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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo analisar o contexto da experiéncia em um ecossistema de
servigo, buscando compreender como os diferentes atores contribuem e se relacionam para
cocriar valor. Estudos apontam a necessidade de pesquisas empiricas baseadas em contextos
distintos em ecossistemas de servigos. Assim sendo, esta pesquisa buscou investigar o
contexto da experiéncia de um ecossistema de servico em um evento especifico, 0 casamento.
Para que o objetivo fosse atingido, utilizou-se o estudo de caso como estratégia de pesquisa.
Os dados foram coletados a partir de diarios, entrevistas e observagdo participante.
Participaram da pesquisa 0s noivos e dois fornecedores contratados para o evento. Utilizou-se
a técnica de andlise de conteudo para analisar os dados, com auxilio do software NVIVO.
Foram estabelecidas as seguintes categorias de analise: a) estruturas e instituicdes sociais; b)
coconstrucdo de contexto; ¢) papel dos simbolos na cocriacdo de valor e d) valor em contexto
social. Os resultados apontam para a importancia da interacdo entre os diferentes atores para
gue a cocriacdo possa acontecer, uma vez que ela ndo ocorre de forma isolada e é gerada para
e com todos os publicos de um evento. Além disso, durante o encontro de troca, a presenca
dos convidados e a rede de fornecedores influenciaram as interagdes sociais e as percepcoes

de valor.

Palavras-chave: Logica Dominante de Servico. Cocriacdo de Valor. Ecossistema de Servigo.

Contexto da Experiéncia. Casamento.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the context of the experience in a service ecosystem, trying to
understand how the different actors contribute and relate to an event can happen. Studies
indicate the need for empirical research based on different contexts in service ecosystems.
Therefore, this study aimed to investigate the context of the experience of a service ecosystem
in a specific event, the wedding. For the goal was reached, we used the case study as a
research strategy. Data were collected from diaries, interviews and participant observation.
The participants were the bride and groom and two suppliers contracted for the event. We
used the content analysis technique to analyze the data, with the aid of NVivo software. The
following categories were established: a) social structures and institutions; b) the context of
co-creation experience; c) role of symbols in the co-creation of value and d) value in social
context. The results point to the importance of interaction between the different actors to co-
creation can happen, since it does not occur in isolation and is generated for and with all
stakeholders of an event. Also, during the exchange meeting, the presence of guests and the
network providers have brought about social interactions and perceptions of value.

Keywords: Dominant Logic service. Co-creation of value. Service ecosystem. Experience
context. Marriage.
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1 INTRODUCAO

Cada vez mais, 0s gestores procuram melhorar as experiéncias dos clientes através de
uma melhor compreensdo de como o valor € criado e realizado através dos mercados. Esta
énfase no relacionamento com a experiéncia do mercado mostra o foco central em um corpo
emergente de literatura a respeito da colaboracdo na criacdo de valor, a cocriacdo de valor
(HELKKULA et al.,, 2012; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c; RAMIREZ, 1999;
SCHAU et al., 2009; VARGO et al., 2008).

A cocriacdo de valor pode ser estudada em diferentes contextos, no qual para este
trabalho sera pesquisada a area de eventos, considerando que a esséncia de qualquer tipo de
evento é proporcionar uma experiéncia (tanto no nivel individual como no coletivo) que foi
propositadamente idealizada ou, pelo menos, facilitada para melhorar o seu impacto sobre o
publico e os participantes (GETZ, 2012). Por conseguinte, o estudo sobre a area de eventos
necessita compreender melhor o carater e o significado das experiéncias das pessoas nesse
contexto, assim como as consequéncias para a sua gestdo e um projeto eficaz, nesse sentido,
ndo deve ser esquecido que um enfoque conceitual e também experimental em eventos, esta
entrelacado com as pessoas e, por isso, deve-se levar em consideracdo as dimensoes
existenciais e socioculturais (GEERTZ, 1973; HANDELMAN, 1990; TURNER, 1974).

O gap aqui levantado € a falta de pesquisa académica com foco na cocriagédo de valor
no ambito de eventos. Uma compreensdo sobre o tema pode extrair as implicacdes tedricas e
praticas importantes para o planejamento e gestdo de eventos, ajudando, assim, a projetar e
gerir eventos que melhorem as experiéncias dos participantes. As mudancas no cenario do
marketing minaram a sabedoria convencional de que os eventos sdo geralmente retratados
como ferramentas promocionais para comunicar mensagens para construir relacionamentos
com as partes interessadas (KOTLER, 2003), esta visdo, contudo, esta ultrapassada. Uma
perspectiva mais progressiva e expansiva, expressa por Ramaswamy (2011), descreve eventos
como uma das plataformas de envolvimento de uma organizacdo. Estas plataformas facilitam
a interacdo dos atores permanentemente com a organizacgdo, seja interna ou externa, com a
intencdo de criagdo de experiéncias mutuamente relevantes.

A éarea de eventos no marketing é utilmente vista através da lente da Ldgica
Dominante de Servigo (Logica D-S). Esse pensamento foi introduzido em um artigo seminal
por Vargo e Lusch (2004). Com base nessa logica, recentemente, Vargo e Lusch (2011)
introduziram uma perspectiva de ecossistemas de servico para a elaboracdo de aspectos

sociais do contexto e a importancia das instituicbes na cocriagéo de valor. Um ecossistema de
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servigo é definido como um "sistema autoajustavel relativamente autosuficiente de atores de
recursos conectados por légicas institucionais comuns e de mutua criacdo de valor através da
troca de servico" (LUSCH; VARGO, 2014, p.24). Esta abordagem destaca o papel das
instituicbes nos mercados e fornece uma visdo de como sdo influenciadas as praticas em
cocriacdo de valor (KIELLBERG; HELGESSON, 2006; SCHAU et al., 2009; WARDE,
2005).

Posto isto, 0 objetivo deste trabalho € analisar o contexto da experiéncia em um
ecossistema de servico, buscando compreender como os diferentes atores contribuem e se
relacionam para cocriar valor. Para conseguir atingir os objetivos, esta pesquisa baseia-se no
trabalho de Akaka, Vargo e Schau (2015), que explora aspectos sociais e culturais de um
contexto, buscando compreender como os atores avaliam o valor criado e a experiéncia
vivenciada. Este estudo aponta que os gestores precisam analisar as avaliacdes individuais de
experiéncia, bem como 0s contextos sociais e culturais através do qual elas ocorrem,
reinterpretando seus significados no tempo e espaco.

Por isso, a necessidade de estudar em maior profundidade o tema em questao,
considerando o contexto brasileiro e os conceitos ligados a cocriacédo de valor aplicado a area
de eventos, constitui-se uma contribui¢cdo em termos tedrico-conceituais sobre o assunto.

O restante do trabalho esta organizado em: (l) revisdo sumaria dos conceitos
pertinentes ao tema, desde a Logica Dominante de Servico, Cocriacdo de valor, Ecossistema
de Servico e Contexto da experiéncia em eventos; (II) apresentacdo dos procedimentos
metodoldgicos utilizados na pesquisa; (I11) discussdes e analises sobre o tema e (IV)

consideracdes finais.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Para ligar os diferentes componentes da cultura de consumo com a cocriacdo de
valor, deve-se levar em conta a distincdo de Holbrook (1999) entre "valor" (singular), a
avaliacdo de uma experiéncia com uma oferta de mercado e "valores" (plural), as normas
sociais que influenciam e séo influenciados pela avaliagdo de uma determinada experiéncia.
Os autores argumentam que o valor (singular) pode ser considerado como um nivel micro de
valor porque se baseia em avaliacdes individuais de experiéncias (PENALOZA; MISH,
2011). Eles também identificam valores (plural) como um nivel médio de valor que se baseia
em normas sociais e como elas influenciam e séo influenciadas pelas experiéncias de nivel
micro. Adicionalmente, é introduzido um nivel macro do valor ao incluir significados que
contribuem para o contexto por meio do qual o valor € criado e as experiéncias sdo avaliadas.

A visdo da Logica Dominante de Servico (D-S) sobre o valor fenomenoldgico e
contextual (VARGO; LUSCH, 2008a) estd em consonancia com o conceito de valor
(singular) ou avaliacdo da experiéncia, como discutido por Penaloza e Mish (2011) e
Holbrook (1999). No entanto, na discussao sobre ecossistema de servigo, Vargo e Lusch
(2011) elaboram os seus pontos de vista sobre valor contextual. Os autores propdem que 0
valor pode ser considerado como um aumento a viabilidade ou o bem-estar de um sistema.
Entdo, o valor pode ser tanto experimental como benéfico, mas serd sempre determinado a
partir do ponto de vista de um referente ator em particular. O que pode ser considerado
importante para um determinado ator em um contexto especifico, pode ndo ser considerado
significante para um ator diferente ou para 0 mesmo ator em um contexto diferente. E
importante ressaltar que a criagdo de valor ndo pode ocorrer de forma isolada, ela requer a
interacdo de pelo menos dois ou mais atores (diretos ou indiretos). Devido a isso, 0 contexto
de cocriacdo de valor pode ser escalavel a qualquer nivel de interacdo e fornece uma visdo
abrangente para explorar varios niveis de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c;
GRONROOS, 2006; LUSCH; VARGO, 2006).

Para poder analisar este contexto, € preciso compreender diferentes conceitos que
analisam fatores como mudanca de mercado, presenca ativa do consumidor nos processos de
criacdo de valor e marketing de relacionamento (GRONROOS, 2006). Lusch (2007) aponta
que a evolugdo no marketing se d& quando o cliente passa a ser considerado como ator ativo.

Com essa nova visdo, Vargo e Lusch (2004), afirmam que o marketing passa a ter
um entendimento centrado no servico e ndo mais apenas no produto. Isso é mais do que estar

orientado para o consumidor: denota contribuir com a aprendizagem dos clientes; se moldar
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as determinadas necessidades e implica cocriar valor junto ao cliente. E a partir deste
momento que surge a Logica Dominante de Servigo (Ldgica D-S). Esta nova abordagem
utiliza a diferenciacdo entre recursos estaticos e recursos operantes para proporcionar um
novo papel para o cliente. No ponto de vista de Vargo e Lusch (2004), as experiéncias dos
consumidores sdo categdricas para a criagdo de valor. Baron e Warnaby (2011) sugerem que 0
cliente seja visto como um recurso operante no processo de cocriagdo, sendo subdivido em
aspectos (a) fisicos, (b) culturais e (c) sociais, possibilitando unificar tais recursos em parceria
com a empresa de modo a alcancar seus papéis e projetos de vida. Com base nestas premissas
da Ldgica D-S, os papéis dos envolvidos no processo ndo sdo distintos, ambos séo recursos
operantes, e assim, "[...] valor é cocriado, em conjunto e, reciprocamente, em interacdes entre
prestadores e beneficiarios através da integracdo de recursos e aplicacdo de competéncias”
(VARGO et al., 2008, p.146).

Para Ramaswamy (2009), cocriar consiste em desenvolver, com todos o0s
interessados, novas e mais abrangentes perspectivas de valor. Adicionalmente, em 2010,
Ramaswamy e Gouillart apontam que cocriacdo é um procedimento interativo que coloca a
experiéncia dos seres humanos no ponto central do servico.

Lusch e Vargo (2006) afirmam que é importante reconhecer que existem dois
elementos da criacdo de valor. O mais abrangente destes € a cocriacdo de valor que representa
o afastamento da Ldgica Dominante do Produto. O outro componente da cocriacdo é a
coproducao, que se caracteriza pela divisdo do que esta sendo inventado, do codesign ou da
divisdo da producdo de produtos relacionados, sendo possivel incidir com consumidores ou
qualquer outro parceiro da cadeia de valor. Porém, tanto a cocriagdo como a coproducao
fazem o consumidor estar presente ao processo. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c;
GRONROOS, 2006).

Outro aspecto essencial a cocriacdo de valor é o seu valor no campo de marketing de
servico. Esta importancia € destacada desde o inicio da década de 2000, em que o tema sobre
criacdo de valor foi amplamente discutido em ensaios tedricos e andlises empiricas,
desafiando alguns dos mais importantes pilares das economias capitalistas (GALVAGNO;
DALLLI, 2014). Nessas economias, 0 “valor” geralmente € determinado antes de uma troca de
mercado (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000, 2004a, 2004b; VARGO; LUSCH, 2004) e a
partir da perspectiva da cocriacdo, fornecedores e clientes interagem para o desenvolvimento
de novas oportunidades de negdcios (GALVAGNO; DALLI, 2014). Nesta linha de raciocinio,
o conceito de valor tem sido considerado uma variavel critica (GRONROOS, 2006).

Conforme Vargo e Lusch (2004), pesquisas recentes apontam uma clara disposi¢do a
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assimilar o valor percebido pelo cliente, principalmente quando este est4 utilizando o produto
e interagindo com os fornecedores em acdo de cocriacdo. A relevancia do tema pode ser
confirmada pelos periddicos Journal of Service Research e Journal of Marketing Services
que, no ano de 2010, destinaram edi¢Oes especiais a temas vinculados ao assunto.

A opcéo pelo estudo sobre a cocriacdo de valor, baseado na Ldgica Dominante de
Servigo, se justifica, sobretudo, pelo o que os autores trazem como relevante. Payne, Storbaka
e Frow (2008) asseguram que as empresas estdo utilizando a pratica de cocriacao de valor.
Apesar disso, muitas ndo possuem a clara definicdo sobre o assunto e podem perder o
dominio de suas a¢Bes como identificam Fisher e Smith (2011). Além disso, h4 também a
possibilidade de o envolvimento com a marca ser visto como um elemento de potencial
impacto no procedimento de motivacdo do consumidor para a cocriacdo (VIVEK; BEATTY,;
MORGAN, 2012), aspecto que tem levado pesquisadores e gestores/empresarios a dedicarem
a devida atengéo ao envolvimento do consumidor (HOLLEBEEK, 2013). Ainda, Dong, Evans
e Zou (2008) e Gronroos (2006) afirmam que existe um grande nimero de pesquisas
avaliando a cocriacgdo de valor, pelo fato de que esta € critica ao sucesso do marketing.

Esses fatores criticos na qual as pesquisas avaliam a cocriacdao de valor, Galvagno e
Dalli (2014) mostram que a cocriagdo € um paradigma importante em que um comum corpo
de afirmac6es tedricas foi desenvolvido e aplicado a um diversificado conjunto de contextos
empiricos. Além do mais, varias abordagens caracterizam essa literatura como ciéncia de
servicos e marketing desempenhando um papel importante. Outros trabalhos publicados
reconhecem um papel diferente e mais construtivo para o cliente no processo de criacdo de
valor (ANDREU, SANCHEZ, MELE, 2010; ALAN, 2005; TIZIANA, ANGELA, MONIA,
2013). Ja sobre a literatura sobre gestdo, os mesmos autores comentam a relevancia do tema
de cocriacdo, o qual permite que as empresas e clientes criem valor atraves da interacéo.

No que se refere as pesquisas da area, Pini (2009, p.61) destaca a “[...] caréncia de
pesquisas investigando o nivel de interesse e participacdo dos consumidores em cocria¢ao”,
apesar das discussdes anteriores sobre o tema no contexto académico. Além disso, Moeller et.
al (2013) destacam o que Payne, Storbacka e Frow (2008) comentam que tém sido
insuficientes os estudos e a compreensdo de como os clientes se envolvem na criacdo de
valor, enquanto o papel da experiéncia subjetiva do cliente na cocriacdo de valor € um dos
temas emergentes nas pesquisas recentes sobre contextos de consumo e em contextos de
negocios.

Uma visdo abrangente da experiéncia (HELKKULA et al., 2012) e articulacdo do
contexto que enquadra cocriacdo de valor (CHANDLER; VARGO, 2011) aponta para a
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necessidade de investigar os fatores sociais e culturais que valorizam a estrutura e criacdo de
valor. Para isso, Akaka, Vargo e Schau (2015), elaboraram uma analise do ecossistema no
contexto da experiéncia baseada em um restaurante requintado. Os autores analisaram quatro
dimensdes nos niveis micro, meso e macro: a) estruturas e instituicbes sociais; b)
coconstrucdo de contexto; ¢) papel dos simbolos na cocriagéo de valor e d) valor em contexto
social.

No que diz respeito ao sistema de simbolos e ecossistemas de servico, 0s autores
apresentam o contexto da experiéncia no restaurante estudado, nos diferentes niveis: no nivel
macro, nivel meso e no nivel micro. Da mesma forma, analisam a dimensdo das estruturas e
instituigcOes sociais.

No valor em contexto social, os autores afirmam que as experiéncias sdo dependentes
de varios aspectos da cultura - sistemas e instituicdes sociais - em todos os niveis de
interacOes e instituicOes. Estes aspectos da cultura e interagcdo formam contextos culturais de
Varios niveis que consistem em redes incorporadas de atores, além de niveis alinhados de
valor e de interacéo.

No que tange o contexto da experiéncia de cocriacdo, as avaliacdes de experiéncias
contribuiram para a coconstrugdo em curso do contexto atraves do qual futuras experiéncias
séo avaliadas e reavaliadas.

Apesar desse estudo realizado pelos autores, os mesmos afirmam que o
desenvolvimento conceitual proposto é limitado pela falta de evidéncia empirica. Assim, para
investigacdo futura é necessario estender a exploracdo de recursos, relacionamentos e
cocriacdo de valor, entre os diferentes "tipos"” de atores (por exemplo, empresas e clientes).
Isso poderia ser feito atraves de investigacGes empiricas de pontos de vista heterogéneos de
uma experiéncia semelhante e/ou um olhar mais atento em como instituicGes podem
influenciar a avaliacdo da experiéncia, bem como a (re) formacéo do contexto.

Por se propor a atender essa limitacdo, essa pesquisa torna-se relevante, pois ira
abordar a cocriacao de eventos em uma area diferente das estudadas até entédo.

Exposta essa analise de Akaka, Vargo e Schau (2015), o presente trabalho visa
utilizar-se dessas dimensdes do contexto social e cultural sob a ética de eventos para analisar
a experiéncia e criar valor. Portanto, este estudo orienta-se pelo seguinte problema de
pesquisa: como 0 contexto da experiéncia em um ecossistema de servigo proporciona a

cocriacdo de valor através de um evento especifico?
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Baseado no estudo feito por Akaka, Vargo e Schau (2015), o objetivo deste estudo é
analisar o contexto da experiéncia em um ecossistema de servigo, buscando

compreender como os diferentes atores contribuem e se relacionam para cocriar valor.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Identificar os atores que interagem em um ecossistema de servico especifico a
fim de cocriar valor;
b)  Analisar os diferentes tipos de intera¢des e os resultados obtidos a partir delas.

c)  Compreender como os atores se relacionam nos diferentes niveis de interacao.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo reine debates, visdes e conceitos tedricos acerca do tema central do
Contexto da Experiéncia e Ecossistema de Servi¢o, dando énfase as linhas de pesquisa
voltadas a Logica Dominante de Servico, Cocriacdo de Valor e Contexto da Experiéncia em
Eventos.

E consenso na literatura que o marketing exista desde os primérdios da humanidade.
Como ciéncia, entretanto, nasceu por volta de 1900 (SHETH et al., 1988) e desde entéo,
debates tedricos tém surgido. Davidas e questionamentos acerca da abordagem do marketing
tém sido levantados a partir da década de 60, gerando divergéncias em nivel conceitual no que
dizem respeito aos impactos negativos do marketing na sociedade, nas empresas, nos
consumidores e, posteriormente, relativos a relevancia da aplicabilidade da teoria
(ALDERSON; MARTIN, 1965).

O inicio da teoria do marketing foi caracterizado pelo surgimento das Escolas
Commodity e Funcional. A Escola Commodity, baseada na concepcdo econémica, surgiu no
inicio de 1900 e focou nas transacBes de vendas de objetos cuja perspectiva baseava-se na
interacdo entre fornecedores e consumidores. J& a segunda escola, denominada Funcional,
focava nas atividades necessarias para executar as transagdes de marketing com perspectiva
na interacdo entre fornecedores e consumidores (SHAW, 1912; WELD, 1917,
VANDERBLUE, 1921).

Enquanto a Escola Commodity baseava-se em “qual” elemento de marketing
concentrar-se, a Escola Funcional baseava-se em “como” executar as transigdes
mercadoldgicas. A partir de entdo, surgiram outras escolas ao longo das décadas que também
influenciaram para a evolucdo da area.

A American Marketing Association (AMA) inicialmente (meados de 1930) definiu o
marketing como o conjunto de atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servi¢os
do produtor ao consumidor. Apds a Segunda Guerra Mundial, o pensamento do marketing
voltou-se para o "mercado”, orientacdo em que o mercado e o cliente foram pesquisados e
analisados e em seguida, os produtos foram produzidos para atender as necessidades do
cliente ou do mercado. No entanto, ao abrigo deste "conceito de marketing”, o cliente era
visto um recurso operando, recurso a ser executado, isto é, uma logica dominante de bens
permaneceu e o cliente foi segmentado, orientado, promovido, capturado, e depois seduzido

para continuar a comprar pelo vendedor usando pesados programas promocionais em que a
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transparéncia era a exce¢do (WEBSTER, 1992). A figura 1 mostra a evolugdo das filosofias
de marketing.

Figura 1 - A evolugdo do marketing

Market With

To Market Market To (Collaborate
(Matter in (Management v
: FEL N . Customers &
Motion) of Customers Pariness
¢ 3 artners 1o
& Markets) Produce &

Sustain Value)

Through 1950 1950-2010 2010 +

Fonte: Lusch e Vargo (2006).

Contudo, o paradigma de marketing dominante assumiu 0s ambientes externos
(legais, competitivos, sociais, fisicos, tecnologicos, etc.) como forca para que a empresa
precisasse para se adaptar (MCCARTHY, 1960). Ldgica D-S inverte esta hipotese e vé 0s
ambientes externos como recursos da empresa e baseia-se em apoio ao superar resisténcias e
pré ativamente a cocriagdo desses ambientes. Poderemos ver mais da Logica D-S no topico a

seguir.
4.1 LOGICA DOMINANTE DE SERVICO (LOGICA D-S)
4.1.1 Visao Légica D-S

Durante décadas, o paradigma dominante defendido por académicos de marketing foi
a de gestdo de marketing, popularizado em textos por McCarthy (1960) e Kotler (1968) com
um forte foco na satisfacdo das necessidades dos clientes através de tomada de decisdo
centrado em torno dos 4 “P”’s. Evoluindo da proliferacdo de conceitos tais como 0s servigos e
comercializagdo (SHOSTACK, 1977) e marketing de relacionamento (GRONROOS, 1994),
as chamadas eram feitas para uma mudanca de paradigma de marketing para uma mudanca
que representasse mais precisdo a "natureza continua de relagdes entre atores de marketing"
(SHETH; PARVATIYAR, 2000, p.140). Vargo e Lusch (2004) tiveram o papel de apresentar
tal mudanca de perspectiva com a proposicdo da Ldgica D-S ndo s6 como um conceito de

marketing funcional, mas uma filosofia organizacional abrangente, deslocando a atencéo
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longe de uma visdo normativa de como as empresas devem envolver-se em cocriacdo de valor
com os clientes em direcdo a uma positiva abordagem para explorar como cocriagédo de valor
ocorre dentro de sistemas de troca de servico. Em geral, a Logica D-S (VARGO; LUSCH,
2004, 2008a) fornece uma visdo orientada a rede e a ecossistemas de servigos (AKAKA et al.,
2012).

Segundo Webster (2006), o modelo da Légica Dominante de Servigo representa uma
importante discussdo para o desenvolvimento do Marketing. Bolton (2006) afirma que a
Ldgica Dominante de Servico serve como uma espécie de oportunidade na formacdo de
vantagens competitivas por meio de novas perspectivas de acbes, o que facilitaria para
orientar as empresas na criacdo de novas capacidades e estratégias de trabalho. Ldgica D-S
também defende um processo de cocriacdo de valor em que o cliente tem um papel ativo
como cocriador e em que as empresas possam oferecer recursos aplicados para a criacdo de
valor. As empresas colaborativamente criam valor apds a aceitacdo de propostas de valor mas
por outro lado, ndo conseguem criar ou entregar valor de forma independente. Interacéo e
relacdo tornam-se as maneiras que sao desenvolvidas em um processo conjunto de criacdo de
valor (ANDREU; SANCHEZ; MELE, 2010). "Ao aplicar uma logica de servico, a empresa
cria oportunidades para desenvolver interagdes com seus clientes durante a sua geracao de
valor e liga-se diretamente no valor de realizagcéo para os clientes e, portanto, torna-se um
cocriador de valor." (GRONROOS, 2008, p.307).

Gummesson (1995) foi bastante explicito a respeito ao colocar que:

Clientes ndo compram bens ou servicos: eles compram itens que lhes retornam
servigos que criam valor... A divisao tradicional entre bens e servigos esta ha muito,
ultrapassada. N&o se trata de redefinir servicos e vé-los da perspectiva de um cliente;
atividades provém servigcos, coisas provém servigos. A mudanca de foco para

servigos é uma mudanca dos meios e da perspectiva do produtor para a utilizacdo e a
perspectiva do consumidor. (GUMMESSON, 1995, p.250-251).

Berry (1987, p.5) destaca ainda a importancia da “[...] presenca do consumidor para
que o servico seja desenvolvido”, o que possibilita o processo de cocriagdo. O servigo € uma
estratégia de diferenciacdo (BOLTON; GREWAL; LEVY, 2007).

Recentemente, Vargo e Lusch (2011) elaboraram os aspectos sociais da cocriagao
com a integragdo de recursos e valor através da introducdo de uma visdo de servigos de
ecossistemas, 0 que enfatiza a influéncia de instituicGes e ldgicas institucionais, ou seja,
estruturas sociais dentro e entre complexos sistemas de cocriacdo de valor e de troca de
servigos. Esta visdo considera a participagdo e perspectivas dos varios intervenientes na
criacdo de valor (AKAKA; CHANDLER, 2011; VARGO; LUSCH, 2011), centrando-se em:
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a integracdo e intercambio de recursos em ecossistemas dindmicos, institui¢cbes e ldgicas
institucionais, visdo fenomenoldgica e contextual sobre o valor e multiplos niveis de interacdo
em cocriacdo de valor.

A énfase na cocriagdo de valor dentro e através de redes e ecossistemas de servico
(AKAKA et al., 2012) baseia-se na ideia de que essas interacfes sd@o impulsionadas
principalmente pela interdependéncia entre os atores e troca de por servico. Neste ponto de
vista, aqueles que prestam servi¢co, como empresas, ndo podem criar valores proprios, em vez
disso, propdem beneficiarios de valor e de servigo, no caso, clientes ou outros atores que
realizem o valor através da avaliacdo da experiéncia, incluindo a integracdo e aplicacdo de um
determinado recurso ou proposta de valor de uma empresa. Outro ponto de destaque é que a
Légica D-S sublinha a importancia de recursos operantes (dindmicos e influentes), tais como
competéncias na criacdo de valor, mas também sugere que a criagdo de valor é também
mediada por recursos operado (estaticos), como bens e dinheiro (VARGO; LUSCH, 2004).

Segundo esta perspectiva dindmica, a abordagem da LoOgica D-S de valorizar a
cocriagdo sugere que todas as partes de troca e suas redes alargadas fagcam parte do processo
de criacdo de valor, levando em consideracdo que cada agente avalia a experiéncia e,
posteriormente, determinara o valor de experiéncia no seu proprio contexto social (VARGO et
al., 2008). Esta visdo multifacetada de valor levou a recentes discussdes de como 0s mercados
estdo embutidos dentro de "redes de valor" (AKAKA; CHANDLER 2011; LUSCH et al.,
2010) e “ecossistemas de servico” (VARGO; LUSCH, 2011), que sdo continuamente
reproduzidas por relagdes e estruturas impulsionadas pelos esforcos em curso para integrar
recursos e cocriar valor. O ecossistema em questdo ressalta na cocriacdo de valor a rede da
natureza dos mercados e a multiplicidade de instituicdes que influenciam pontos de vista
experienciais de valor (VARGO; LUSCH, 2011). Em contrapartida, para Vargo (2009,
p.376), a Logica D-S “[...] baseia-se em nova economia institucional e sociologia econémica
para descrever a natureza das relagbes em ecossistemas de servicos” e designa que as
operagdes de cambio sdo, na verdade, delimitadas relagdes dentro de "[...] estruturas
institucionais maiores configuradas para a criacdo de valor matuo”, isto é, nomeadamente
uma troca que ocorre no contexto de numerosas outras relagdes, interacdes e instituicdes que
influenciam e séo influenciadas por uma determinada troca (WILLIAMSON, 2002).

Esta visdo orientada a rede destaca uma das premissas centrais da Logica D-S: O
valor é sempre cocriado nos mercados porque é fenomenologicamente derivado e
determinado por um beneficiario do servico, ou seja, o cliente, por meio do uso de uma oferta
de mercado (VARGO; LUSCH, 2004, 2008a). Este ponto de vista sobre o valor difere da
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tradicional medida de valor econdbmico. Em particular, Vargo et al. (2008) discutem duas
medidas de valor que foram deliberadas desde o tempo de Aristételes, que seriam o valor em
troca e valor em uso. Considerando que o valor em troca representa o valor nominal para a
qual algo pode ser trocado, o valor em uso representa o valor obtido através da integracéo,
utilizacdo ou aplicacdo de um recurso disponivel (SMITH, 1776/2000).

A Logica D-S ainda evidencia a interacdo entre vérios atores (VARGO; LUSCH,
2011) e alarga o ambito de experiéncias relacionadas com o mercado para além da
empresa/cliente e opinides centradas nos consumidores, para uma rede multinivel ou
constelacdo de cocriacdo de valor e articula os ecossistemas dindmicos, através do qual, o
valor seria criado de forma colaborativa (LUSCH; VARGO, 2014). Pesquisa sobre a Ldgica
D-S e seu vasto ecossistema discutiu o contexto social do valor (AKAKA et al., 2012;
CHANDLER; VARGO, 2011; EDVARDSSON et al., 2011) e a ligacdo entre relacGes
reciprocas e estruturas institucionais (VARGO; LUSCH, 2011), contudo, a literatura atual
sobre Logica D-S apenas comegou a explorar a natureza destas institui¢fes e os significados
culturais que orientam e sdo guiados por cocriacéo de valor (AKAKA et al., 2013), assim, a
Léogica D-S fornece uma estrutura para conceituar a maneira em que as experiéncias
relacionadas com o mercado sdo cocriadas atraves das acdes e interacdes entre multiplas
partes interessadas ou atores.

Este ponto de vista de contextos sociais e culturais dindmicos ressalta a
complexidade dos ecossistemas compostos de simbolos e troca de servicos, a influéncia e
multiplicidade de estruturas e instituicfes, bem como vistas fenomenolégicas sobre o valor e a
coconstrucdo deste contexto alargado de experiéncia (AKAKA et al., 2012).

Em suma, o marketing evoluiu de uma visdo dominante de bens para uma viséo
dominante de servico, denominada, por Vargo e Lusch (2004), Légica Dominante de Servico.

Essa evolucdo pode ser observada no Quadro 1, onde destaca-se esta transicdo dos

conceitos relatados no artigo de Lusch e Vargo (2006).

Quadro 1 - Transicdo de Conceitos entre as Légicas D-P e D-S

Conceitos da Ldégica (D-P)

Conceitos de transicéo
entre as ldgicas

Conceitos da Ldgica (D-S)

Dominancia de bens Servigos Servico
Produtos Oferta Experiéncia
Atributo Beneficio Solucgéo
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Valor adicionado

Coproducéo

Cocriacao de valor

Maximizacéo do lucro

Engenharia financeira

Aprendizagem através do

feedback financeiro

Preco

Valor entregue

Proposicao de valor

Equilibrio do sistema

Dinamica do sistema

Complexa adaptacéao do

Sistema

Cadeia de Suprimentos

Cadeia de valor

Rede de criacdo de valor

Promocéao

Integracdo da comunicacéo

Dialogo

To market

Market to

Market with

Orientacdo para produto

Orientacdo para mercado

Orientacdo para o servico

Fonte: Lusch e Vargo (2006, p.286).

Analisando o quadro de transicdo de conceitos, é possivel concluir que a cocriagdo
de valor ndo era estudada com o enfoque de hoje, embora essa compreensdo tenha sido
apresentada como uma caracteristica dos primoérdios dos conceitos de marketing, conforme
cita Lusch (2007).

4.2 COCRIACAO DE VALOR

O conceito de cocriacao de valor ja vem sendo debatido quanto a sua possibilidade e
viabilidade na area de marketing ha mais de 15 anos (NORMANN; RAMIREZ, 1993).
Kristensson, Matthing e Johansson (2008) definem “cocriacdo” como o alto nivel de
participacdo do consumidor na customizacdo de um produto ou servico, 0 que requer
colaboragdo com o consumidor com o proposito de inovagdo. Vargo e Lusch (2004), ao
definir a Logica Dominante de Servi¢o, consideravam que “o consumidor é sempre um
coprodutor”, mas os proprios autores readaptaram a afirmativa inicial para “o consumidor ¢é
sempre um cocriador”. Segundo Matthing, Sanden e Edvardsson (2004), cocriagéo envolve
dialogo e aprendizado do consumidor.

Lusch e Vargo (2006) referem-se a dois termos: cocriacdo e coproducao de valor. A
cocriacdo de valor representa um afastamento da Logica Dominante do Produto, enquanto por
outro lado, a coproducdo envolve a participacdo na criacdo da esséncia do que é oferecido

para o consumidor.
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Vargo e Lusch (2008b) progridem o conceito da Légica (D-S), caracterizando que
coproducdo ainda poderia ser associada a Logica (D-P), em funcdo do termo producéo,
porém, o termo cocriacdo é o que melhor caracteriza a Logica (D-S).

Para conceituar essa interacdo do consumidor e empresa, ou rede, apresenta-se um
apanhado de termos, sendo eles: cocriacdo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c),
colaboracdo em massa (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007), “peer production” (BENKLER
apud TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007), experiéncia do cliente com o produto ou servigo
(MACMILLAN; MCGRATH, 2002; KIM; MAUBORGNE, 2002), entre outros. Apesar do
uso de diferentes nomenclaturas, os autores concordam que a participacdo dos consumidores
no processo de criacdo de valor torna-se algo essencial.

Embora exista alguma diferenca no uso de tais termos, de um modo geral ndo ha um
consenso na literatura (NORMANN; RAMIREZ, 1993). Para facilitar o entendimento do
leitor e até mesmo futuras pesquisas, procurou-se organizar tais denominacfes em ordem

cronoldgica no Quadro 2:

Quadro 2 - Revisao cronoldgica dos conceitos sobre a interacdo de cliente com empresas

CONCEITO FONTE DEFINICAO
Lovelock e | Refere-se a participagdo do consumidor na produgdo ou na
« entrega do servigo. Os autores foram precursores do tema e
Coproducéo Young irega | I¢ : P
viram a interagdo com o consumidor como forma de aumentar
(1979) a produtividade.
Neologismo criado a partir da combinacdo das palavras da
Prosumer Toffler lingua inglesa: produtor ou profissional e consumidor
(1980) (“consumer”) para designar uma miscigenacado desses papéis,
representando um novo mercado.
Conceito que designa uma vantagem estratégica e de custos
) para as empresas que utilizam novas tecnologias e acdes
Personalizacdo | Davis gerenciais para oferecer aos clientes variedade de produtos e
em massa (1987) servicos que correspondam aos seus desejos a um preco
acessivel, sem, no entanto, prejudicar a eficiéncia, eficacia e
baixos custos da operacdo produtiva.
Cocriacio Prahalad e Visdo de que o mercado virou um férum no qual o valor ndo é
¢ Ramaswamy | mais gerado pelas empresas e entregue aos clientes, mas de
(convencional) (2000) uma interacdo entre as partes.
Termo utilizado para descrever o fenbmeno emergente das
Peer Benkler colaboragdes em larga escala, sustentadas pela rede digital e
production (2002) promovidas por individuos que ndo estdo organizados por
mercados ou hierarquias organizacionais.
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o Vargo e Releitura do conceito que passa a ser definido como um
Cocriagdo Lusch processo ativo, criativo e social baseado na colaboragéo entre
(releitura) produtores e usuarios, iniciada pela empresa para gerar valor

(2004) para os clientes.
Colaborag&o Tapscotte | Modelo de colaboracéo tipico web 2.0, baseado nas acdes de
em massa Williams uma coletividade. Os individuos trabalham ao mesmo tempo
de forma independente mas engajados em um mesmo projeto
(2007) modular.

Fonte: Adaptado de Chesbrough (2006).

O processo de cocriagdo de valor, de acordo com Payne, Storbacka e Frow (2008),

ocorre quando o fornecedor cria alternativas de valor superior e o cliente o percebe quando o
bem ou o servico € consumido. Os mesmos autores, em 2009, afirmaram que cocriacdo é o
envolvimento ativo do cliente e a interacdo com o seu fornecedor em todos 0s aspectos, desde
a concepcao do produto até o seu consumo.

Cocriadores de valor sdo consumidores atualizados e bem informados (XIE;
BAGOZZI; TROYE, 2008). Kozinets (2007) afirma que cocriadores de valor s&o
consumidores que participam ou se identificam com alguma comunidade, sdo criativos e com

base em uma cultura de consumo, atuam a busca de aprendizados individuais e coletivos na

procura de significados proprios do ato de consumir.

Na cocria¢do, 0 consumidor necessariamente participa ativamente e interage com a

empresa, diferentemente da produgdo, em que € associado a logica do produto dominante.

(GRONROOS, 2006).

Para compreender melhor o que é cocriacdo, Prahalad e Ramaswamy (2004c)

apresentam um quadro comparativo entre 0 que é e 0 que nado € cocriacao.

Quadro 3 - Comparativo entre o que ndo € cocria¢do e 0 que € cocriacao

O QUE E COCRIACAO

O QUE NAO E COCRIACAO

Cocriacdo estd relacionada a juncdo entre
empresa e consumidor para criar valor a
ambos. Nd&o significa uma acdo onde a
empresa tem a responsabilidade de tentar
agradar o consumidor somente.

Foco no consumidor
Cliente é 0 “rei” ou esta sempre certo

Permite que o consumidor coconstrua uma
experiéncia de servicgo ajustada a seu contexto.

Prestar bons servicos para o consumidor ou
mimando o consumidor com servicos que O
encantem.

Acdo conjunta na definicdo e solugdo de

Customizacdo em massa de ofertas adequadas as
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problemas.

necessidades da cadeia de valor.

Criagdo no ambiente de experiéncias podendo
ativar o didlogo e coconstruir personalizadas
experiéncias, mesmo quando o produto é o
mesmo para diferentes consumidores.

Transferéncia de atividades da empresa para o
cliente atraves do autoservico.

Consumidor como gerente de produtos ou
“co-designing” de produtos e servigos.

Variedade de experiéncias.

Variedade de produtos.

Experiéncia unica.

Segmento Unico ou customizacao.

Experimentacdo para o cliente em tempo real.
Dialogo continuo.

Meticulosa pesquisa de mercado.

Coconstrucdo de experiéncias personalizadas.

Experiéncias surpreendentes.

Ambiente de inovagdo para que se permitam
novas experiéncias de cocriagéo.

Demanda de inovacdo para novos produtos e
Servigos.

Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004c, p.8).

Nesse quadro de comparagdo entre 0 que € e 0 que nao é cocriagdo propriamente

dita, fica clara a necessidade de interagédo entre os clientes e a empresa nesse processo. Ambas

as partes necessitam compreender corretamente a cocria¢do para que o valor possa ser criado

por ambos no servi¢o. O valor como um conceito relacionado para o cliente foi de interesse

para comerciantes por algum tempo, no entanto, como um ndmero de estudiosos tém
apontado (GUMMERUS, 2013; NG; SMITH, 2012; WOODALL, 2003), no ambito de

diferentes areas académicas em marketing e servi¢o de pesquisa do consumidor, o valor de

constructo foi abordado a partir de diferentes perspectivas filosoficas e epistemoldgicas, como

resultado, um nimero de discursos diferentes que ndo existem sobre o valor, de fato, refere-se

a onde ele esta localizado e como isso acontece.

Em seu papel conceitual recente, Gummerus (2013) argumenta que o valor em

servico pode ser dividido em trés grandes categorias: as que se concentram sobre o valor

como um resultado (determinacdo do valor /categoria), aqueles que conceitualizam os

processos de criacdo de valor (“"criacdo de valor” ou "valorizacdo" da categoria) e aqueles que

ndo discriminam entre 0s termos.

Verifica-se cada um deles a seguir: Caracteristicas e beneficios, a criacdo de valor

para os clientes. O discurso das caracteristicas e beneficios em marketing de servigos é

baseado na ideia de que as organizacdes s6 devem produzir produtos e servicos que
comandam maior demanda dos clientes (KOTLER et al., 2009; SCHIFFMAN; KANUK,

2007). Por conseguinte, uma maior compreensao das necessidades e desejos de clientes como
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0 constructo de valor, vem ganhando a atencdo académica. O valor € estudado a partir de dois
angulos: desde a perspectiva do provedor e do ponto de vista dos clientes (GUMMERUS,
2013). A partir do primeiro angulo, o valor é determinado pelo vendedor no processo de
transagdo em termos de “vender valor” ou 0 que Vargo e Lusch (2004) chamam de “valor em
troca”, poderia ter retorno na forma de receitas, lucros ou encaminhamentos para o produtor
(PAYNE et al., 2008). Do ponto de vista do cliente, "valor percebido pelo cliente” (KOTLER
et al., 2009) ou "valor para o cliente” (WOODALL, 2003) representam uma avaliacdo pessoal
dos trade-offs entre beneficios e sacrificios (ZEITHAML et al., 1988), um julgamento de
percep¢do dos potenciais econdmicos, funcionais e beneficios psicolégicos ou ainda, esperar
para receber a partir de varias caracteristicas de oferta do comerciante (KOTLER et al., 2009;
WOODALL, 2003).

Valor para o consumidor desperta no cliente, preferéncias de metas ou objetivos que
sdo fundamentados em situacOes especificas dos individuos (GUMMERUS, 2013). Baseado
nesta qualificacdo, Holbrook (1999) distingue oito tipos de valor que consumidores derivam
de suas experiéncias de consumo, sendo elas: eficiéncia, exceléncia, status, estima, jogo,
estética, ética e espiritualidade.

Enquanto Holbrook (1999) exige uma abordagem fenomenoldgica para valor, no
entanto, outros autores como Prahalad e Ramaswany (2004c) definem valor sendo visto como
um resultado de servi¢o ou experiéncias de servico. Para exemplificar, Pine e Gilmore (1998)
postulam que economia da experiéncia de clientes, que resultam de interagbes com um
produto/servico, tornaria a oferta mais valiosa aos olhos do cliente. Experiéncias, de acordo
com Pine e Gilmore (1998), ttm os seguintes atributos: sdo encenadas e sdo eventos
memoraveis altamente individuais que envolvem sensacdes e emocgfes. Os clientes sabem
melhor do que ninguém o que eles valorizam, mas, ao mesmo tempo, sdo participantes ativos
da cocriacdo de valor (PRAHALAD, 2004; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c). Ao invés
de agir como o Unico produtor de valor (através de atributos da experiéncia de servigo), a
organizacao convida os clientes a cocriar valor através de seus proprios processos (PAYNE et
al., 2008). Ldgica D-S, portanto, representa uma mudanca na mentalidade dos comerciantes
no sentido de entender o envolvimento do cliente como um participante ativo no sistema de
servico (DEIGHTON; NARAYANDAS, 2004; SCHEMBRI, 2006).

Observa-se que a palavra experiéncia estd muito presente quando se fala o que é
cocriacdo. Nesta visdo, Prahalad e Ramaswamy (2004) sugerem que as empresas e o cliente
criariam valor conjuntamente nos chamados “pontos de interagdo”, momentos e locais onde a

experiéncia de cocriacdo ocorre, com 0s clientes exercendo suas escolhas e o valor sendo
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criado em conjunto. Isto ¢, eliminando o conceito tradicional de que as empresas pensam e
agem unilateralmente, mas sim o cliente passando a ser fundamental nesta criacdo de valor,
conforme deixa de ser um ente isolado e passivo para tornar-se conectado e ativo,
caracteristicas que trazem impactos diversos.

Ressalta-se ainda que a cocriagéo,

[...] acentua a necessidade de se ver o relacionamento entre o provedor e o cliente como um grupo de
experiéncias e de atividades longitudinais, dindmicas e interativas, desempenhadas pelo provedor e pelo
consumidor, dentro de um contexto, usando instrumentos e préaticas que sdo parcialmente francos e deliberados,

e parcialmente baseados na rotina e no comportamento inconsciente. (PAYNE et al, 2008, p. 85)

Esse tipo de relacionamento entre cliente e empresa e a experiéncia cocriada ao
longo do tempo, também é uma forma de criar valor. (OLIVER, 1999).

Compreender como os clientes valorizam a experiéncia ou diferentes tipos de
experiéncia de valor continua a ser um assunto importante em marketing. Para Korkman
(2006, p.39), perspectivas fenomenoldgicas sobre valor representam uma "forma bastante
extrema de pensar subjetivamente™. Mas as atividades e 0s processos atraves dos quais o valor
é criado, ou seja, o0 processo de valorizacdo é relevante como objeto de pesquisa garantido,
sobretudo, em contextos de consumo, onde os clientes cocriam valor com 0 outro
(GUMMERUS, 2013).

Tendo apresentado a nova perspectiva do mercado, sendo ela cada vez mais
competitiva, exigindo uma nova atitude do marketing, valorizando a visdo/percepc¢éo de valor
por parte do consumidor (VARGO; LUSCH, 2004; GRONROOS, 2006) e seguindo a Logica
do Servico Dominante, torna-se necessario aprofundar o entendimento sobre o0 ecossistema de

servico como colaboracéo na criacao de valor.

4.3 ECOSSISTEMAS DE SERVICO

Uma abordagem de ecossistemas de servico amplia o processo de criacdo de valor
para além das atividades operacionais de uma empresa para incluir a participacdo ativa de
clientes e outros atores relevantes (BARLEY; TOLBERT, 1997). Em ecossistemas de servico,
cada instancia de integracdo de recursos e intercambio de servico tem o potencial de mudar a
natureza do sistema e, por sua vez, o contexto para a proxima interacdo e determinacdo de
criacdo de valor (AKAKA; VARGO 2015), assim, cocriacdo de valor ocorre continuamente

por meio de atores que integram propostas de valor e se adaptam as diversas formas e
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exigéncias contextuais (TEUBAL et al., 1991). Desta forma, a cocriacdo € impulsionada pelos
esforcos de colaboracdo para encontrar ou desenvolver novas formas de criar valor. Como
resultado, o valor é proposto por um ou mais prestadores de servi¢os (empresas), mas sempre
determinados por um ou mais beneficiarios de servicos (clientes) através da integracdo de
recursos em contextos sociais (CHANDLER; VARGO, 2011; VARGO; LUSCH, 2008a). Ou
ainda, as percepcOes de valor sdo sempre guiadas por sistemas socialmente construidos de
normas, valores e crencas, ou seja, arranjos institucionais que sdo especificos para um
beneficiario do servico (ARTHUR, 2009).

Ballantyne e Varey (2007) identificam trés atividades necessarias para permitir a
efetividade do ambiente de cocriagdo, que sdo: relacionamentos, interagdo comunicativa e
conhecimento. Os relacionamentos tornam-se necessarios para dar apoio a criacdo, além
disso, relacionamentos sempre existem quando ha interacdo entre duas ou mais partes. A
segunda atividade é a interacdo comunicativa para desenvolver as relacdes, considerando que
a comunicagéo deve ser de duas vias, em que todas fornecem e recebem informacdes sobre o
que esta envolvido em todo o processo de cocriagdo. A terceira € 0 conhecimento necessario
para enriquecer a experiéncia do consumidor, principalmente quando a cocriagdo ocorre
atraves do dialogo e aprendizagem em conjunto.

Para que ocorra a experiéncia e, consequentemente, a cocriagdo através do dialogo e
aprendizagem em conjunto, € necessario que haja um ecossistema de servi¢co capaz de
proporcionar tudo isso. Para esse entendimento, apresenta-se a seguir 0 contexto de servico

onde o ecossistema é concretizado.

4.3.1 O contexto de servico

A conceituacdo do contexto de servico como um encontro de servico centra-se em
interacdes diretas, especialmente entre as empresas ou seus funcionarios e clientes. Embora
essa perspectiva forneca insights importantes para a compreensao de interacao entre empresas
e clientes e como os esfor¢os influenciam na satisfacdo, por si s6 limita a compreensdo dos
diversos fatores ambientais que contribuem para a criacdo de valor e a avaliacdo da
experiéncia (AKAKA et al., 2013). De acordo com Gummesson (1994):

O comportamento de compra dos consumidores esta a ser estudado, em particular no
encontro de servico. Embora os pesquisadores tentem usar uma abordagem focada

no cliente para perguntar, observar e testar, os consumidores ainda estdo sendo
investigados do ponto de vista do provedor.
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O autor ainda argumenta que ao alargar o &mbito do contexto do servigo de ver o
mesmo servico a partir de dois pontos de vista, do consumidor e o do prestador, pode-se
facilmente apreciar que o contexto de cada um deles é diferente. Isso aponta para a
necessidade de uma perspectiva de ecossistemas de servico que elimina a distingdo entre
"produtores” e “"consumidores".

Como mencionado, na Logica D-S, o ecossistema de servigco fornece uma viséo
alternativa que remove a divisdo “produtor x consumidor”, sugerindo que os clientes sdo
sempre cocriadores de valor (VARGO; LUSCH, 2008a). Este foco no servigo como a base de
toda a troca também transcende a distin¢do de bens x servicos (VARGO; LUSCH, 2004) e
permite a concepgdo de interagdo entre varios atores em todos os mercados. Na Légica D-S, o
ecossistema de servigo concentra-se na criagdo colaborativa de valor, ou seja, na cocriacao de
valor, na integracdo de recursos dindmicos e nas instituicdes que influenciam e s&o
influenciados por interacBes entre multiplos atores (VARGO; LUSCH, 2011). De acordo com
Lusch e Vargo (2014, p.161), ecossistema de servico foi definido como "relativamente
autosuficiente, sistema de autoregulacdo de atores-integracdo de recursos ligados por acordos
institucionais compartilhados e criacdo de valor matuo através da troca de servigcos”. Neste
ponto de vista, 0 contexto do servigo, além da cocriacdo de valor, é socialmente construido
por meio do intercambio e aplicagdo de recursos operantes (conhecimentos e habilidades)
entre multiplos atores.

Abordagens sistémicas para conceituar contexto de servico também podem ser
encontradas no trabalho sobre ciéncia dos servicos e sistemas de servico (MAGLIO;
SPOHRER, 2008). Esta pesquisa aponta para a interacdo entre as pessoas, tecnologia e
organizagfes como forgas motrizes para a cocriacdo de valor e o contexto para a troca de
servico. Logica D-S na perspectiva de ecossistemas de servigo foi alinhada com a discussao
sobre os sistemas de servico e os sistemas dinamicos através do qual o servico é trocado
(CHANDLER; LUSCH, 2014; VARGO et al., 2008). No entanto, a pesquisa sobre uma viséo
de ecossistemas de servico contribuiu para a complexidade deste contexto de servico,
considerando o papel central das instituicdes e a criacdo de valor e de troca (AKAKA et al.,
2013; VARGO et al., 2015). Assim, uma perspectiva de ecossistemas de servico ndo so
considera como as interagcfes dentro das redes de atores influencia a experiéncia, mas também
ressalta a importancia dos contextos socio-histéricos constituidos de varias instituicdes que
guiam as interacOes e determinacdo do valor (AKAKA et al., 2013).

O estudo dos ecossistemas de servico comecgou a explorar como as experiéncias de

servico ocorrem dentro de extensas redes de interacdo e instituicbes que se cruzam, que
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influenciam e sdo influenciados por esfor¢os continuos para cocriar valor (AKAKA et al.,
2013; CHANDLER; LUSCH, 2014; VARGO; LUSCH, 2014). Em termos gerais, uma
perspectiva de ecossistema de servi¢co fornece uma conceituacdo mais rica e dinamica do
contexto de servigo do que tradicionalmente seria estudado. Esta visdo lanca luz sobre como
varios contextos de servico, ou melhor, servicos de encontros (BITNER, 1990;
SURPRENANT; SALOMAO, 1987), bem como sistemas de servicos (MAGLIO; SPOHRER
2008) sdo relacionados através de niveis agregados de interacdes e instituicbes (AKAKA et
al., 2013; LUSCH; VARGO, 2014) e, talvez o mais importante, como esses contextos
influenciam simultaneamente e s&o influenciados por experiéncias de servico (HELKKULA,
2011). Os contextos que constituem o servi¢o podem ser considerados em niveis agregados de
interaces e institui¢bes, sendo eles, micro, meso e macro. (AKAKA; VARGO, 2015). Além
disso, o foco nas instituicdes sugere mudancgas no contexto de servico, e, assim, experiéncias
em servigco podem ser feitas através de mudancas na estrutura social e instituicGes no meio de

um processo interativo e recorrente chamada institucionalizacdo (VARGO et al., 2015).

4.3.2 Como o contexto da experiéncia se enquadra no servico

A necessidade de compreender a mudanca de uma abordagem dindmica para o
contexto do servigo é evidente na pesquisa que visa entender melhor o que influencia a
criacdo de valor e a avaliacdo da experiéncia (AKAKA; VARGO, 2015; HELKKULA et al.,
2012). Recentemente, Helkkula (2011) realizou uma revisdo sistematica da literatura para
conceituar de forma mais clara a construgéo da experiéncia de servi¢o. Na pesquisa, foram
identificadas algumas abordagens que orientam a investigacdo de experiéncias de servigo e
também foram discutidas como cada perspectiva refere-se ao servico da area de marketing e
de gestdo. Seus resultados revelam trés caracterizacGes gerais da experiéncia de servi¢co na
literatura: baseado no resultado, processo e fenomenologia.

A discusséo do contexto de servigco acima revela diferengas no foco da experiéncia
de servico em visbes particulares de contexto. Como exemplo, o estudo dos encontros de
servico que, por sua vez, geralmente se concentram em como interacdes diretas entre
empresas e clientes influenciam a satisfacdo e o desenvolvimento de relacionamentos, entre
estas interacdes esta a abordagem se consolida em resultados de experiéncia de servi¢o que
também apontam para efeitos de curto e longo prazo de encontros de servico e pré e pos-

avaliacdes do servico, abordagem baseada em processos (CZEPIEL, 1990).
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De acordo com Helkkula (2011), as recentes caracterizacdes fenomenolégicas da
experiéncia de servico estdo alinhadas com a visdo da Ldgica D-S. E importante ressaltar que
nesta otica a experiéncia de servico pode ser conceituada como hedonica e/ou utilitaria, mas
esta centrada no valor em uso (SANDSTROM et al., 2008), ou, mais especificamente, o valor
em contexto ao invés de valor em troca (VARGO et al., 2008).

Em outras palavras, ao invés de focar sobre o preco pago por algo (valor em troca),
enfatizando os aspectos fenomenologicos de servico em direcdo ao valor criado através da
aplicacdo de uma oferta de mercado (valor em uso) em um contexto particular (ou seja, do
valor em contexto) Sandstrom et al. (2008, p.118) recorrem a este ponto de vista da Ldgica D-
S para fazer uma conexdo importante entre experiéncia de servico e valor em uso,
argumentando que “[...] uma experiéncia de servico € a soma total das dimensdes de
resultados funcionais e emocionais de qualquer servico [...] a experiéncia de servigo € sempre
individual e Unica para cada cliente”. Além disso, este ponto de vista fenomenolédgico da
experiéncia se alinha com o Ramaswamy (2011, p.195) argumento de que: "Valor é uma
funcdo da experiéncia humana e as experiéncias vém de intera¢cdes"”. Considerando a visdo do
autor, a recente discussdo do ecossistema de servico comecou a integrar e ampliar o trabalho
sobre aspectos culturais de mercados com troca centrada no servigo, enfatizando a
importancia das instituicdes e da complexidade dos contextos sociais e culturais (AKAKA et
al., 2013). A Figura 2 ilustra varios niveis de interacdo e imersdo das redes e instituicdes em
ecossistemas servico, que € continuamente coconstruido através das agdes e interagcdes entre

multiplos atores.
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Figura 2 - Niveis de interagdo
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Fonte: Akaka, Vargo e Schau (2015, p.213).

Esses niveis de interacbes demonstram o qudo complexo é o ecossistema de servico.
Além do mais, a figura também revela a intensidade das interacfes em cada nivel em que
ocorrem, comprovando a importancia de cada ator em todos os niveis de interacdo baseadas
nas suas experiéncias de servigo.

Tendo em vista as interacBes apresentadas, apresenta-se a seguir 4 dimensfes

discutidas por Akaka, Vargo e Schau (2015), no contexto da experiéncia de um ecossistema.

4.4 DIMENSOES

Conforme abordado por Akaka, Vargo e Schau (2015), as defini¢cdes das dimensdes

propostas sdao apresentadas nos sub topicos seguintes.
4.4.1 Estruturas e instituicdes sociais
Estruturas sociais tém sido reconhecidas como "[...] consumo unificador de padrdes

que sdo regidas por um ethos Unico ou conjunto de valores comuns” (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995, p.48), estruturas que orientam a cocriacdo de experiéncias em



33

subculturas de consumo. Esta definicdo é defendida nos estudos sobre CCT, a qual ressalta a
influéncia das estruturas sociais nos mercados (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Embora
trabalhos recentes indiqguem o0s consumidores como agentes de mudanca estrutural
(SCARABOTO; FISCHER, 2013), parte da investigacdo neste campo implica que as
estruturas sociais sdo pré-existentes e que os papéis e posicGes de atores particulares de um
dado sistema social s&o um tanto fixos (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995). Esta visédo
sugere que as empresas tém funcdes especificas e posicGes em mercados dedicadas a
"producdo”, enguanto 0s papéis dos consumidores e posicdes estdo direcionados ao
"consumo” e ao fato de que estes papéis e posicdes sdo distintos.

Semelhante a énfase nas estruturas sociais na pesquisa CCT, Vargo e Lusch (2011)
especificam a importancia das instituicdes na cocriacdo de valor. Entretanto, os autores
fornecem uma visdo mais dindmica da estrutura social, explicitando uma relacéo recursiva
entre as acdes e instituicdes. Aqui, as instituicdes nao s6 orientam, mas também sdo guiadas
pela interacdo entre os agentes (GIDDENS, 1984), igualmente na determinacdo de valor ou a
avaliacdo da experiéncia. Na visdo da Ldgica D-S, supde-se que o valor varia de acordo com a
multiplicidade de instituicdes comuns, a disponibilidade e a acessibilidade dos recursos. Além
disso, os papéis decretados por cada ator ndo s@o fixos ou estaticos como nos modelos de
produtor e consumidor tradicionais (AKAKA; CHANDLER, 2011).

Akaka et al. (2013) abordam a complexidade do contexto em cocriagdo de valor a
partir da visdo de um prestador de ecossistemas, articulando a maneira em que as interagdes e
as instituicbes estdo embutidas dentro de intersec¢do e instituicbes que se sobrepdem as
estruturas sociais.

Como discutido, a conceituagdo de ecossistemas de servigos amplia os pontos de
vista de interacdes entre empresas e os clientes (VARGO; LUSCH, 2011). Nesta visdo, o
valor é criado através de multiplos niveis de interacdo: micro (por exemplo, encontros de
servigo), meso (organizagdes, industrias e comunidades de marca) e macro (sociedade). No
entanto, estes niveis ndo sdo fixos; sdo os niveis relativos de interacdo (isto €, um nivel esta
aninhado dentro de outro) que evoluem e mudam ao longo do tempo (CHANDLER; VARGO,
2011).

A primeira vista, a conceituacdo de ecossistemas de servicos pode apresentar-se
como uma teia de interagcdes entre diferentes atores e dentro de um contexto diversificado
como econdmico, social, politico, cultural e geogréfico (CORSARO et al., 2012). No entanto,
a Logica D-S estende a sua visdo de criacdo de valor para além de configuracGes de rede e

interacOes e sublinha a importancia de instituicbes (VARGO; LUSCH, 2011). Uma visao de
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ecossistemas de servigcos reconhece que as instituicdes influenciam as interacdes que
contribuem para a criacdo e avaliacdo de valor entre maltiplos atores, mesmo aqueles que
resultam na rejeicdo de propostas de valor. Dentro dos ecossistemas de servicos, contextos
sociais sdo compostos de redes de atores relacionadamente com os arranjos institucionais, ou
seja, conjuntos de instituicdes que estdo aninhados em varios niveis da vida social que
orientam suas acoes e interagdes (KISER; OSTROM, 1982). Institui¢Oes, em particular, sdo
vistas como forcas de guiamento de valor e determinacdo, entretanto, dentro dos ecossistemas
de servigos, as instituicdes se cruzam e se sobrepdem muitas vezes criando pontos de vista
conflitantes sobre valor e como ele é criado (AKAKA et al., 2013). E através deste processo
interativo e dindmico, envolvendo empresas, clientes e outros atores que a institucionalizacao
em forma de manutencéo, ruptura e mudanga proporcionam a cocriacdo de valor (AKAKA,;
VARGO, 2015). Em outras palavras, uma visdo de ecossistemas de servicos destaca as agdes
e interacGes que colaborativamente contribuem para a criacdo de valor, incluindo aqueles que
ajudam a manter e mudar as instituicfes e ainda, esta perspectiva enfatiza as forcas sociais
que regem essas acOes e orientam o desenvolvimento, integracdo e utilizacdo das novas
tecnologias, bem como a formacédo de mercados.

Zietsma e McKnight (2009) descrevem o processo de institucionalizagdo como um
processo ndo linear em que todos os intervenientes se envolvem no trabalho institucional e
cocriam com as instituicdes através de mudltiplas interacdes de desenvolvimento. Para
entender o ambiente dessas interacfes, 0 tdpico a seguir discute o contexto da experiéncia de

cocriagao.

4.4.2 Coconstrucéo de contexto

Para Akaka e Vargo (2015), as experiéncias de servico ndo sdo baseadas em
momentos distintos no tempo por meio de interacdes diretas entre empresas e clientes, em vez
disso, experiéncias surgem ao longo do contexto do servico dindmico. Esse contexto de
servico é formado e reformado através de processos sociais e culturais interativos e
recursivos, além de experiéncias de servigco que sdo avaliadas e reavaliadas ao longo do tempo
e espaco.

Helkkula et al. (2012) desenvolveram o conceito de “valor na experiéncia” (VALEX)
que abrange uma visdo Logica D-S com vista fenomenoldgica da experiéncia. Os autores
definem VALEX como "[...] o valor que é direto ou indiretamente experimentado por clientes

do servico dentro de seus contextos de mundo da vida fenomenologica” (HELKKULA et al.,
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2012, p.61). Um dos argumentos centrais é que o contexto experiéncia ndo é determinado pelo
prestador de servicos, mas pelo modo de vida do individuo e este tipo experiencial de valor é
de natureza temporal e sujeito a alteracdo. Entdo, pontos de vista fenomenoldgicos sobre a
experiéncia e o valor sdo influenciados por contextos de servigos dinamicos e sujeitos a
mudancas continuas, desta forma ambos contextos de servico e experiéncias de servi¢o sao
cocriados por meio das agdes e interagdes entre multiplos atores (AKAKA; VARGO, 2015).
Além dessa interacdo entre os multiplos atores, os simbolos também possuem um papel

importante na cocriagdo de valor, o qual observa-se a seguir.

4.4.3 O papel dos simbolos na cocriacéo de valor

Na abordagem da Logica D-S, utiliza-se o ecossistema de servigo para explorar o
papel dos simbolos na cocriacdo de valor (VARGO; LUSCH, 2004, 2008a, 2011).

O estudo de simbolos em ecossistemas de servi¢o fornece insights importantes para a
compreensdo de cocriacdo de valor porque, em esséncia, 0 servico é a cocriacdo de valor
(SPOHRER; MAGLIO, 2010). Enquanto que modelos convencionais de criacdo de valor
descrevem a producdo de uma empresa e de uma oferta que esta incorporada com o valor para
um cliente 'consumir’, o conceito de cocriacdo de valor sugere que os clientes e, inclusive,
outros atores sdo parte do processo de criagdo de valor. Neste ponto de vista, a cocriacdo de
valor € criada através da interacdo e intercambio entre os diversos atores e exclusivamente
determinada através de experiéncias, integracdo e ofertas de mercado com outros recursos e
atores (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004c; VARGO; LUSCH, 2008a). Como ja
mencionado, a Logica D-S consiste na premissa de que o servi¢o € a base de troca (VARGO;
LUSCH, 2008a). Esta posicdo para a cocriacdo valor, tem como centro a interacao ao invés de
producdo e sublinha a natureza fenomenoldgica e contextual do valor (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995). Fundamentada na sua énfase de cocriacdo de valor, a Ldgica D-S
postula que todos os agentes sociais e econdémicos sao integradores de recursos e o valor €
sempre fenomenologicamente determinado por um servi¢co de beneficiario, dentro de um
determinado contexto (VARGO et al., 2008). Do ponto de vista de ecossistemas de servico,
instituicbes e logicas institucionais, sdo aspectos para valorizar a cocriacdo, pois eles
permitem e restringem as acOes e interagdes de atores. Assim, a consideracao das instituigcdes
de cocriacdo de valor é importante para conceitualizar o contexto social por meio do qual o
valor é cocriado e avaliado (EDVARDSSON et al., 2011). E importante notar que as

instituicbes ndo so influem as interacGes que orientam a cocriacdo de valor, mas também a
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avaliacdo e determinagdo do valor que emerge da integracdo e intercambio de recursos. De
acordo com Chandler e Vargo (2011), ecossistemas de servi¢co sao compostos de varios sub-
ecossistemas que se cruzam e se sobrepdem através de micro, meso e macro formas de
interagdo social que constituem o sistema interinstitucional (THORNTON et al., 2012). Cada
um destes niveis aninhados de interacdo é guiado através da variacdo de conjuntos de
instituicdes e logicas institucionais e, por conseguinte, a cocriacdo de valor é impulsionada
por varios niveis de interacdo, variando as ldgicas institucionais. Com base nisso, Akaka e
Vargo (2014) argumentam que a interpretacdo dos simbolos é central para cocriacdo de valor,
visto como ldgicas institucionais sobrepdem-se e integram-se com outras ldgicas
institucionais, simbolos sdo reinterpretados com base em novos contextos sociais € novos
significados simbdlicos surgem. Esses significados simbolicos podem variar através do micro,
meso e macro niveis de analise institucional que a Logica D-S, o ecossistema de servico e a
teoria légica institucional enfatizam (THORNTON et al., 2012).

Perante 0 cenario de ecossistemas servico, simbolos desempenham um papel
fundamental em ajudar a organizar e coordenar acbes para prosseguir metas especificas
(AKAKA; VARGO, 2014). Simplificando, simbolos compartilhados e embutidos dentro das
instituicbes mais amplas orientam a divulgacdo de praticas normativas, representativas e
integrativas de cocriagdo de valor e permitem também uma coordenacéo eficaz das interacdes,
a comunicagdo de informacéo, integracdo de recursos, e, finalmente, a avaliagédo do valor
(LUSCH; VARGO, 2014).

Embora simbolos sejam constituidos através de expectativas compartilhadas,
experiéncias e recursos, isso nao sugere que a homogeneidade entre os atores € o fator de
estabilizacdo central em um ecossistema de servico (AKAKA; VARGO, 2014), ao invés
disso, como Thomas et al. (2013) discutem, seria a interdependéncia dos recursos ou
dependéncia de recursos de terceiros o fator central para a reforma dos sistemas sociais e
simbolicos. Devido a isso, simbolos partilhados (instituicdes) sdo reinventados,
reinterpretados e restabelecem através da integracdo a acdo e troca de recursos entre oS
diversos atores. Apesar dos simbolos permitirem uma coordenacédo eficaz, a comunicacéo, a
integracao e os esforgos para cocriagdo de valor quase nunca resultam em resultados perfeitos
(AKAKA; VARGO, 2014). Inclusive, a nogdo de compreensdo compartilhada permanente
ndo significa que os simbolos tém os mesmos significados exatos para diferentes atores
(BLOMBERG, 2008), mesmo assim os simbolos sdo um componente central de cocriacdo de
valor porque orientam a avaliacdo dos atores e ajudam a avaliar o valor potencial de
interaces futuras (AKAKA; VARGO, 2015).
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Dentro da abordagem da Ldgica D-S, a cocriacdo de valor resulta da promulgacéao de
praticas entre os varios intervenientes, e, por isso, ha muitas perspectivas de valor. Com base
nesta afirmacdo, a cocriacdo de valor depende criticamente da coordenacdo eficaz, assim
como da articulacdo e comunicacdo de valor potencial (isto é, proposicdes de valor). Sendo
assim, os simbolos sdo um fator crucial na cocria¢do de valor porque suportam a comunicagdo
entre grupos de atores, a integracdo de recursos e avaliacdo de valor para os individuos
(AKAKA; VARGO, 2015).

Outro contexto importante de ser analisado é o contexto social, pois é necessario

saber onde se esté inserido para cocriar da melhor maneira.

4.4.4 VValor em contexto social

Teorias da construgdo social sdo usadas para interpretar o mundo social e para
melhorar a compreensdo de como os atores, 0 grupo e o nivel individual criam, percebem e
reproduzem situagbes e estruturas numa sociedade (ARCHER, 1995; BERGER,;
LUCKMANN, 1967; GIDDENS, 1984; GOFFMAN, 1963; LINTON, 1936; MANNHEIM,
1936; MERTON, 1957). Com base nessas estruturas sociais e nos sistemas, tanto na interacao
continua e na reproducgdo destas estruturas sociais, é possivel compreender a realidade social e
também os sistemas de servico e cocriacdo valor. Os investigadores em ciéncias sociais
desenvolveram teorias sobre a construcdo social da realidade (ARCHER, 1995; BERGER;
LUCKMANN, 1967; GERGEN; DAVIS 1985; GERGEN, 2009).

A origem das teorias da construcdo social pode ser aplicada nas ciéncias sociais
interpretativas (BERGER; LUCKMANN, 1967; BLUMER, 1969; GOFFMAN, 1963;
LEVIN; LEVIN, 1988) ou o paradigma do dialdgico (TRONVOLL; EDVARDSSON, 2008),
0 ultimo dos quais € principalmente preocupado em explicar o processo pelo qual os
individuos explicam o mundo em que vivem. Estes paradigmas tém suas raizes filosoficas na
hermenéutica e na fenomenologia (BOLAND, 1985), significando que a Unica maneira de
compreender a realidade é como uma construcdo social pode ser articulada com os resultados
das atividades humanas (WALSHAM, 1993). Os paradigmas assim descrevem a
complexidade da construgdo do sentido humano e como a situacdo emerge (KAPLAN;
MAXWELL, 1994). Da mesma forma, as teorias da construgdo social supdem que 0s seres
humanos tém o potencial para aprender, adaptar e fazer suas proprias escolhas.

Teorias da construcao social tém relevancia para o marketing uma vez que auxiliam a

explicar como entendimentos compartilhados constituem um “consenso social™ que molda as
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percepcdes e interagdes de individuos (DEIGHTON; GRAYSON, 1995). Estes entendimentos
compartilhados sdo os segmentos que constituem o tecido da realidade social (DEIGHTON;
GRAYSON, 1995). Um exemplo de um consenso social seria 0 comportamento esperado de
clientes em um restaurante, como nao colocar os pés sobre a mesa, ndo ser rude com o garcom
ou pagar a conta antes de ir embora. Usando a teoria da estruturacdo de Giddens (1984),
somos capazes de explicar como as atividades dos individuos sdo influenciadas por estas
regras de conduta social e como os individuos agem de acordo, conforme as reproduzem.

Referéncias ocasionais a teoria da construgdo social tém aparecido na literatura,
O'Guinn e Shrum (1997) basearam-se em teorias da construcdo social observando que os
consumidores constroem as suas realidades a partir das informagGes mais prontamente
disponiveis. Richins (1994) se refere a teoria da construcdo social em que infere que os
significados de imagens e simbolos sdo moldados e reforcados através da socializacdo que
vem da participacdo em atividades compartilhadas. Palmer e Ponsonby (2002, p.186) usaram
das teorias sociais de construgédo para assimilares o desenvolvimento de novos paradigmas de
marketing e enfatizar a dificuldade de separar a realidade objetiva da interpretacao pessoal.

O entendimento da visao da Ldgica D-S, juntamente com a cocria¢do de valor num
contexto da experiéncia em um ecossistema de servigo, sera estudado neste trabalho na visdo

da gestdo de um evento, em razdo disso, observa-se a seguir a 6tica dos autores sobre o tema.

4.5 CONTEXTO DA EXPERIENCIA EM EVENTOS

Eventos apresentam-se em diferentes aspectos, o que representa uma dificuldade na
linha de pensamento corrente, como é evidenciado pela abordagem fragmentada na literatura
existente (MORGAN, 2006; BERRIDGE, 2007; GETZ, 1989). Definicdes habituais de
eventos como um comunicador de mensagens e cultivador de relacionamentos (KOTLER,
2003) sdo precisas e relevantes, mas ndo conseguem capturar o papel multifacetado dos
acontecimentos no marketing atual. Ndo surpreendentemente, a linguagem utilizada nos
Gltimos anos tem sido mais expansiva com caracteristicas como “hiper-realidade”
(WHELAN; WOHLFEIL, 2006), “eventos ao vivo” (GETZ, 2007), “viver a marca”
(RUSSELL, 2007) e até mesmo frases fantasiosas, tais como “paraisos artificiais”
(WUNSCH, 2008). Estas caracterizag@es, enquanto discutiveis, sio saudaveis a medida que
avancam o debate e revelam o estilo de “eventos de marketing experiencial” (WOOD;

MASTERMAN, 2007). Esta discussdo inclui categorias convencionais como langamentos de
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produtos, conferéncias e exposicOes, entretanto, também inclui formas menos renomadas
como eventos criados e atragdes turisticas (WHELAN; WOHLFEIL, 2006). Cada tipo de
evento ou plataforma de marketing de eventos (CROWTHER, 2010a) tem uma atracdo e um
desafio distinto que vem a contribuir para a concretizacdo dos resultados especificos e
combinac@es de resultados. A aplicacdo dos principios de design de experiéncia (BERRIDGE,
2007; PINE; GILMORE, 1998; ZOMERDIK; VOSS, 2010) permite que 0 espago para
eventos possa ser personalizado ou coreografado para melhor atingir os resultados desejados,
contudo, também para ligar-se favoravelmente com o0s recursos operantes subjacentes
incorporados pelos participantes do evento.

A literatura prevalecente, tal como a tipologia discutida acima, leva uma abordagem
exclusiva para a definicdo do &mbito de eventos de marketing, o que é problematico (WOOQOD,
2009), considerando que focando apenas 0s eventos com a intencdo prescrita pelo marketing,
a discussdo abertamente ignora os muitos e variados eventos com finalidade secundaria
(WOOD, 2009). A abordagem, portanto, é inadequada e contraditéria, uma vez que as
dimensdes interativas e experimentais de todos 0s eventos representam inevitavelmente uma
cocriacdo de valor entre os atores da rede.

Dada a primazia das relagdes (GRONROOS, 1990) e o pensamento em torno de
criacdo de valor e valor de troca (VARGO; LUSCH, 2004), uma gama ampla de eventos
indiretos ou latentes precisa ser contabilizada para o desenvolvimento tedrico em torno de
eventos e marketing. Esta discussdo valida um ponto de vista orientado para os resultados,
ponderando que todos os eventos sdo considerados eventos de marketing (RUSSELL, 2007).
Enguanto o evento de marketing experiencial é um termo apropriado para representar eventos
estimados como de marketing calculado e proposital, talvez ‘eventos de marketing latentes’
serviriam para reconhecer o potencial de marketing e o risco de todos os outros tipos de
eventos™.

Este trabalho adota uma saida mais significativa, aceitando que uma caracterizacdo
progressiva seria adotar a terminologia abrangente de “espaco de criagdo de valor” defendida
por Crowther e Donlan (2011) para incorporar todos os tipos de eventos. O espaco de criacdo
de wvalor é, assim, caracterizado pelas seguintes determinantes fundamentais: pre-
planejamento do tempo e do espaco fisico; congregacao interna e/ou atores da rede externa e
um programa distinto do dia a dia das operacdes e processos, que incluiria elementos centrais
que podem abracar aprendizagem social e entretenimento (CROWTHER; DONLAN,

! A tipologia dos eventos pode ser vista no anexo A deste trabalho.
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2011). A terminologia é uma fusdo de criacdo de valor (VARGO; LUSCH, 2004) e a noc¢do
de espaco do marketing, que € um termo adotado para refletir a realidade temporal e fisica
transitdria que os eventos fornecem, tdo detalhada em Crowther (2010a). Essa terminologia é
inclusiva e, portanto, um reflexo da moderna democratizagdo do marketing, e, ainda, a
realidade de que o planejamento do evento integra e prolifera toda a organizacdo. O espaco de
criacdo de valor pode ser expresso como uma intersec¢do concebida em processo de troca
entre os agentes da rede (CROWTHER, 2010b). E evidente que para a ativacdo de eventos
como espacos de criacdo de valor, todos os aspectos da criacdo do evento devem ser
otimizados. E impressionante o quanto os eventos compreendem qualidades inerentes que
estdo alinhadas e sdo favoraveis com o pensamento da Logica D-S. A manifestacdo de um
evento é o espaco do nucleo, tempo e localizacdo fisica que pode ser estrategicamente lancado
através da experiéncia (SHETH; PARVATIYAR, 2000). A exigéncia de um projeto para ser o
ideal é visivel no contexto em que todas as interacdes planejadas, tais como eventos,
envolvem entrada notavel ou sacrificio, no que se refere a tempo, esforco, dinheiro e custo de
oportunidade em nome do participante (MONROE, 1991). Além disso, realizar as
possibilidades de comercializacdo diversas, demanda uma abordagem de gestdo que incorpora
uma integracdo e um incentivo do uso do espaco, pré e pos-evento (CROWTHER, 2010a).

Pesquisas anteriores revelaram que hd uma série de eventos que recebem nenhum ou
insignificante foco do marketing, mas, no entanto, sao ocasides em que as partes interessadas
veem oportunidades para interagir com o publico de interesse (stakeholders). (CROWTHER,
2010b).

Claro que, a ambicdo da organizacgdo é a de que a participacdo dos atores em espagos
para eventos impacte positivamente sobre a sua experiéncia. O cultivo planejado de tal espaco
é consistente com Vargo e Lusch (2004), que propicia a cocriacdo, enfatizando a participacdo
e 0 comportamento reciproco em nome de todos os interventores. Dado o ato fisico de evento
e assiduidade de participacdo, pode-se argumentar que 0s eventos, por sua prépria natureza
sdo sinbnimos de cocriagdo. Como cocriagdo é definida como uma tarefa realizada antes,
durante ou apoés a experiéncia (HILTON; HUGHES, 2008), todos os atores podem ser vistos
COMO recursos operantes e assim, 0 espago para eventos € um instrumento pertinente para
realizar este copotencial de envolver clientes, fornecedores e outras partes interessadas na
colaboracdo. No entanto, o desenho do evento determina em que grau, além de sua presenca
fisica, os participantes sdo ativos ou passivos em seu papel dentro do espago para o evento. A
ativacdo do participante na experiéncia da cocriacdo de valor para o evento depende de uma

variedade de fatores (CROWTHER, 2010b). De igual modo, a énfase sobre um participante
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para colaborar ativamente na criagdo do evento muda a dindmica do processo de criacdo de
valor. (CROWTHER, 2010b). O grau de cocriacao para incorporar na concepc¢do do evento €
uma decisdo chave para a gestdo do evento (BALLANTYNE; AITKEN, 2007). O referencial
tedrico de criacdo de valor apresentado por Payne et al. (2008) argumentam que o resultado
de experiéncias de relacionamento entre fornecedores e consumidores é o aprendizado do
consumidor. Se essa aprendizagem é positiva via experiéncias anteriores, 0os consumidores
podem desenvolver uma preferéncia pela marca, o que representa um resultado valioso para
os fornecedores (PAYNE et al., 2008). Dadas as caracteristicas dos eventos como seminarios,
feiras, conferéncias, entre outros eventos desta natureza, podem agir como um processo de
prestacdo de servicos facilitando a mobilizagdo de tais recursos operantes. Este argumento
engrena com uma noc¢do fundamental de que o papel da facilitacdo de valor é um pré-requisito
na relacdo entre fornecedor e consumidor, reconhecendo que os processos de facilitacdo de
valor prevalecem somente quando o cliente se torna melhor em alguns aspectos, como
subjetivamente julgado pelo cliente (GRONROOS; RAVALD, 2011). Como tal, os
organizadores e promotores de eventos sdo desafiados a desenvolver o projeto adequado para
facilitar a criacdo de valor em eventos, aproveitando o proprio evento como um contribuinte
positivo para a cocriagdo de valor.

Os atributos de eventos incluem: experiéncias, interatividade, orientacdo e
relacBes. O sentimento que os consumidores compram experiéncias e, até mesmo, anseiam
experiéncias, € palpavel (SCHMITT, 1999), Parsons e Maclaran (2009) tracaram a tendéncia
de hiper-realidade, que é um retrato sensivel de alguns espacos para eventos, portanto, o0 ponto
de partida é ver o cliente como um participante ativo ou de um cocriador de valor (VARGO;
LUSCH, 2004), o que é uma perspectiva facilmente conciliavel com o espago de criacdo de
valor de um evento.

E conveniente refletir sobre as caracteristicas distintas de eventos que definem sua
contribuicdo como uma abordagem de marketing moderno. A distingdo de eventos é
sustentada por uma fusdo de cinco qualidades que ndo sdo tdo facilmente replicadas por
outros métodos conforme trazida por Ballantyne e Aitken (2007): Primeiro, os participantes
sdo tipicamente voluntarios e ativos na sua presenca fisica no evento, este € um ponto de
diferenciacdo de uma gama inteira de outras formas de comunicacdo, em que o participante é
caracteristicamente involuntério e passivo (DUNCAN; MORIARTY, 1998). Esta vontade por
parte do participante é uma forte caracteristica, pois facilita a aproximacdo do dialogo em
oposicdo a outras formas de comunicacdo. Em segundo lugar, o grupo de pessoas em um

evento é significativo, proporcionando o potencial para criar um senso de comunidade, o que
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pode aumentar a experiéncia (GETZ, 2007). Uma faceta secundaria deste grupo é a
oportunidade que ele fornece para manter uma frequéncia e intensidade nos relacionamentos
(GUMMESSON, 1999). Eventos proporcionam um ambiente para conseguir mais conversas
consistentes, gerando um maior envolvimento social, do mesmo modo que a partir de uma
perspectiva de rede, eventos oferecem muitas oportunidades de marketing defendidas por
Gummesson (2008), atuando como uma plataforma atraves da qual as organiza¢cdes podem
consultar, envolver e construir relagcBes vantajosas com um conjunto de partes interessadas
importantes, incluindo, entre outros, futuros funcionarios, fornecedores e formadores de
opinido (CHRISTOPHER; PAYNE; BALLANTYNE, 1991). Alinhado com o ponto anterior,
sdo as participacOes e as qualidades de interacdo dos eventos que séo altamente relevantes
dado o sentimento crescente de fazer as coisas “com e para clientes” (GUMMESSON, 2002;
VARGO; LUSCH, 2004). Muito diferente de tantas outras formas de comunicagdo, eventos
proporcionam uma oportunidade para dialogo e intimidade entre os respectivos atores.

Outra visdo aqui apresentada é a de que os eventos proporcionam um espago no qual
a comunicacdo auxilia na acdo apresentando um ambiente mais reciproco para a cocriacdo de
valor (FORTE, 1925). Uma caracteristica final é a natureza pre-planejada de eventos que
fornece distingdo notavel de outras plataformas de comunicacdo experienciais. Gestdo de
evento, tal como expresso por Bowdin et al. (2006) é uma arte bem como uma ciéncia, que

permite o desenho do tempo e espaco para ser deliberada.
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5 METODO

Neste capitulo sdo apresentados os aspectos metodologicos utilizados para atingir os
objetivos descritos no capitulo 3 deste trabalho. E referido o tipo de pesquisa e justificativas
para sua escolha, o sistema de servico selecionado, a coleta e anélise dos dados.

5.1 TIPO DE PESQUISA

Para responder ao problema de pesquisa e atingir os objetivos gerais e especificos,
adotou-se uma abordagem qualitativa. Em sua maioria, 0s estudos qualitativos sdo feitos no
local de origem dos dados e ndo impedem o pesquisador de empregar a légica do empirismo
cientifico, adequado para fendmenos claramente definidos (POPE; MAYS, 1995). O método
qualitativo também é comumente descrito como modelo diferenciado de abordagem empirica,

especificamente voltada para os chamados “fendmenos humanos”. Segundo Mucchielli (1991,

p.3):

Os métodos qualitativos sdo métodos das ciéncias humanas que pesquisam,
explicitam e analisam fendmenos (visiveis ou ocultos). Esses fenémenos, por
esséncia, ndo sdo passiveis de serem medidos (uma crenca, uma representacdo, um
estilo pessoal de relagdo com o outro, uma estratégia face um problema, um
procedimento de decisdo...), eles possuem as caracteristicas especificas dos “fatos
humanos”. O estudo desses fatos humanos se realiza com as técnicas de pesquisas e
andlises que, escapando a toda codificacdo e programacdo sistematica, repousam
essencialmente sobre a presenga humana e a capacidade de empatia de uma parte e
sobre a inteligéncia indutiva e generalizante de outra parte.

A pesquisa é sempre, de alguma forma, um relato da vivéncia compreendida por
alguém cujo olhar vasculha lugares muitas vezes ja visitados. As vezes, nada de
absolutamente original, mas um modo diferente de olhar e pensar determinada realidade a
partir de uma experiéncia bastante pessoal (NEVES, 1996).

O método de estudo de caso do tipo exploratério foi definido como estratégia de
pesquisa (YIN, 2001). A proposta do estudo de caso € representar uma situacdo particular e
gerar insights que possam contribuir com o tema (FLICK, 2009). Esta pesquisa adotou as
etapas para conducdo de um estudo de caso apresentadas por Oliveira, Macada e Goldoni
(2009): a) planejamento, b) coleta de dados, c) analise dos dados e d) resultados. No
planejamento considera-se 0s aspectos relacionados a concepgdo da pesquisa. A etapa de

coleta de dados compreende a escolha das técnicas de coleta e a sua execucdo. A andlise dos
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dados é a etapa em que os dados sdo tratados e analisados e, finalmente, a etapa de resultados,
quando sdo apresentadas as contribui¢Ges do estudo.

O design desta pesquisa é apresentado na Figura 3.

Figura 3 - Design da Pesquisa

PLANEJAMENTO COLETA DE DADQOS ANALISE DOS DADOS

Questdo de Pesquisa Didrios Andlise de Contetdo E> RESULTADOS
Referencial Tedrico Entrevistas Codificagdo no NVIVO
Definicdo do Caso Nota de Campo

Fonte: A autora (2016).

5.2 SISTEMA DE SERVICO SELECIONADO

Sendo o objetivo desta pesquisa analisar 0 contexto da experiéncia em um
ecossistema de servico, buscando compreender como os diferentes atores contribuem e se
relacionam para cocriar valor, definiu-se como objeto de estudo o evento Casamento. A
escolha deste tipo de evento esta baseada na afirmacdo de Kristensson, Matthing e Johansson
(2008): a cocriacdo de valor possui alto nivel de participacdo do consumidor. Além disso,
Gronroos (2006) complementa que, na cocriagdo, 0 consumidor necessariamente participa
ativamente e interage com as empresas envolvidas. O casamento &, portanto, um contexto
facilitador como campo de estudo para a cocriacdo de valor, pois possui alto nivel de
participacdo na sua construcdo. Outra justificativa para o evento em questao ser estudado, vai
ao encontro do argumento de Ramaswamy (2011): valor é uma fun¢éo da experiéncia humana
e as experiéncias vém de interacdes, ou seja, no evento casamento, a experiéncia é altamente
envolvente e contém muitas interac@es, inclusive com diferentes tipos de publicos, gerando
valor para ambos.

A relevancia do casamento para os individuos na sociedade contemporanea é
discutida historicamente por Foucault (1977), que estuda a articulacdo do papel da alianga e
suas implicacBes institucionais. Para ele que estuda, sobretudo, a constituicdo do modelo
burgués de casamento, no qual ficou estabelecido um sistema de fixacdo e desenvolvimento
de parentescos, de transmissdo de nomes e bens, coube a este dispositivo de alianca, ordenar e
manter o equilibrio do corpo social.

Para Berger e Kellner (1970), o casamento tem como fungdo social criar para o

individuo uma determinada ordem para que ele possa experimentar a vida com determinado
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sentido. Para estes autores, a realidade do mundo é sustentada atraves do didlogo com pessoas
e 0 casamento ocupa um lugar privilegiado entre as relagbes significativas validadas pelos
adultos na nossa sociedade. O casamento ainda tem por funcdo em todos os niveis da
sociedade, ligar duas familias e permitir que elas se perpetuem, muito mais do que satisfazer o
amor de duas pessoas.

O critério para selecdo do casamento a ser analisado foi a participacdo da
pesquisadora na organizacdo do mesmo como fornecedora. Além disso, 0 periodo em que 0
evento ocorreu contemplava o tempo estabelecido para a pesquisa. Outro fator importante
para o critério de selecdo deste evento especifico foi o aceite imediato dos atores envolvidos.

O casamento foi realizado na cidade de Canoas - RS/Brasil, no dia 14/05/2016 as 20h
na Catedral da cidade, tendo 180 convidados. A ceriménia era composta pelo casal Vitoria e
Wendel, seus pais, oito casais de padrinhos, duas aias e um pajem. Todos os envolvidos eram
familiares e/ou amigos do casal. Os fornecedores foram escolhidos pela noiva, por meio de
indicagdo, com no maximo um ano de antecedéncia. O noivo envolveu-se com o
planejamento apenas no Gltimo més de preparacdo. Os pais da noiva tiveram pouca
participacdo, enquanto os do noivo, ndo se envolveram. Os padrinhos se envolveram nos
preparativos que demandavam habilidades manuais e forca fisica. As madrinhas que ja

haviam casado auxiliaram na escolha dos fornecedores.

5.3 COLETA DE DADOS

A coleta dos dados foi realizada a partir de dados priméarios obtidos por meio de trés
técnicas: a) diario, b) entrevista semi-estruturada e c) notas de campo. Inicialmente, a técnica
planejada para coleta de dados foi o Diario e a Observacdo Participante (da pesquisadora que
também era fornecedora no evento). Entretanto, devido a falta de dados, uma vez que somente
um diério foi entregue com informacdes completas, decidiu-se adotar a técnica de Entrevista.

O diario permite o registro de todas as rotinas e experiéncias relevantes
(ALASZEWSKI, 2006). Na entrevista, o pesquisador pode desenvolver uma relacdo com 0s
entrevistados e conduzir a conversa para areas ou temas de seu interesse. As notas de campo
foram utilizadas para relatar aspectos relacionados ao evento (GIBBS, 2009) conforme a
observacdo da pesquisadora. Segundo Smyth e Stone (2003), os diérios sdo instrumentos de
autorrelato usados repetidamente para examinar experiéncias em curso e oferecer a
oportunidade de investigar processos pré-sociais, psicologicos e fisiologicos dentro de

situacOes cotidianas. Ao mesmo tempo, reconhecem a importancia dos contextos em que
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esses processos se desenrolam. Assim, os diarios sdo projetados para capturar as "[...]
pequenas experiéncias da vida cotidiana que enchem a maioria de nosso tempo de trabalho e
ocupam maioria da nossa atencdo consciente” (WHEELER; REIS, 1991, p. 340). Um
beneficio fundamental do uso de diario é permitir o exame de relatos de eventos e
experiéncias em seu ambiente natural e em um contexto esponténeo, fornecendo informagoes
complementares, que nao se podem obter por métodos mais tradicionais (REIS, 1994).

Dois tipos de diarios podem ser utilizados em uma investigacdo qualitativa: o
solicitado e/ou o ndo solicitado. Um diario solicitado é pedido pelo investigador e é
geralmente estruturado com tempo, em eventos, com pessoas ou unidades de interesse. J&, um
diario ndo solicitado ¢ um documento pessoal escrito sem quaisquer incentivos que ndo a
tentativa de descrever uma percepcdo subjetiva da realidade social (JONES, 2000). Nesta
pesquisa, utilizou-se o diario do tipo solicitado. O papel do diario € o de capturar ideias de
clientes em situacdes especificas e documentar o contexto em que essas ideias surgem
permitindo aos desenvolvedores de servigos, entenderem o problema do cliente
(SEGELSTROM et al., 2009). Uma das vantagens de dados com base em diario reside na
reducdo das fontes sistematicas e aleatdrias de erro de medicdo e com ele o aumento da
confiabilidade e validade, por ser a prdpria pessoa que esta dando o seu relato.

No que tange a selecdo dos participantes para esta pesquisa, os envolvidos foram
selecionados por serem familiares da noiva e fornecedores do evento em questdo. Os
familiares do noivo ndo foram selecionados por ndo terem se envolvido na preparacdo do
evento.

A pesquisadora convidou a noiva em um encontro individual que, prontamente,
aceitou o convite. Na reunido seguinte, realizada para deliberar sobre outras questdes
referentes ao evento, a pesquisadora convidou os familiares e fornecedores para fazerem parte
da pesquisa. Todos foram informados que a participacdo era voluntaria e que o contato com
os fornecedores e o desenvolvimento do evento ndo poderiam ser prejudicados caso ndo
houvesse o interesse em participar da pesquisa.

Foram selecionados como participantes da pesquisa a noiva, o noivo, a mée da noiva,
a irmd da noiva, uma madrinha que participava das reunides, o DJ e o fotdgrafo. Além disso,
o0 periodo de relato no diario foi dividido em trés etapas: a) pré-evento (dois dias anteriores ao
evento), b) durante o evento (dia do casamento) e c) pds-evento (oito dias apds o casamento).
Esta definicdo foi decorrente do envolvimento dos participantes com 0 evento e a

disponibilidade de todos para dedicarem-se ao relato.
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Foi solicitado que, no inicio do diério, os participantes fornecessem dados
demogréaficos e o tipo de relacdo que tinha com o evento. Posteriormente, os participantes
deveriam escrever livremente sobre dois temas: (1) situacfes cotidianas relacionadas com o
casamento e (2) contatos realizados com fornecedores como o DJ, fotdgrafo e cerimonialista.
Apos a explicacdo de como a pesquisa se desenvolveria, os participantes ficaram livres para
escrever em seus diarios 0s sentimentos e experiéncias que iam surgindo ao longo dos 10 dias
estipulados (de 12/05/16 a 22/05/16).

No total, trés diarios foram recebidos: o diario da noiva, do noivo e do DJ. Apesar
dos participantes serem orientados a registrarem suas percepcdes usando de papel e caneta, 0S
materiais foram entregues em formato digital, por e-mail. Isso facilitou o trabalho da
pesquisadora, uma vez que ndo foi necessario digitar o material manuscrito como estava
previsto.

O unico diario que continha informacBes completas e relevantes sobre o casamento foi
0 da noiva. Os demais estavam bastante resumidos e ndo continham dados suficientes para
anélise.

Adicionalmente, o numero esperado de diarios era sete. Desta forma, foi necessario
fazer uma nova coleta de dados por meio de entrevistas semi-estruturadas. A pedido da noiva,
a entrevista com os nubentes foi realizada em conjunto. Foi solicitado que contassem sobre o
envolvimento com o casamento.

O diario do fornecedor DJ relatava apenas o servi¢co prestado por ele no dia do
casamento. A pesquisadora solicitou que o diario fosse complementado, mas o DJ informou
que ndo tinha condigdes de auxiliar com mais dados além daqueles que ja havia enviado.
Diante disto, a pesquisadora tentou agendar uma entrevista pessoalmente. Novamente, 0
participante informou que néo teria disponibilidade, mas que poderia dar as informacGes por
telefone. Nesta conversa, foi solicitado que discorresse sobre o inicio de sua carreira até 0s
dias atuais, uma vez que ja havia trabalhado para outros eventos com a familia.

O fornecedor fotdgrafo ndo entregou o dirio, justificando falta de tempo e diversas
demandas profissionais. Da mesma forma que procedeu com o DJ, a pesquisadora
questionou-o sobre a possibilidade de entrevista-lo pessoalmente. Como a agenda do
profissional estava ocupada, a entrevista foi realizada por telefone. Ele falou sobre aspectos
relacionados a carreira, experiéncia profissional e sobre o trabalho realizado no casamento.

Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas. Aquelas que foram realizadas por

telefone, a pesquisadora utilizou o recurso “viva-voz” para fazer a gravagao.
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A mée, a irmd e a madrinha da noiva ndo fizeram o diario e ndo se disponibilizaram
para participar da entrevista. Desta forma, foram excluidas da pesquisa. O numero de
respondentes foi considerado suficiente para responder a questdo de pesquisa, conforme
apontado por Marshall (1996).

O Quadro 4 apresenta os participantes da pesquisa e as técnicas utilizadas para coleta
de dados.

Quadro 4 - Participantes da pesquisa e técnicas de coleta de dados

- . o Entrevista semi-estruturada

Participantes selecionados | Diario - ~
Meio Duracao

No!va Completo Pessoalmente | 1h40min
Noivo Incompleto
Mée da Noiva - - -
Irmé& da Noiva - - -
Madrinha da Noiva - - -
Fornecedor DJ Incompleto Telefone 32min
Fornecedor Fotografo - Telefone 48min

Fonte: A autora (2016).

As notas de campo foram feitas pela pesquisadora a partir das observacdes realizadas
nas reunides de preparacdo do casamento, durante o evento e pds—evento. Todas estdo
registradas em documentos diversos (check list de reunido, contrato e relatério do evento).

5.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram analisados por meio da técnica analise de conteido (BARDIN,
2006). Essa técnica é composta por um conjunto de procedimentos sistematicos e objetivos
para a clara e efetiva descricdo do contetdo das mensagens coletadas. Conforme Chizzotti
(2006, p.98) “[...] o objetivo da analise de conteudo é compreender, criticamente, o sentido
das comunicac0es, seu contetdo manifesto ou latente, as significagdes explicitas ou ocultas”.

Segundo Bardin (2006), a analise do contelldo compreende trés fases. Primeiramente,
é realizada uma pré-andlise que consiste em uma leitura flutuante do material e no tratamento
preliminar dos resultados. A segunda fase compreende a codificacdo a partir do contetdo
registrado, sendo que “[...] a codificacdo corresponde a uma transformacgéo dos dados brutos
do texto, transformacéo esta que, por recorte, agregacao e enumeracgdo, permite atingir uma

representacdo de conteudo, ou da sua expressdo” (BARDIN, 2006, p.103). Na ultima fase,
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uma analise temética é realizada, na qual os dados sdo incluidos nas categorias pré-existentes
baseadas na revisdo de literatura. Para Bardin (2006, p.117), “[...] as categorias sdo rubricas
ou classes, as quais renem um grupo de elementos [...] sob um titulo genérico, agrupamento
esse efetuado em razio das caracteristicas comuns dos elementos”.

Foram definidas como categorias de analise as quatro dimensdes discutidas por
Akaka, Vargo e Schau (2015): a) estruturas e instituicdes sociais — considerando as
instituicdes casamento, familia, religido e sociedade; b) coconstrucédo de contexto — referindo-
se a geracao de ideias para o0 evento e o resultado das interacdes; c) o papel dos simbolos na
cocriacdo de valor, considerando a simbologia dos elementos presentes na instituicdo
casamento e d) valor em contexto social, que se refere aos aspectos valorizados e esperados
pelos envolvidos no evento. Para auxiliar a anélise, utilizou-se software NVIVO?, que permite
codificar os trechos das entrevistas e relaciona-los.

O processo de analise ocorreu em paralelo com a realizacdo de novas coletas, como
forma de complementacdo, sofrendo ajustes conforme as revelagdes evoluiam (COLLADO;
LUCIO; SAMPIERI, 2013). Ou seja, como primeiramente apenas um diario estava completo,
a pesquisadora foi incluindo os dados desse diario no software NVIVO, enquanto as
entrevistas eram agendadas com os demais selecionados para a pesquisa. Conforme uma
entrevista era feita, a pesquisadora novamente incluia as informag6es no software enquanto
aguardava os demais dados. Cada diario analisado apresentava dados ndo estruturados, 0s
quais foram transformados em sistemas de categorias, considerando suas semelhancas
conceituais.

A lista dos atores que pertencem ao ecossistema do evento, suas fungdes, sua
participacdo na pesquisa e as instituicdes na qual pertencem, pode ser visto no Apéndice D.
Nessa lista, € possivel observar setenta e dois atores diferentes que tiveram algum

envolvimento com o evento casamento.

2 NVIVO é um software desenvolvido especialmente para auxiliar em pesquisas que utilizam o método
qualitativo, ajudando a organizar, analisar e encontrar informagdes em dados ndo estruturados, como é o caso das
transcrigbes textuais das entrevistas que foram feitas com os noivos e fornecedores do evento. (QSR
INTERNACIONAL, 2016)
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos a partir da analise dos dados coletados.
Buscou-se relacionar conceitos subjacentes ao tema para que fosse possivel compreender o
contexto da experiéncia em um ecossistema de servico.

Como analise preliminar de dados, realizou-se a consulta da frequéncia de palavras
utilizadas pelos fornecedores do evento estudado no software NVIVO. Destacam-se as
palavras: trabalho, festa, convidados, casal, ideias, reunides, entre outros. A nuvem de

palavras estd apresentada na Figura 4.

Figura 4 - Nuvem de palavras usadas com maior frequéncia pelos fornecedores
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Fonte: A autora (2016).

Para os fornecedores, aquele evento é um “trabalho”, ele estd envolvido como
profissional e assim sendo, é responsavel para que a “festa” como um todo ocorra de forma
efetiva. O “casal” e os “convidados” sdo os clientes. O casal por serem as pessoas que 0
contrataram diretamente e 0s convidados por serem as pessoas com as quais o casal se
importa e querem que sejam bem servidos, que aproveitem a noite e tenham uma experiéncia

altamente positiva. Além disso, os convidados podem ser futuros clientes. Para que o evento
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ocorra, ¢ fundamental ter “reunides” para que as “ideias” sejam discutidas com os principais
fornecedores envolvidos. O conjunto dessas palavras pode revelar o qudo importante é a
interacdo entre os envolvidos caracterizando um contexto da experiéncia em um ecossistema
do servico em um evento, pois tudo esta interligado e o sucesso s6 ocorre com 0
envolvimento de todos. O profissionalismo dos fornecedores envolvidos é determinante para
0 sucesso do evento.

Outro aspecto importante a ser observado € o nimero de vezes que 0s nomes dos
noivos séo citados. Percebe-se que os fornecedores tinham maior contato com a noiva, sendo
gue o noivo assumiu um papel mais coadjuvante.

Utilizando a mesma ferramenta de consulta de palavras do software NVIVO, foi
possivel visualizar as expressdes mais utilizadas pelos noivos, conforme a Figura 5.
Identifica-se que alguns termos tiveram maior relevancia, como por exemplo: dia, momentos,
festa, familia, todos, histdria, entre outras.

Figura 5 - Nuvem de palavras usadas com maior frequéncia pelos noivos
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Essas palavras podem indicar o envolvimento com a festa de casamento. A palavra
“dia” pode ser considerada uma substituta da palavra casamento, podendo ser uma explicacédo
para a quantidade de vezes que foi referenciada. A “historia” do casal serd contada a partir
daquele “momento” e, juntos, formardo uma “familia”. O que se evidencia é que “todos”,
tanto os fornecedores quanto convidados e familiares sdo fundamentais para que esse
momento e essa experiéncia seja positiva e Unica. Ou seja, para que o0 evento possa ocorrer
conforme o planejado e para que os envolvidos fiquem satisfeitos. Estas palavras podem
expressar a importancia do evento na visao dos participantes e evidenciam o quanto cada
experiéncia é pessoal e Unica, dependendo da interacdo entre todos que estdo envolvidos e do
papel que exercem.

No que tange a categorizacdo de dados, foram identificadas 31 referéncias na
categoria “Estruturas e instituicGes sociais”, 20 referéncias em “Coconstrucdo do contexto”,
26 referéncias em “Valor em contexto social” e 18 referéncias em “Papel do simbolo na
cocriacdo de valor”

A partir da identificacdo das categorias, foi possivel realizar o cruzamento de dados
através da matriz estrutural. Os diarios e as entrevistas sdo partes de um ecossistema de
servico. O estilo de narrativa desses diarios varia, de relatos de eventos onde as emogdes e as
impressdes subjetivas precisam ser lidas nas entrelinhas, até as mais expressivas e
emocionantes histérias. Os dados sdo apresentados conforme as categorias estabelecidas no

método.

6.1 ESTRUTURAS E INSTITUICOES SOCIAIS

Desde o inicio da vida humana ja existia o casamento. Vinculos afetivos ndo sao
prerrogativas da espécie humana. O acasalamento sempre existiu entre os seres vivos, seja em
decorréncia do instinto de perpetuacdo da espécie seja pela verdadeira aversdo a solidao.
Tanto que se tem por natural a ideia de que a felicidade s6 pode ser encontrada a dois, como
se existisse um setor da felicidade ao qual o sujeito sozinho ndo tem acesso (COSTA, 1997).

Quando se fala em casamento, uma instituicao social, a imagem que vem a mente € de
uma noiva vestida de branco subindo ao altar, onde encontra o noivo e um lider (normalmente
religioso) que ministrard a unido — celebrada na presenca de amigos e familiares. Esta é a

imagem que temos baseada na cultura e no contexto brasileiro.
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N&o vejo a hora de ver ela entrando na igreja e aproveitar todos 0s momentos que
teremos juntos. (NOIVO)

Quando ela entrou na igreja, meu coracdo parecia que ia sair pela boca. Ela estava
simplesmente linda.... Estava realmente uma princesa como ela sempre sonhou e
como eu imaginei que veria ela no altar. Agora, ela é, a minha princesa! (NOIVO)

No Brasil, a instituicdo casamento ja esteve em alta e em baixa, segundo dados do
IBGE®. Desde o inicio de nossa histria até meados do século XX o casamento era o bem
mais desejado por qualquer mulher. O motivo disso, é que somos herdeiros de uma cultura
europeia religiosa e tradicional (DA SILVA, 1984)

Outro fator cultural do casamento no Brasil é o envolvimento de amigos e familiares
nos preparativos do evento. A familia é um fator fundamental no que tange o auxilio para o
planejamento do casamento na cultura brasileira. Uma das visGes abordadas neste trabalho no
que tange as estruturas e instituicBes sociais € trazida por Zietsma e McKnight (2009), que
descrevem o processo de institucionalizacdo como um processo ndo-linear em que todos os
intervenientes se envolvem no trabalho institucional e cocriam com as institui¢des através de
multiplas interacbes de desenvolvimento. As falas dos entrevistados demonstram o

envolvimento da noiva com o evento.

Preciso ajudar mais a Vitoria, pois ela esta surtando! (NOIVO)

Ao longo da preparacdo do casamento, foram surgindo muitas ideias da Vitéria.
Algumas malucas, mas todas as ideias partiam dela! (FORNECEDOR DJ)

Ela ja tinha passado tudo para a lond. Como ela fez muita coisa por conta prépria e
precisava levar tudo no dia do casamento, ela estava preocupada em esgquecer
alguma coisa. (FORNECEDOR FOTOGRAFO)

Além da noiva, percebe-se o envolvimento da familia e de um fornecedor:

No inicio da tarde fui comprar as coisas para o sacolé, marshmallows para o buqué
da aia e mais umas coisinhas, levei para a minha tia, pois ela ficou de fazer os
sacolés para mim. No fim da tarde junto com a minha mée, fomos a Canoas fazer a
degustacao dos canapés. Logo depois fomos buscar os champanhes que estavam na
transportadora. De noite o Lucas foi 14 em casa (0 DJ), para eu passar as misicas e
0s videos. Muitas coisas fundamentais para ajustar. (NOIVA)

Outra fala da noiva, retrata o envolvimento emocional e financeiro de sua familia:
“Minha mde minha companheira. Meu pai me ajudou com as bebidas, escolhendo o que

iamos oferecer e pagando também...”

® IBGE ¢ a sigla para Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, que é uma organizacdo publica responsavel
pelos dados e estatisticas brasileiras. O IBGE é o responsavel principalmente por fazer o censo demogréafico, que
€ uma pesquisa sobre a populacdo, que retne dados como o nimero de habitantes, o nimero de homens e
mulheres, e etc. (ibge.gov.br)
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No relato da noiva, é possivel ver que seus pais, sua tia e o fornecedor DJ estdo
fortemente engajados nos preparativos do casamento, deixando ainda mais claro as intera¢fes
de desenvolvimento do evento.

Ressalta-se novamente a fala dos autores Vargo e Lusch (2011) que na Légica D-S, o
ecossistema de servigo centra-se na criacdo colaborativa de valor (ou seja, na cocriagdo de
valor), na integracdo de recursos dindmicos, e nas instituicdes que influenciam e sdo
influenciadas por intera¢6es entre maltiplos atores. Por isso, além dos pais, dos fornecedores e
da tia da noiva, os padrinhos foram outros atores citados, como pode ser visto na fala do
noivo.

“Eu e trés padrinhos recortamos as plaquinhas e colamos nos palitos. Percebi que
ndo é apenas nds que estamos ansiosos com o casamento, mas 0s padrinhos também
estdo, todos querem que tudo seja perfeito, é incrivel como todas as pessoas

préximas de vocé se envolvem com o casamento, ndo imaginava que fosse assim.
(NOIVO)

Os padrinhos de casamento, muito mais que testemunhas de um ato civil e/ou
religioso, séo escolhidos para participarem ativamente da vida do casal, apoiando-os durante a
vida conjugal. Ou seja, além de ajudar com tarefas manuais, o envolvimento também ¢é
sentimental e emocional.

Por outro lado, o envolvimento dos atores pode influenciar negativamente o processo.

Um exemplo disso é observado na fala do fotografo:

Eu me considero alguém muito acostumado com o evento casamento. Tem
momentos em que minha experiéncia no assunto me mostra, antecipadamente, o que
vai ocorrer durante a cerimdnia e a festa. Por exemplo, tem casais que eu percebo o
guanto sdo tranquilos e queridos, ou seja, sei que a festa vai correr bem, e mesmo se
houver algum problema, os noivos vado confiar em mim para contornar a situagéo.
Com outros casais, sinto uma pressdo maior de um lado da familia, as vezes, a mde
da noiva ou do noivo interfere demais na organizagdo do evento, entdo eu sei que
terei mais problemas se algo der errado, pois a pressdo familiar deixa a noiva mais
nervosa ainda, o que vai ter relagdo direta com o sucesso do meu trabalho.
(FORNECEDOR FOTOGRAFO)

Por mais decididos que os noivos estejam sobre o que desejam na sua festa, devem
estar abertos a ouvir opinides de outras pessoas, aproveitando a experiéncia daqueles que
trabalnam com eventos e tém a oportunidade de conhecerem diferentes realidades e
resultados. Essa participacdo de outros atores na organizagdo do evento é importante para que
momentos como os citados pelo fotdgrafo ndo ocorram, e consequentemente ndo interfiram de

forma negativa no evento.
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Em se tratando da instituicdo Religido, a noiva destaca 0 momento em que conheceu 0
noivo e a importancia desta informacdo no contexto. Diante deste fato, percebe-se que

celebrar o casamento na Igreja Catolica tinha um significado para os dois.

Quando nos conhecemos estdvamos fazendo a Crisma. Foi amor a primeira vista.
Comegamos a ficar e eu sempre soube que Deus ia nos abencoar. Queria que o padre
soubesse disso também. (NOIVA)

Outro fato da sociedade é enxergar o casamento como negocio, no ambito da
profissionalizacdo de servigos. Os casamentos sdo considerados eventos sociais e, cada vez
mais, 0s noivos preparam atracdes diferentes para surpreender os convidados. No casamento
estudado, este caso também foi observado. A evidéncia disso encontra-se na fala do

fornecedor DJ, quando comenta sobre as ideias da noiva.

... foram surgindo muitas ideias da Vitdria, algumas malucas como eles chegarem de
helicoptero na festa. [...]. No fim, eles ndo foram de helicptero porque ndo era
permitido o voo noturno. Fico imaginando a loucura que ia ser ela sair do
helicéptero com toda a poeira voando e ela com aquele vestido branco e o cabelo
todo arrumado. Meu Deus, ainda bem que n&o rolou! (FORNECEDOR DJ)

Observa-se, portanto, que o envolvimento de diferentes atores através de multiplas
interacfes num ecossistema de servi¢co baseado num evento, pode influenciar tanto de forma
positiva como negativa a experiéncia. Akaka (2015) assegura que é através deste processo
interativo e dindmico, envolvendo empresas, clientes e outros atores, que a institucionalizagdo
(ou seja, a manutencgéo, a ruptura e a mudanga) proporciona a cocria¢do de valor. Uma viséo
de ecossistemas de servico destaca as acOes e interacGes que colaborativamente contribuem
para a criagdo de valor, incluindo aqueles que ajudam a manter e mudar as instituicdes, neste

caso, todos os atores envolvidos no processo.

6.2 COCONSTRUCAO DE CONTEXTO

Experiéncias ndo séo baseadas em momentos distintos no tempo por meio de
interacdes diretas entre empresas e clientes. Ao contrario, experiéncias surgem ao longo do
contexto de servi¢o dindmico. Esse contexto de servico € formado e reformado a partir de
processos sociais e culturais interativos e recursivos, nos quais as experiéncias de servigo sao

avaliadas e reavaliadas ao longo do tempo (AKAKA et al., 2015). A noiva aponta que a
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experiéncia pode ser relembrada ao longo do tempo, vivenciando a intensidade do contexto da

experiéncia de cocriacao:

Na hora de dormir, ndo consegui, eram muitos flashs na minha cabega, um acimulo
de imagens que ndo me deixou dormir. Cada noite mal dormida, todo o estresse,
todas as correrias sdo esquecidas nesse dia. (NOIVA)

Vale ressaltar que as experiéncias ocorrem dentro de extensas redes de interacdo e
instituicbes que se cruzam, que influenciam e sdo influenciadas por esforcos continuos para
cocriar valor (AKAKA et al.,, 2014; CHANDLER; LUSCH, 2014). Cabe lembrar que o
evento casamento ndo € apenas a festa. Envolve inimeras atividades paralelas e as interacdes
entre essas demandas influenciam nos esfor¢os dos envolvidos e, consequentemente, no

trabalho dos demais fornecedores. Um exemplo disso é a fala do noivo:

Hoje o dia foi corrido, fiquei envolvido com a construcdo da nossa casa, conversei
com o construtor e ele me garantiu que vai tentar terminar tudo o quanto antes. Meu
estresse em relacdo ao término da nossa casa esta passando, apesar de ter havido
todos os contratempos possiveis em relacdo as aberturas, decidi manter a calma e
focar no casamento. (NOIVO)

Percebe-se, nas entrevistas, que o noivo se responsabilizou por demandas alheias a
festa e a cerimonia religiosa. Estas atividades foram realizadas pela noiva. O relato do noivo
aponta que outras experiéncias influenciam no ecossistema como um todo e também na
cocriacdo, pois no momento em que cada um esta responsavel por atividades paralelas e ndo
se comunicam, a cocria¢do consequentemente fica prejudicada.

Um aspecto importante observado, € a importancia do envolvimento prévio com 0s
fornecedores. Neste caso, a cocriacdo pode ocorrer de forma natural e, até mesmo, rotineira.
No casamento em questdo, é possivel ver essa interacdo e envolvimento na fala do fornecedor
DJ:

Ao longo dos anos, meus clientes se tornaram meus amigos. Tenho familias inteiras
de todas as geracdes que me contratam para tocar nas festas deles. A familia da
Vitéria é um exemplo. Comecei colocando som na formatura da prima dela. Depois
toquei na festa de 90 anos da bisa dela. Esse ano fiz os 15 anos das primas gémeas.
E agora o casamento dela e do Wendel. Isso é muito gratificante para mim, pois ndo
é s6 um trabalho frio que faco e vou embora. Nao, eu me envolvo, eu dou opinido,
eu quero participar das reunifes com 0s outros profissionais. Minha namorada diz
que eu deveria ser cerimonialista também, pois gosto muito de me envolver com
toda a festa, afinal, preciso saber de todas as expectativas e das ideias que foram
surgindo para poder tocar as mlsicas que vdo agradar a todos. No casamento da
Vitéria e do Wendel por exemplo, fizemos 12 reunides. 1sso ndo é nem um pouco
comum, pode perguntar para qualquer outro DJ quantas reunides eles fazem, posso
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te garantir que é no maximo 3. Mas eu me envolvo muito, quero fazer o melhor,
ainda mais para esses clientes que ja estdo comigo a tanto tempo e que contam com
0 meu comprometimento. (FORNECEDOR DJ).

Pode-se observar que este fornecedor conseguiu, ao longo dos anos, criar valor para e
com essa familia e, consequentemente, fideliza-los. Esse é um relato que exemplifica o
contexto da experiéncia na cocriacdo de valor.

As experiéncias negativas vivenciadas anteriormente pelos fornecedores também sao
aproveitadas. Caracterizam-se como um diferencial do fornecedor que antecipa e soluciona

imprevistos que podem acontecer durante o evento. O fotdgrafo revela a seguinte historia:

Como ja tive muitos imprevistos em casamentos, e aprendi errando muito, hoje
minha equipe carrega, impreterivelmente, um kit de maquiagens, cilios posticos,
linhas e agulhas, lenco umedecido, bloco de notas, canetas, etc. Talvez essa minha
atitude seja 0 minimo a ser feito, ou talvez seja 0 meu diferencial. (FORNECEDOR
FOTOGRAFO)

Neste caso, o fornecedor transformou sua experiéncia negativa em uma forma de
cocriar valor tanto para o cliente, como para os demais atores envolvidos. Desta forma, ambos
contextos de servigo e experiéncia, sdo cocriados por meio de agles e interagOes entre
multiplos atores.

Outra experiéncia negativa pode ser exemplificada com atrasos, que sdo permitidos
apenas para as noivas. O casamento estudado contou com um episddio de atraso, conforme

descrito pela propria noiva em seu diério:

[...] Fiquei pronta e fui para a igreja, chegando 14 ja “deu estresse”. Minha mae,

14, sendo que o casamento estava marcado as 20:00. Quase surtei né, entrei atrasada
por causa delas. (NOIVA).

No gue tange aos padrinhos, eles tiveram um papel fundamental, desde a preparacdo
de uma coreografia especial para a festa até a organizacdo do saldo onde aconteceu a festa.
Todas as atividades foram executadas com cuidado e, como surpresa, prepararam o quarto da
noite de napcias do casal.

(Na noite anterior). Fui obrigada a chamar os padrinhos para me ajudar pois ja era
22:30. Comecei fazendo o buqué da aia e, quando uma das madrinhas chegou, dei
para ela terminar. Os meninos foram recortando as plaquinhas e colando os palitos.
Enquanto isso, eu fazia a lista e separava tudo o que eu tinha que levar no sabado
para ndo esquecer de nada. (NOIVA).
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Como néo conseguimos fazer a lua-de-mel agora, tivemos a maior surpresa quando
chegamos em casa. Tudo estava decorado para nossa noite de ndpcias.... Muito
carinho dos nossos padrinhos! (NOIVO)

Observa-se, portanto, que a coconstrucdo do contexto no ecossistema de servigo com
os familiares, padrinhos e fornecedores foi relevante para a cocriagdo de valor no casamento

estudado, gerando uma experiéncia unica.

6.3 O PAPEL DO SIMBOLO NA COCRIACAO DE VALOR

Na abordagem da Ldgica D-S, utiliza-se o ecossistema de servi¢o para explorar o
papel dos simbolos na cocriagdo de valor (VARGO, LUSCH, 2004, 2008, 2011). O estudo de
simbolos em ecossistemas de servico fornece insights importantes para a compreensdo de
cocriacdo de valor, porque, em esséncia, 0 servico € a cocriacdo de valor (SPOHRER,;
MAGLIO, 2010).

Baseado nisso, a noiva fala que “a decoradora compreendeu de imediato o que eu
desejava, entdo sei que serd perfeita a decoracdo. A cerimonialista também me deixou muito
segura”. Essa seguranca transmitida pelas fornecedoras é de fundamental importancia para
que ocorra cocriacdo de valor. Para ressaltar ainda mais a relevancia da confianga na

cocriagdo, o noivo faz o seguinte relato:

Agradeci muito a todos que contribuiram e presenciaram nosso sonho, curti a noite
com minha esposa, minha familia e meus amigos. Tiramos todos os tipos de fotos
possiveis, que demonstravam bem como era a nossa relacdo: com alegria, parceria,
brincadeiras e amor. Nossa festa teve um clima muito familiar e alegre. Os amigos e
primos ficaram sempre na volta, conversando, dangando, rindo e elogiando nosso
casamento, desde a decoracdo e o Buffet, até as surpresas do sermdo do Padre. Eu e
a Vitoria dangamos muito e namoramos muito, eu estava com saudade dela, de estar
com ela, de poder curtir com ela. (NOIVO)

Uma das simbologias do casamento ¢ a satisfacdo conjugal. Entretanto, o conceito €
subjetivo e implica em ter as proprias necessidades e desejos atendidos, assim como
corresponder, em maior ou menor escala o que o outro espera, definindo um “dar” e “receber”
reciproco e espontaneo. Relaciona-se com sensacGes e sentimentos de bem-estar,
contentamento, companheirismo, afeicdo e seguranca, fatores que propiciam intimidade no
relacionamento, decorrendo da harmonia entre as expectativas e aspiracGes que os conjuges
tém em comparagcdo a realidade vivenciada no casamento (CAMPBELL; CONVERSE;
ROGERS, 1976; CHADWICK; ALBRECHT; KUNZ, 1976; GOTTMAN; KROKOFF, 1989;
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LEWIS; SPANIER, 1979; MIRANDA, 1987; OLSON, 1986; OLSON; STEWART, 1991,
ROLLINS; CANNON, 1974).

Simplificando, simbolos compartilhados e embutidos dentro das instituicdes mais
amplas orientam a divulgacdo de praticas normativas, representativas e integrativas de
cocriacdo de valor (LUSCH, VARGO, 2014). Além disso, permitem uma coordenacéo eficaz
das interagdes, da comunicacdo de informagéo, da integracdo de recursos, e, finalmente, a

avaliacdo do valor. Esses elementos podem ser vistos na fala da noiva quando diz:

Acredita que hoje terminamos as fotos?? Fizemos o Gltimo trash, com pés coloridos
e minha filha (a cadela), ficou demaissss. As fotos foram muito emocionantes, nos
faz lembrar que esta chegando pertinho o dia do sim. Toda a equipe foi muito
atenciosa. Nosso fotografo foi muito atencioso conosco. Ele pensou em tudo com
muito carinho e foi um momento de muita descontracdo e diversao para nds. Era o
que estdvamos precisando. (NOIVA)

Ou ainda pelo DJ:

Na sexta-feira antes do casamento, fiz uma Gltima reunido com os noivos para
alinhar tudo bem direitinho. Sai da casa deles e fui para a minha e fiquei até as 5h
arrumando tudo e alterando as coisas que eles tinham pedido. Foi uma loucura, mas
ndo me importo de fazer porque sei que isso é importante para o cliente e para mim
também. Faz parte do elo da confianca. (FORNECEDOR DJ)

Para qualquer festa que eu faca, ndo importa se é grande ou pequena, se € amigo ou
ndo, ou se o cliente tem dinheiro ou ndo, eu analiso o perfil dos convidados para
tocar as musicas que agitem o saldo a noite toda. N&o tem coisa pior para um DJ do
gue ver os convidados sentados e ndo curtindo a festa. Chega a ser lindo quando a
pista t& bombando e os noivos, ou a formanda, ou a aniversariante, estdo animados,
se divertindo com os convidados e aproveitando a noite. Isso também depende muito
dos outros profissionais, pois tem fotégrafo que fica em cima dos anfitriGes. Tem
cerimonialistas que ndo saem do lado das pessoas dizendo o que eles tém que fazer
naquela hora. Ou ainda o pessoal da filmagem com aquela luz forte que todo mundo
fica cego olhando para a camera, ou ainda, filmando os convidados jantando. O
evento precisa ter muita parceria e envolvimento dos profissionais que estéo fazendo
a coisa acontecer naquele momento. Essa integragdo é fundamental para todos.
Muitas vezes o0 roteiro muda e a comunicacdo tem que rolar de forma rapida e para
todos. So tendo uma boa equipe para isso acontecer. E o melhor ainda é que nem os
noivos e muito menos os convidados percebam. (FORNECEDOR DJ)

O fotografo ressalta a importancia da interacao:

Quando estou entrosado com a equipe, principalmente com o DJ, tenho bons
resultados. Quando a pista esta cheia, ¢ 0 momento em que consigo registrar a
alegria dos convidados e dos noivos fazendo a festa junto. Os noivos ja estdo bem
mais tranquilos, pois todo o ritual e as formalidades ja acabaram. E os convidados
guerem enfim chegar perto dos noivos e comemorar a unido dos dois. Outro fato
importante e que sempre pratico, é orientar 0s casais nas reunides quanto a
decoracdo, pedindo bastante luz, e que esta esteja apropriada. (FORNECEDOR
FOTOGRAFO)
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Com isso, observa-se o que Thomas et al. (2013) discutem: os simbolos dependem dos
recursos de terceiros. Devido a isso, simbolos partilhados sdo reinventados, reinterpretados, e
restabelecem através da integracdo, a acao e troca de recursos entre 0s diversos atores.

Dentre os simbolos que caracterizam um casamento, varios foram identificados no
evento estudado:

a. Buqué: podem trazer flores que remetem a identidade da noiva ou, ainda, broches,
pérolas ou cristais de acordo com a decoracdo. Neste evento, a noiva decidiu
homenagear os avos falecidos com broches no buqué. Assim, de forma
significativa, estariam presentes na igreja com todos os convidados. Além do
buqué tradicional, a noiva providenciou um buqué de Santo Antbnio para o
momento de compartilhar a felicidade com as amigas e atira-lo, sorteando a

préxima noiva.

A Vitéria também quis homenagear os avos deles que ja faleceram. Entdo, ela fez
broches com as fotos deles e colocou no buqué. Ficou muito bonito. Eu nunca tinha
visto uma homenagem assim! Os familiares deles ficaram muito emocionados
guando viram. (FORNECEDOR DJ).

Ah, e teve também o Santo Anténio. Meu Deus, a Vitéria ndo podia casar se hdo
tivesse um buqué de Santo Ant6nio para atirar. (FORNECEDOR DJ).

b. Lua de mel: é outro simbolo que marca o inicio da vida a dois (FOUCAULT,
2001). Como o desejo dos noivos era viajar para o exterior, decidiram por fazer a
viagem de lua de mel em um més de baixa temporada, quando as passagens aéreas

e os hotéis ficam com tarifas reduzidas

Vamos fazer uma mini lua de mel em Gramado. Depois vamos para a Disney
realizar mais um sonho da Vitoria. (NOIVO).

c. Valsa: € outro simbolo que marca o inicio da vida a dois (TURTELLI, 2009).
Neste evento, a valsa ndo foi o0 momento mais importante de apresentacdo dos
noivos, pois eles prepararam uma coreografia especial juntamente com os casais de
padrinhos Durante dois meses, eles precisaram se encontrar, semanalmente, para

definir e ensaiar as coreografias dos padrinhos e das madrinhas.

Os padrinhos ajudaram bastante. Ensaiavam toda a semana para as coreografias.
Tive a oportunidade de acompanhar um ensaio e sentir o clima da festa. Todos
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davam opinido de como tinha que ser a danca. Foi demais! Nunca tinha feito este
tipo de ensaio fotografico. (FORNECEDOR FOTOGRAFO).

d. Acessorios: sdo lembrancas e detalhes pensados especificamente para o evento
(KALIL, 2003). No casamento analisado, houve diferentes exemplos de

acessorios.

Eles também tiveram ideias legais como fazer um guardanapo bordado com uma
mensagem para 0s pais. Eles também pensaram nos padrinhos.... Como todos sdo
muito festeiros e gostam de beber bastante, mas bastante mesmo, eles fizeram uma
taca personalizada com o nome de cada padrinho e, na hora do brinde, o garcom
veio com uma bandeja cheia e todos ficaram felizes pois foi uma surpresa mesmo! O
casamento foi cheio de atragBes, comecando pelo show do “Magrao”. O Magrdo é
um ator amigo da familia e, enquanto os convidados chegavam, ele ficou fazendo
umas palhacadas com o pessoal. Ele fez um show de calouros, danca das cadeiras e
0 show das magretes. Ficou muito legal porque durante aquele tempo em que o0s
convidados chegavam e ficavam esperando 0s noivos, passou muito rapido de
maneira descontraida, que era exatamente 0 que 0s noivos queriam; uma festa bem
animada. Durante a balada, o que ndo faltou foram atracfes: comecou pelos
tequileiros fazendo drinks e brincadeiras com os convidados. Depois, teve o robd de
led. Vitoria tinha visto esse rob6 em outro evento e gostou muito. Ela ndo sossegou
enquanto a lond ndo passou 0s orcamentos. Como ia ter esse robd de led e eu
precisava colocar luz negra para destacar, a lona sugeriu que tivessem aquelas tintas
neon para os convidados se pintarem e dangarem junto com o robd no mesmo clima.
Os noivos adoraram a ideia e compraram tanta tinta de sobrou um monte. Outra
coisa que eles fizeram que foi muito legal, foi que a noite prometia ser muito quente,
entdo a tia da Vitdria fez sacolés de varios sabores e 0s noivos entraram na pista com
uma bicicleta com o cestinho cheio. (FORNECEDOR DJ).

Outros fatores importantes no papel dos simbolos na cocriagdo de valor séo as
habilidades e conhecimentos dos atores. Com o relato de profissionais envolvidos ressalta-se
que algumas técnicas e habilidades fotograficas, por exemplo, sdo intrinsecas do fotdgrafo,
tais como fotografar de um bom angulo, se certificar de que a luz de fundo ndo estd muito
forte. Outras técnicas podem ser aprendidas durante o estudo das funcdes da camera. Ainda,
para 0 DJ, que necessita desenvolver a percepcdo, consciéncia auditiva e musicalidade para
que tenha facilidade em ler, analisar, interpretar, entender e dominar a musica de ouvido,
principalmente em relagéo a alguns ritmos e estilos, devido as suas estruturas e sonoridades.
Condicionar o cérebro e a audicdo, ou seja, desenvolver as habilidades mentais e sensoriais €
relativamente dificil, pois depende de dedicacéo, disciplina, maturidade, coordenacdo motora
e de diversas habilidades “naturais” e / ou desenvolvidas de pessoa. As evidéncias desta

analise ja foram apresentadas nas falas anteriores dos Fornecedores DJ e Fotografo.
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6.4 VALOR EM CONTEXTO SOCIAL

Conforme abordado na fundamentacdo teodrica deste trabalho, as teorias da
construcdo social tém relevancia para o marketing, porque elas ajudam a explicar como
entendimentos compartilhados constituem um "consenso social” que molda as percep¢oes e
interacbes de individuos (DEIGHTON, GRAYSON, 1995). Estes entendimentos
compartilhados s&o os segmentos que constituem o tecido da realidade social (DEIGHTON,
GRAYSON, 1995). Um exemplo de um consenso social seria 0 comportamento esperado de
clientes em um restaurante (por exemplo, para ndo colocar 0s pés sobre a mesa; ndo ser rude
com o gar¢com; pagar a conta antes de sair do restaurante).

O “Codigo do Bom-Tom” ¢ o mais famoso e, provavelmente, o mais antigo manual
de regras de civilidade e bem viver no século XIX, escrito pelo Conego portugués Roquette e
publicado em 1845. Ele introduz normas de como “[...] cumprimentar e se comportar em
festas, bailes, jantares e eventos da sociedade” (CUNHA, 2004, p.1). O Codigo tem como seu
objetivo principal tracar normas de condutas em reunides sociais e no espago publico. Porém
ndo é o Unico manual ou tratado de civilidade e bons costumes elaborado com estes fins,
questdes semelhantes a estas ja ocuparam os homens da Idade Média e da Antiguidade Greco-
romana.

As regras de etiquetas sdo sempre bem-vindas em qualquer ambiente, principalmente
em grandes eventos, como no casamento. Elas servem para as pessoas ndo cometerem
nenhuma gafe, saberem como se comportar nos mais variados locais e, também, para terem
um bom relacionamento com todos. A ideia é demonstrar educacao e respeito pelas pessoas,
de forma natural e simpatica.

No que tange essa pesquisa, um exemplo de consenso social em um casamento foi 0s
noivos fazerem uma declaracdo de amor um para o outro. No diario do noivo identificou-se o

depoimento feito para sua noiva no dia do casamento:

Vitéria! Tudo comegou com uma simples brincadeira, aos poucos fomos nos
conhecendo e nos encantando: das festas, aos momentos mais sérios, como trabalho
e estudo.

Entre encontros e desencontros fomos crescendo, nos moldando, e buscando nossos
objetivos, e acima de tudo, vivendo. E a vida é muito boa, mas a dois pode ser muito
melhor.

Por isso hoje estamos aqui, crescendo, nos moldando e buscando metas em comum.
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Tenho certeza de que todos 0s momentos que vivenciamos foram especiais: na aula,
nas viagens, na barraca, no jogo de escova, andando de bicicleta, nas trilhas, nas
jantas, tomando vinho. E a parceria foi um ponto importantissimo em todos esses
momentos.

Espero, que acima de tudo, continuemos assim, parceiros.

Tenho orgulho em dizer que vocé é minha amiga, minha namorada e hoje, minha
mulher, pois vocé é uma mulher inteligente, trabalhadora, e acima de tudo, uma
guerreira, que luta pelos seus objetivos.

Essa admiracdo foi sendo construida aos poucos, com a convivéncia, com as
diferencas e com as igualdades.

N&o sou bom com as palavras, assim como vocé.

Mas acho que uma palavra resume tudo: AMOR

Te amo, e espero te fazer muito feliz, por todos os momentos de nossa vida”
(NOIVO)

Ainda no que tange o comportamento dos noivos, espera-se também que possam
receber os cumprimentos de todos os convidados, apreciando a presenca de cada um. 1sso ndo
significa que o casal ndo va aproveitar a festa, eles devem circular enquanto agradecem o
comparecimento dos convidados. Nas notas de campo, a pesquisadora registrou a entrada dos

noivos na festa:

A chegada dos noivos no local da festa foi anunciada e, ao entrarem no saldo,
receberam os cumprimentos dos padrinhos e pais. Posteriormente, assistiram o video
que retratava a historia do namoro, agradeceram a presenca de todos os convidados e
convidaram para o brinde. (NOTAS DE CAMPO)

Kaplan e Maxwell (1994) apontam que as teorias da construcdo social supdem que 0s
seres humanos tém o potencial para aprender, adaptar e fazer suas proprias escolhas. A fala do

fornecedor fotografo pode evidenciar isto:

Quando a Vitdria e 0 Wendel me contrataram, pensei em um book diferente, com p6
colorido, descontracdo, sorrisos e alegria. A Vit6ria tem um sorriso lindo, e um alto
astral que contagia a todos, por isso imaginei um book alegre e diversificado. O
ensaio deles foi muito legal e tranquilo, a cachorrinha deles também participou, e até
hoje eu recebo elogios quanto as fotos. Eles mereciam toda essa descontracdo
porque eu ndo fui a primeira escolha deles e eles haviam contratado outro
profissional e tiveram muitos problemas. A Vitdria estava muito estressada e
preocupada como resultado final. Entdo conversando com eles, vi que eles estavam
precisando de um momento s6 deles bem descontraido. O resultado ficou lindo.
Durante a festa, 0 DJ deixou passando no teldo as fotos, e cada uma que passava era
um convidado apontado e sorrindo. O reconhecimento dos convidados com 0 meu
trabalho é tdo gratificante quanto o reconhecimento do casal e dos familiares.
(FORNECEDOR FOTOGRAFO)

Nesta fala do fotdgrafo é destacada a importancia de fazer suas proprias escolhas e
consequentemente criar valor para o publico alvo. O profissional ndo havia sido a primeira

opcéo dos noivos, mesmo assim, deu continuidade ao trabalho e fez um diagnostico adequado
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da situagdo, cocriando valor com os clientes e focando naquilo que 0s noivos esperavam:
eternizar o grande dia deles, com belas imagens.

Essas declaracBes, portanto, confirmam o comportamento social esperado no
casamento estudado. Pode-se perceber que ha um consenso social de que o evento casamento
contempla inimeras relagdes, tanto de atores (fornecedores, instituicdes) como processos
(planejamento, organizacdo, controle).

Baseado nisso, sugere-se que, 0s atores interajam uns com 0s outros para criar valor
para si e para 0s demais e, consequentemente, reajam as experiéncias e ac¢@es contribuindo
para a cocriacdo de normas sociais e significativas (Penaloza e Mish, 2011). Deste modo, a
cocriacdo de valor ocorre através de multiplos niveis de interacdo (micro, meso e macro) que
influenciam a determinacéo do valor ou avaliacdo da experiéncia. (Chandler e Vargo, 2011).

Um exemplo disso pode ser visto na Figura 6, na qual as interacGes sdo apresentadas,
contemplando as trés esferas do ecossistema de servico do evento casamento gerando a
cocriacdo de valor. A proposta € ilustrar as interagdes que ocorrem nas instituicdes abordadas
nesta pesquisa em nivel macro, meso e micro em um ecossistema de servigo, com base no
evento casamento.

Figura 6 - Interag0es

MACRO /“\’D“Z’D‘» N
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1 \ —

MESO

Ex: Familia D,\/L‘\\X}\ ‘
| —

MICRO ‘

Ex: Religido K ‘ . ’ ‘

~— A \. ‘ //
Instituicdes Recursos integradores 7

Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Akaka, Vargo e Schau (2015).
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No nivel macro, o exemplo abordado é a sociedade, composta por varios formatos,
tamanhos, modelos, culturas e regras. Porém, dentro de uma mesma sociedade, tém-se muitas
diferencas e por isso, as interacdes ocorrem de maneira diversa. No casamento, a interacao
com os diferentes atores da sociedade é alta, pois é necessario buscar diferentes experiéncias a
fim de atender as diversas demandas. No nivel meso, é trazida a familia como instituicdo, que
também é definida por diversos tipos de interacdes e relagdes distintas. O casamento além da
unido do casal significa a unido de duas familias que podem ter culturas opostas. Entretanto, a
interacdo ocorre da mesma forma entre as familias convidadas para o evento, procurando
atender as diferentes expectativas. Ja no nivel micro, traz-se como exemplo a religido. Como
pode ser visto na figura, as interagdes ndo ocorrem, pois sdo instituicfes fechadas e com
regras rigidas. Apesar de todas as religifes possuirem como principio o bem, ndo é possivel
realizar uma cerimonia de casamento na Igreja Catdlica e outra cerimdnia na Igreja Luterana.
Nesse caso, um dos noivos precisa se converter para a religido do outro e, assim, ocorrer o
casamento.

Todas as interac0es e fatores apresentados geram em harmonia a cocriacdo de valor
dentro do ecossistema de servi¢co no evento casamento.

Além disso, a lista dos atores que pertencem ao ecossistema do evento, suas funcdes,
sua participacdo na pesquisa e as instituicdes na qual pertencem, ja relatados no Apéndice D,
revelam o quanto a perda de conteldo dos informantes ndo participantes de todo o
ecossistema possa ter interferido na caréncia de dados para esta pesquisa. Como dito
anteriormente, apenas 0s atores proximos e mais envolvidos na preparacdo do evento
casamento foram selecionados para participar desse estudo.

Em razéo disso, algumas interacdes ndo foram relatadas, pois determinados atores
ndo estavam envolvidos ou deixaram de contribuir de alguma forma com a pesquisa, pois ndo
assumiram sua responsabilidade como respondente, destacando aqueles que haviam se
comprometido, porém ndo a realizaram. Essa falta de comprometimento por parte dos
entrevistados prejudica a pesquisa de forma que ndo ha como mensurar (GODOY, 1995).

Porém, ja existem evidéncias suficientes de que a ampliacdo da participacdo do
cliente no desenvolvimento das tarefas contribui para a elevacdo da satisfacdo com o servico,
que por sua vez, eleva também o compromisso deste com a cocria¢do, bem como a percepgao
de valor associada as ofertas da empresa (VEGA-VAZQUEZ; REVILLA-CAMACHO;
COSSIOSILVA, 2013; DURUGBO; PAWAR, 2014). Contudo, se os atores selecionados

para essa pesquisa tivessem produzido o diario solicitado, o resultado tanto para o evento,
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como para este estudo, poderia ter sido mais satisfatorio, gerando maior valor para o cliente e
também para os demais atores.

Ressalta-se também, a visdo de Pine e Gilmore (1998), apresentadas no referencial
tedrico, na qual postulam que a experiéncia dos clientes, que resultam de interagdes com um
produto/servico, torna a oferta mais valiosa aos olhos do cliente. Relembrando, a experiéncia
segundo os autores tém o0s seguintes atributos: sdo encenadas e sdo eventos memoraveis
altamente individuais que envolvem sensagfes e emogdes. Os clientes sabem melhor do que
ninguém o que eles valorizam, mas, a0 mesmo tempo, sdo participantes ativos da cocriacdo de
valor. Por isso, 0 evento estudado, estad de acordo com essa abordagem, pois o além de ser
Unico, demandou muita preparacao e organizacao para que tudo estivesse perfeito e de acordo
com o perfil dos noivos.

Para que isso fosse possivel, o conjunto de atores envolvidos direta ou indiretamente
no evento contribuiu positivamente para o casamento, pois cada um exerceu o0 seu papel de
maneira adequada e apropriada, atendendo as expectativas dos noivos (ZEITHAML, 1988).

Com os dados recolhidos nas entrevistas com o0s atores envolvidos na pesquisa e 0
papel de cada um especificado, foi possivel ilustrar o ecossistema do casamento, baseado no
evento estudado.

De acordo com o referencial teérico dessa pesquisa, a Ldgica D-S evidencia a
interacdo entre varios atores (VARGO; LUSCH, 2011) e alarga o ambito de experiéncias
relacionadas com o mercado para além da empresa/cliente e opiniGes centradas nos
consumidores, para uma rede multinivel ou constelacdo de cocriacdo de valor e articula os
ecossistemas dindmicos, através do qual, o valor seria criado de forma colaborativa (LUSCH;
VARGO, 2014). Isso fica claro na figura 7, do Ecossistema do Evento Casamento, pois por
haver uma gama muito grande de atores, a interacdo direta ou indireta entre eles, poderia
afetar o andamento e a preparagédo do evento, o que é abordado por Akaka et al., 2013, onde
afirmam que a Logica D-S fornece uma estrutura para conceituar a maneira em que as
experiéncias relacionadas com o mercado sdo cocriadas através das acOes e interacdes entre
multiplas partes interessadas ou atores.

Desta forma, a cocriacdo é impulsionada pelos esforcos de colaboracdo para
encontrar ou desenvolver novas formas de criar valor. Como resultado, o valor é proposto por
um ou mais prestadores de servigos (empresas), mas sempre determinados por um ou mais
beneficiarios de servigos (clientes) através da integracdo de recursos em contextos sociais
(CHANDLER; VARGO, 2011; VARGO; LUSCH, 2008a).
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Além disso, o “espago de criagdo de valor” pode ser expresso como uma intersec¢ao
concebida em processo de troca entre os agentes da rede (CROWTHER, 2010b). E evidente
que para a ativacdo de eventos como espacos de criacdo de valor, todos os aspectos da criacao
do evento devem ser otimizados. E impressionante o quanto os eventos, em especial 0
casamento, compreendem qualidades inerentes que estdo alinhadas e sdo favoraveis com o
pensamento da Logica D-S, indo ao encontro com as visdes apresentadas nessa pesquisa.

Como cocriacdo é definida como uma tarefa realizada antes, durante ou apés a
experiéncia (HILTON; HUGHES, 2008), todos os atores podem ser vistoS COmo recursos
operantes e assim, 0 espaco de criacdo de valor é um instrumento pertinente para realizar este
copotencial de envolver clientes, fornecedores e outras partes/atores interessadas na
colaboracéo.

A figura 7, Ecossistema do Evento Casamento, portanto, ilustra exatamente o que foi
abordado, os atores envolvidos em todas as etapas de preparacdo de um evento (pré, durante e
pos), e a importancia de cada um deles para que a experiéncia do cliente seja positiva e

conseqguentemente gere valor para o ecossistema como um todo.



Figura 7 - Ecossistema do Evento Casamento
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No que tange o papel dos atores dentro do ecossistema, apesar de atuarem em

segmentos e areas diferentes, podem ser encontradas semelhancas nas atividades exercidas

por tais, e estes podem ser considerados como inerentes para 0 seu papel dentro do

ecossistema do evento casamento. O quadro 5 apresenta essa semelhanca dos papéis dos

atores participantes da pesquisa.

Quadro 5 - Semelhanca dos papéis dos atores participantes da pesquisa.

Organizador de eventos
(Cerimonialista)

Prestador de servicos relacionados
com eventos
(Fornecedores)

proposicéo de valor

experiéncia para os consumidores

prestacéo de servigos especializados
para organizadores de eventos e
consumidores;

parceiros-chave

patrocinadores, prestadores de
servicos relacionados com eventos;
salBes de festas; comércio em geral

organizadores de eventos

atividades-chave

planejamento de eventos, parcerias
e gerenciando de eventos

prestar o servi¢co de acordo com o seu
segmento

principais recursos

mao-de-obra; marca; rede de
parceiros/prestadores de servigos

mao-de-obra; marca; materiais

relacionamento com o
cliente

depende do publico-alvo

depende do publico-alvo

canais

todos os canais de marketing; midia
social; website proprio; jornais
impressos/revista,;

todos 0s canais de marketing; midia
social; website proprio; jornais
impressos/revista,;

segmentos de clientes

Diversificado de acordo com:
género; regido; tipo de evento

Diversificado de acordo com: género;
regiéo; tipo de evento; estrutura
necessaria

estrutura de custos

aluguel; méo-de-obra terceirizada;
infraestrutura

aluguel; artistas; infraestrutura; méo-
de-obra; materiais

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Apesar da semelhanca em alguns papéis dos atores entrevistados para essa pesquisa

(fornecedor DJ e Fotografo; e, cerimonialista), destaca-se ainda, 0s outros setenta e dois

atores citados que também possuem papel importante no ecossistema do casamento durante

todo o ciclo de preparagdo do evento (pré, durante e pds).
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Cabe ressaltar, que a participagdo direta ou indireta de cada ator, influencia na
experiéncia e também na prestacdo de servi¢co de outro ator do ecossistema. Cada um possui
uma funcdo relevante para a cocriacdo de valor do ecossistema do evento casamento.

Contudo, o papel de observacdo participante da autora, foi central para o
alinhamento, conclusdes e gerenciamento do evento e da pesquisa, pois suas observagdes e
experiéncia na area auxiliaram na cocriagdo do evento e consequentemente, no sucesso do

evento e satisfacdo dos clientes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou analisar o contexto da experiéncia em um ecossistema
de servigo, buscando compreender como os diferentes atores contribuem e se relacionam para
cocriar valor. Para tanto, identificou-se 0s atores que interagiram em um evento especifico —
casamento, selecionando-os como participantes da pesquisa. A partir da coleta de dados junto
a estes atores, analisou-se os diferentes tipos de interacfes e 0s resultados obtidos a partir
delas. Finalmente, foi elaborado um esquema relacionando os resultados com os niveis de
interacdo apresentados na literatura, a partir do artigo base.

Com os diarios e as entrevistas realizadas com respondentes, pode-se identificar o
que Vargo e Lusch (2011) propuseram: valor é considerado um aumento a viabilidade ou o
bem-estar de um sistema. Em varios trechos apresentados ficou clara a importancia de cada
ator no ecossistema. A qualidade do servigco de um, interfere diretamente na qualidade do
trabalho do outro e, consequentemente, no resultado final. Isto significa que a cocriacdo de
valor é gerada com e para todos os publicos de um evento (convidados, familiares e
fornecedores). Ndo ha como ocorrer cocriacdo de forma isolada.

Os dados coletados foram analisados considerando as quatro dimensdes apresentadas
por Akaka, Vargo e Schau (2015). Na dimensdo de estruturas e instituicfes sociais,
analisou-se, no nivel macro, as normas sociais e simbolos que refletem percepcdes e préaticas
associadas a festas e eventos. Estes podem ser influenciados pelos comentérios dos
convidados e por recomendacdes de amigos e familiares. No nivel meso, em certas areas ou
locais, a etiqueta para o jantar pode ser diferente, dependendo da cultura local e, até mesmo da
origem da familia. Estas perspectivas particulares estabelecem estruturas sociais para tipos
especificos de eventos e expectativas de influéncia e significados associados a essas
experiéncias de eventos. No nivel micro, cada crenca religiosa adota normas especificas e
etiquetas especiais, exigindo que os atores conhecam e se adaptem a elas.

Dentro da coconstrugdo de contexto, as avaliagcdes positivas ou negativas de uma
experiéncia de um evento influenciam futuras interacGes e expectativas dos clientes, como
através do “boca a boca” e ditando normas gerais para os mercados relacionados, como as
industrias de roupas especificas para festas. Posto de outro modo, as avaliacbes das
experiéncias sob a Otica de diferentes atores contribuiram para entender como o contexto da
experiéncia de um servigo proporciona a cocriagao de valor através de um evento especifico.

No que se refere ao papel dos simbolos na cocriacdo de valor, no nivel macro

identifica-se quais as expectativas de servico de qualidade para este tipo de evento alem das
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relacBes entre os varios atores, provedores de servicos e beneficidrios de servigos. No nivel
meso, ligado a familia, percebe-se a experiéncia anterior do cliente em eventos similares,
competéncia dos fornecedores, a compreensdo e comprometimento com a proposta do evento
durante o encontro de troca, a presenca dos convidados e a rede de fornecedores influenciam
as interacdes sociais e as percepcdes de valor. No nivel micro: o evento inclui interacfes de
troca com anfitrido, fornecedor, ambiente e a qualidade dos servicos.

No valor em contexto social, as experiéncias sdo dependentes de varios aspectos da
cultura — sistemas e instituicfes sociais — em todos os niveis de interacfes: micro, meso e
macro. Estes aspectos da cultura e interacdo formam contextos culturais de varios niveis que
consistem em redes incorporadas de atores, além de niveis aninhados de valor e de interagéo,
formando o contexto social.

A pesquisa teve algumas limitacdes. A primeira delas refere-se a dificuldade para
coletar dados. Um dos motivos para isso deve-se a escolha de um Unico casamento como
objeto de pesquisa. Apesar de contar com diversos atores e com envolvimento de todos, o tipo
de experiéncia pode ter dificultado a elaboracdo dos diarios. O casamento por si s6 gera certa
ansiedade em todos os envolvidos e ao solicitar para que facam um diario no periodo em que
as decisOes finais estdo sendo tomadas e a agenda esta lotada de compromissos, torna-se uma
limitagdo, havendo pouco detalhamento dos dados. Outro ponto importante foi a demora na
entrega dos diarios e o ndo recebimento do material de quatro envolvidos que haviam
confirmado o interesse em participar da pesquisa.

O fato de a pesquisadora ter sido fornecedora no evento e ter envolvimento com 0s
familiares e com outros fornecedores pode ter influenciado em diferentes momentos.
Inicialmente, os entrevistados entenderam o propésito da pesquisa e quiseram contribuir
compartilhando os seus relatos mesmo ap6s o periodo previsto. Por outro lado, pode ter
havido algum constrangimento para a recusa na participacdo da pesquisa: quando a
pesquisadora convidou os envolvidos, todos concordaram, mas alguns ndo entregaram o
diério. Isso pode ser um indicativo de que ficaram constrangidos de recusarem o convite, uma
vez que a noiva também estava participando.

Outra restricdo encontrada foi a entrevista realizada em conjunto pelo casal. Como
foi necessaria uma entrevista presencial como forma de complementacdo, a noiva solicitou
que os dois estivessem juntos neste momento. Apesar de ser explicado 0 motivo da entrevista
ser individual, a noiva ndo concordou e precisou ser realizado em conjunto.

Como sugestdo para futuras pesquisas, sugere-se realizar um estudo de caso multiplo

onde seja possivel comparar as interacOes e resultados de cocriacdo obtidos em diferentes
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eventos. Sugere-se, também, que os diarios sejam feitos com maior antecedéncia, em que as
emocdes ainda ndo estejam tdo intensas, possibilitando que os dados possam ser melhor
detalhados e sejam apresentados de forma longitudinal. Ainda, pode-se utilizar a ferramental
tecnoldgica como forma de auxiliar e, até mesmo, relembrar os respondentes de produzir os
diérios, em razdo de que com as atividades do dia a dia e do préprio evento, isso pode ser
esquecido.

Como contribuicdo académica deste trabalho, destaca-se a realizacdo de uma
pesquisa empirica buscando verificar como o estudo de Akaka, Vargo e Schau (2015) se
configuram em um contexto de experiéncia especifico e ainda, entender a cocriagdo de valor
em um novo contexto. Como contribuicdo gerencial, espera-se que este trabalho possa
auxiliar os profissionais de eventos no sentido de mostrar a importancia da interacdo para a
cocriacdo de valor com e para os envolvidos, além disso, destaca-se o que Crowter (2010a)
comenta: 0s eventos sdo ocasides em que as partes interessadas interagem com o publico de
interesse. Para organizadores de eventos e demais profissionais da area, essa interacdo é
fundamental para futuras relagfes. Além disso, espera-se contribuir para que os profissionais
possam projetar e gerir eventos que melhorem as experiéncias dos participantes/atores

envolvidos.
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APENDICE A - ROTEIRO CASAMENTO VITORIA E WENDEL

21:00 Recepcao pelas profissionais— em paralelo coquetel (Gargom)
Pais também recebem convidados
21:20 Show do Magréo

MAGRAO - Som na caixa Dj. Sorria meu bem, sorria meu bem, porque a partir de agora vocé

esta participando do Show do Magréo, o primeiro Programa Virtual da Televisdo brasileira.

E no programa de hoje, muita alegria e muita emocéo, para vocé meu querido f&, que ha mais
de 30 anos acompanha seu idolo nessa dificil caminhada rumo ao sucesso. Atracles e

convidados ilustres para abrilhantar ainda mais este momento lindo.

O programa de hoje é muito especial... O programa de hoje € muito emocionante... O
programa de hoje vai abordar o tema AMOR, sentimento presente em todos nés. E por isso,
que eu dedico o programa de hoje ao amor eterno dos noivos Vitdria Jacobus e Wendel

Soares, 0 mais novo casal Rio Grandense.... Uma salva de palmas aos noivos...

Daqui hd pouco o casal estard aqui para juntos comemorarmos este momento especial.
Enquanto os noivos ndo chegam das sessdes de fotos, o show do Magréo preparou para VOcés

muita diversao e emogéo.

Vamos aos patrocinadores: Cabelos eletrochoque, seus cabelos vao ficar de pé. Cabelos
lambe-lambe, baba de bode ou gourmex? E cabelos nenhum de nos, para seu mosquito de

estimacdo aterrisar com maior tranquilidade e seguranca.

(Durante o show, Magréao faz algumas entrevistas com pessoas da plateia, deixando o show

mais engracgado e divertido)

O programa de hoje esta dividido em 3 blocos para vocé e sua familia, dividirem o seu amor e

alegria com 0s noivos.
No primeiro bloco: Temos o concurso das magretes.

(Nesse bloco o apresentador escolhe 3 mulheres na plateia para a brincadeira, uma crianca,

uma jovem e uma senhora).
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Elas vém de todos os cantos do pais, querem ser estrelas, querem o sucesso, elas querem ser
magretes, querem viajar o mundo inteiro com seu idolo Magrdo. Elas sdo as candidatas ao

concurso das magretes.... Uma salva de palmas...

Vamos conhecer nossa primeira candidata ao concurso das magretes. Representando as
criangas (escolher na plateia uma senhora da melhor idade). Ela estd emocionada, nem
consegue falar de téo feliz. N&o precisa chorar dona.... Quantas cartas a senhora escreveu para
participar do Show do Magrdo? Veio de que cidade? Quantas pessoas vieram com a senhora?

Se ganhar o grande prémio, vai dedicar ha quem?

Lembrando que o grande prémio do concurso das magretes € uma Cherakee, zero Km, trés

dias sem tomar banho... hahahahahaha...

Vamos conhecer a segunda candidata, representando as jovens... (escolher uma jovem). Seu
nome, por favor? Esta feliz? Emocionada? Desde quando vocé sonha em ser magrete? O que

significa amor para vocé? Se ganhar o grande prémio vai dedicar ha quem?

Vamos conhecer a terceira candidata, representante da 3% idade. (Escolhe uma crianca). Seu
nome? ldade? Desde quando vocé sonha em ser magrete? O que vocé acha do amor? Veio
com quantas pessoas aqui no show do magrao? Sabe dangar? Sorrir? Entdo vamos iniciar o

concurso das magretes...

Lembrando que para ser a magrete vencedora, tem que saber dancar muito e sorrir

maravilhosamente bem... Hahahahaha

Elas vém de todos os cantos do pais, querem ser sucesso igual seu idolo magréo, com vocés...

No Show do Magréo.... As magretes... Som na caixa Dj.
(As magretes dancam enquanto a plateia acompanha com palmas) ...

Vamos iniciar o segundo bloco do show do Magrdo. A danca da cadeira... (4 cadeiras e 5

homens escolhidos entre a platéia).

Vocé que esta em casa assistindo o show do magrédo, vocé que esta dormindo e sonhando
comigo agora mesmo, vocé que € virtual e estd conectado no amor, vocé que esta aqui no
auditdrio participando e prestigiando ao vivo o show do seu idolo maior, vamos festejar em

nome do amor.



89

O terceiro e Gltimo bloco comeca escaldante e fervoroso, pegando fogo. Vamos dar inicio a

danca da cadeira. Vamos conhecer os candidatos.
(Magréo escolhe 5 homens entre os convidados).
VVamos conhecer o primeiro candidato a danca da cadeira.

Seu nome, porfavor? Quantos anos? Quantas cartas vocé escreveu para o show do Magrao?
Vocé ja brincou da danca da cadeira? E a primeira vez.... Dizem que a gente nunca esquece...

Hahahaha... Boa sorte!

Vamos ao segundo candidato! Seu nome? Idade? O que vocé define como amor? Desde

quando vocé quer participar do show do Magrdo?Ja dancou a danca da cadeira? Boa sorte.

O terceiro candidato é... Seu nome é? Sua idade é? VVocé ja amou? Se ganhar o grande prémio
na danca da cadeira, vai dedicar a quem? Sabe dancar? E sentar? Entdo boa sorte.

O quarto candidato é... Nome? Idade? Vem de qual cidade? Numa caravana de quantas

pessoas? O que significa amor para vocé? Boa sorte.

O quinto e ultimo candidato a danca da cadeira é... Nome? Cidade? Quer mandar um beijo

para alguém? E a primeira vez ou ja brincou da danca da cadeira? Boa sorte.

Eles vém de todos os cantos do pais, querem ser estrelas e fazer sucesso como o seu idolo

Magrao, com vocés a danca da cadeira... Som na caixa DJ.

(A brincadeira finaliza com o candidato vencedor da danga da cadeira).
E o vencedor é..

-Padrinhos aguardam os noivos para entrada na pista em meia lua

Bom, chegou 0 momento mais especial da noite, peco que todos fiqguem de pés batendo
palmas para receber o casal de noivos mais lindo do mundo. Uma salva de palmas para

Vitdria Jacobus e Wendel Soares Palmas...
(O casal de noivos entra no saldo e da as boas-vindas aos convidados)
21:50: Entrada dos noivos

MUSICA DE FUNDO: Avicii - Waiting For Love
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- Noivos convidam os presentes para assistir video com familiares e agradecem a presenca de

todos deixar microfone disponivel e colocar as garrafas de espumantes ja abertas nas mesas
22:00: Brinde
MUSICA: Intoxicated - Martin Solveig & GTA

FALA CERIMONIALISTA: CONVIDAMOS A TODOS PARA ERGUEREM SUAS
TACAS E BRINDAREM JUNTAMENTE COM A VITORIA, COM O WENDEL E SUA
FAMILIA, ESSA NOITE MAGICA. VAMOS CELEBRAR A VIDA. VAMOS CELEBRAR
O AMOR. VAMOS BRINDAR E COMEMORAR.

Os pais e 0s padrinhos continuam juntos com 0S noivos na pista para o brinde. Para eles, a
espumante ja vem servida na taca feita especialmente para eles.

22:10: Abertura bar das caipiras por 1h.
22:10 Show do Magrao

VVamos ao terceiro e Gltimo bloco aqui do show do Magréo, o primeiro apresentador Virtual
da televiséo brasileira.

O show de Calouros, com os melhores cantores do sul do pais. Eles vém de todos os cantos,
querem alcangar o sucesso, serem estrelas como o seu idolo maior, eu Magréo.... Uma salva

de palmas aos candidatos ao show de calouroo00000SSSSSSSSSSS. ..
(Magrao chama 3 pessoas entre a plateia).
Vamos conhecer o primeiro candidato do show do Magréo.

Como é seu nome? A primeira vez aqui no show do Magrao? Vai cantar qual masica? E sobre

0 amor, o0 que vocé tem para falar? Som na caixa, s6 na capela (voz), palmas publico...
VVamos conhecer o segundo candidato do concurso dos calouros.

Seu nome é? Veio de qual cidade? Numa caravana de quantas pessoas? Vocé € uma pessoa
apaixonada pela vida? Ama alguém neste momento? Qual musica vocé vai cantar? Som na

caixa e uma salva de palamas...
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Vamos conhecer a terceira e Ultima candidata do concurso das magretes. Seu nome? ldade?
Vem de qual cidade? Numa caravana de quantas pessoas? Como vocé define a palavra amor?

Qual musica vai cantar? Som na caixa. Vamos acompanhar com palmas...
(Depois do ultimo candidato cantar, magrao finaliza o show)

Sorria meu bem, sorria meu bem, porque vocé acabou de participar do show do magréo, o
primeiro apresentador virtual da televisao brasileira. O programa de hoje foi uma homenagem
ao casal de noivo mais lindo do mundo... Vitoria Jacobus e Wendel. Palmasssssssssss ao

casal...

Agora vocé continua comemorando com 0s noivos... Boa festaaaa...
A festa continua com 0s noivos mais lindos do mundo.

A festa e nossa!!!

22:20-Chama-se mesa por mesa para foto e Jantar

FALA CERIMONIALISTA PARABENS VITORIA E WENDEL!

AGRADECEMOS A TODOS E CONVIDAMOS PARA SE ACOMODAREM EM SEUS
LUGARES PARA DARMOS INICIO AO JANTAR. PARA ISSO, IREMOS CHAMAR
TODOS OS CONVIDADOS, MESA POR MESA, PARA CUMPRIMENTAR OS NOIVOS
E REGISTRAR ESSE MOMENTO ESPECIAL COM UMA FOTO. APOS, PODERAO SE
SERVIR NA MESA DO BUFFET.

23:10: Fim do bar das caipiras

00:00-Corte do bolo — Abre bar de caipiras novamente

MUSICA CORTE DE BOLO: Reality - Lost Frequencies feat. Janieck Devy
- Video dos trashs

00:10- Valsa casal e pais e mais uma masica com o casal

- Coreografia padrinhos.

-Troca de vestido

-Coreografia madrinhas
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00:20- Balada
Ap0s 2 musicas da balada, passar sapato dos noivos (padrinhos irdo passar)

00:50- Entrada dos Tequileiros quarta masica, com masica especial mexicana (eles levam a

musica) - noivos e padrinhos entram juntos.
01:10- Entrada do Robd de led + tintas e pincéis para pintura (ver local para deixar as tintas)

1:40- Bugué — o buqué que sera jogado sera do Santo Antdnio (recepcionistas se encarregam

de pegar)
02:00- Entrada novamente dos tequileiros com o baleiro.

02:30- Kit para balada / entrada dos noivos com bicicleta com sacolé (recepcionistas avisam

noivos para sairem do saldo) e para distribuicdo dos kits.
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APENDICE B — AGENDA DE REUNIOES

25/02 — Participantes: Estava presente a cerimonialista e a Vitdria (noiva).

Pauta: Assinatura do contrato, levantamento do que a noiva ja tinha concretizado até o

momento e algumas ideias para serem trabalhadas.
11/03 — Participantes: Decoradora, cerimonialista, a noiva e a mée da noiva

Pauta: A decoradora foi até o saldo da festa pois fazia dois anos que ela ndo realizava festa
naquele local, além do mais, 0 mesmo havia passado por reformas. Nessa visita técnica ficou

definido como ficaria disposi¢cdo do saldo (projeto).
04/04 — Participantes: Cerimonialista e noiva

Pauta: Discussdo e alinhamento dos contratos dos demais fornecedores. Nesse dia, o convite

para a pesquisa foi formalizado.

05/04 — Participantes: Fotografo (pois ela havia trocado), DJ, buffet (pois teve alteracdo do

cardapio), familiares da noiva e padrinhos.

Pauta: Primeiro ensaio e convite para a pesquisa.

13/04 — Participantes: DJ, cerimonialista e noiva

Pauta: Resolucdo de problemas do projeto da decoracéo.
13/04 — Participantes: Cerimonialista e noiva

Pauta: Alinhamento final do roteiro do evento.

06/05 — Participantes: Padrinhos, madrinhas, noivos, mée da noiva, DJ, fotografo, buffet e

cerimonialista.

Pauta: Ensaio geral e reunido de alinhamento para o casamento para passar o roteiro final para
todos os envolvidos e ensaiar o posicionamento (para luz e foto). Solicitado novamente 0s

diarios.



APENDICE C - CHECK LIST

1. Diversos

Definicdo da data do casamento

14/05/2016

Local para cerimonia religiosa

Sdo Luiz Gonzaga

Local para recepcdo

Sede esportiva da Petrobras

Documentacdo para o casamento civil Ok
Documentacao para o casamento religioso Ok
Lista de convidados Ok

Escolha de buffet

Mineirinho — do saldo

Escolha de padrinhos, madrinhas

8 — 4 de cada lado

Convites personalizados para padrinhos

Ok

Escolha de damas e pajens

1 menina — 3 meninos

Convites do Casamento

Ok

Subscricao dos convites (caligrafo)

Tag

Escolha do vestido de noiva (provas / alteragdes)

Em Producéo (2)

Sapatos (provas / alteragdes)

Ok

Buqué (noiva, damas e madrinhas)

Angela

Prova de maquilagem / cabelo da noiva

O armazém — Canoas

Roupa do noivo (provas / alteraces)

Noivo

Enxoval da noiva e do noivo

Lista de presentes

Cha bar e/ou Chéa de cozinha

Ok

Lista de presentes de casamento Site CVC
Transporte da noiva para a cerimonia Pai da noiva
Site de casamento para presentes Ok
2. Cerimonia Religiosa
Celebrante (padre, pastor, rabino, etc.) Da igreja
Conhecimento das regras da igreja - Decoracgéo Da igreja
Ensaio na igreja (se possivel) Ok
Musicos / Coral e Orquestra Né&o
Definicdo dos trajes dos padrinhos Ok
Definicdo dos trajes das daminhas e pajens Ok
Aliancas dos noivos Ok
3. Recepcdo / Festa
NUmero de convidados 180
Aluguel do espaco para recepcdo (saldo, sitio, etc.) Ok
Tipo de servico do buffet (americano, a francesa, etc.) Buffet
Menu (cardapio) Ok
Bolos e doces Bolo na pista

Bebidas (defini¢do / quantidades)

Espumante; Energético; bar
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http://www.guiadecasamento.com.br/cerimonia-e-festa/recepcao/estilo-da-recepcao-de-casamento
http://www.guiadecasamento.com.br/cerimonia-e-festa/civil/documentos-casamento-civil
http://www.guiadecasamento.com.br/cerimonia-e-festa/religioso/documentos-casamento-religioso
http://www.guiadecasamento.com.br/cerimonia-e-festa/espacos/casamento-em-buffet
http://www.guiadecasamento.com.br/cerimonia-e-festa/religioso/quantidade-padrinhos
http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/madrinhas/vestido-madrinha
http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/trajes/trajes-pajem-dama
http://www.guiadecasamento.com.br/planejamento/convites
http://www.guiadecasamento.com.br/planejamento/convites/subscrever-convite-casamento
http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/vestidos-de-noiva
http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/acessorios-noiva/acessorio-sapato-de-noiva
http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/acessorios-noiva/bouquet-da-noiva
http://www.guiadecasamento.com.br/cerimonia-e-festa/foto-e-filmagem/maquiagem-para-foto
http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/dia-da-noiva/erros-cabelos-noivas
http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/dia-do-noivo/traje-do-noivo
http://www.guiadecasamento.com.br/planejamento/enxoval/lista-de-enxoval
http://www.guiadecasamento.com.br/planejamento/cha-cozinha-e-cha-bar/lista-de-chabar
http://www.guiadecasamento.com.br/planejamento/cha-cozinha-e-cha-bar/lista-de-cha-de-cozinha
http://www.guiadecasamento.com.br/planejamento/lista-de-presentes/lista-de-presentes
http://www.guiadecasamento.com.br/empresas-de-casamento/musica-cerimonia
http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/trajes/padrinho-madrinha
http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/trajes/trajes-pajem-dama
http://www.guiadecasamento.com.br/planejamento/alianca-casamento/origem-alianca
http://www.guiadecasamento.com.br/buffet/comidas/cardapio-na-medida-certa
http://www.guiadecasamento.com.br/cerimonia-e-festa/recepcao/estilo-da-recepcao-de-casamento
http://www.guiadecasamento.com.br/buffet/comidas/estilo-de-buffet

Tipo de mesas / cadeiras 10 lugares
Decoracao (flores, toalhas, etc.) Ok
Lembrancinhas do casamento Chinelos

Tacas personalizadas
Foto lembranca (fotdgrafo)

Musicas e musicos

DJ

Som / Tel&o / lluminagdo / Efeitos especiais Rob0 de lead
Palco / Pista Ok
Quantidade de gargons Buffet
Manobristas Né&o
Segurancas Ok —do local
Limpeza (mesas, banheiros) Ok

OBS: Bem-casados serdo colocados nos pratos pela Angela com dobra especial de

guardanapo; Sacolés na balada no carrinho de méo

4. Foto / Filmagem (Album / Video)

Casa da noiva/saldo Até 18h.

Making off noiva e noivo S6 da noiva

Pais e padrinhos Se arrumaréo juntos
Casamento Religioso Ok

Recepcao Ok

Fotos externas Ok

Trash the Dress Ok

Album

Ok
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http://www.guiadecasamento.com.br/beleza-e-moda/vestidos-de-noiva/trash-the-dress
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APENDICE D - LISTA DOS ATORES, FUNCOES, PARTICIPACAO NA PESQUISA
E INSTITUICAO NA QUAL PERTENCE

Ator Papel Descricao Partic.| Instituicdao
Amigos da Igreja (CLJ) |Convidados Prestigiar os noivos e familiares Sociedade
Amigos do futebol Convidados Prestigiar os noivos e familiares Sociedade
Amigos da academia  |Convidados Prestigiar os noivos e familiares Sociedade
Amigos da infancia Convidados Prestigiar os noivos e familiares Sociedade
Vizinhos Convidados Prestigiar os noivos e familiares Sociedade
Vizinhos da praia Convidados Prestigiar os noivos e familiares Sociedade
Colegas de trabalho Convidados Prestigiar os noivos e familiares Sociedade
Colegas do colégio e da , - . - .
Convidados Prestigiar os noivos e familiares Sociedade
faculdade
Colegas/amigos dos ] o ) . )
. Convidados Prestigiar os noivos e familiares Sociedade
pais
. Convidados e  |Prestigiar os noivos e familiares; ser Sociedade e
Padrinhos o N
familiares testemunha do casamento Familia
Fornecer os materiais necessarios para o
Vendedores de lojas Fornecedores P Sociedade
evento
Gerente de lojas Fornecedores |Disponibilizar os produtos nas lojas Sociedade
L. Fornecer os materiais necessarios para o .
Comércio em geral Fornecedores Sociedade
evento
Costureira Fornecedores |Produzir o produto desejado Sociedade
Estilista Fornecedores |Desenhar o produto desejado Sociedade
Alfaiate Fornecedores |Produzir o produto desejado Sociedade
Entregar documentos e produtos )
Motoboy Fornecedores . . Sociedade
necessarios para o evento. Ex: convites
Personal Trainer Fornecedores |Preparar o cliente para o casamento Sociedade
. Oferecer os materiais necessarios para a .
Academia Fornecedores Sociedade

preparacdo fisica para o casamento
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Saldo de beleza Fornecedores |Preparar o cliente para o casamento Sociedade
Estética Fornecedores |Preparar o cliente para o casamento Sociedade

o Responsavel pela documentagdo oficial )
Cartério Fornecedores Sociedade

do casamento
Documentacgao Fornecedores |ldentificar a aptiddo para o casamento Sociedade
Cafeterias Fornecedores |Local para reunides Sociedade
Caligrafo Fornecedores |Produzir o produto desejado Sociedade
Gréfica Fornecedores |Produzir o produto desejado Sociedade
Doceira Fornecedores |Produzir o produto desejado Sociedade
Lojas:
Sapato
Vestidos Fornecer os materiais necessarios para o .
i Fornecedores Sociedade

Artigos para festas evento
Departamento
Sexy Shop
Coredgrafo Fornecedores |Produzir o produto desejado Sociedade
Aluguel de carro Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Transporte para . .

. Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
convidados
Florista/floricultura Fornecedores |Produzir o produto desejado Sociedade
Entreterimento Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Saldo de festa Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Banda Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Buffet Fornecedores |Produzir o produto desejado Sociedade
Lista de presente Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Seguranga Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Fotdgrafo Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Limpeza e manutencgdo |Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
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Filmagem Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Cerimonial Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Decoracdo Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Manobrista Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
ECAD Taxas Fiscalizar as musicas tocadas no evento Sociedade
Mesa de doces Fornecedores |Produzir o produto desejado Sociedade
Motorista Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
DJ Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Documento necessario para viagem ao .
Passaporte Fornecedores ) Sociedade
exterior
o Troca de dinheiro para a viagem ao )
Cambio Fornecedores . Sociedade
exterior
Agéncia de turismo Fornecedores |Oferecer o produto desejado Sociedade
Passagem aérea ou . . )
Fornecedores |Documento necessario para viagem Sociedade
terrestre
Hotel Fornecedores |Local para descanso na viagem Sociedade
Cartdo de . ) ) )
) Fornecedores |Gentileza dos noivos com os convidados Sociedade
agradecimento
Celebrar o Pessoa responsavel pela celebracgdo do .
Padre i » Igreja
casamento casamento na Igreja Catdlica
» Celebrar o Responsavel ou auxiliar pela celebragao .
Diacono . - Igreja
casamento do casamento na Igreja Catdlica
. Preparagdo para|Curso obrigatério para casamentos na .
Curso de Noivos . o Igreja
0 casamento Igreja Catdlica
Preparagdo para|Responsavel por palestrar no curso de .
Palestrante . Igreja
0 casamento noivos
- Responsavel pelo agendamento do
. Preparagdo para i .
Secretaria casamento na Igreja e por receber a Igreja

0 casamento

documentacdo
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Decoracao Fornecedores |Produzir o produto desejado Igreja
Org3o responsavel pela emissdo e
o . Preparagdo paraffiscalizagdo dos documentos para a .
Curia Metropolitana . . Igreja
0 casamento celebracad do casamento na Igreja
Catodlica
N Comprovantes das atividades
N Preparagdo para . . .
Documentacao obrigatdrias para o casamento na Igreja Igreja
0 casamento .
Catolica
L. Preparagdo para N .
Paréquia Local da celebracdo do casamento Igreja
0 casamento
N Unir duas pessoas em casamento para a
. Atracao ~ " . "
Noivos o formacdo de uma nova familia na vida Familia
principal Lo
Crista
Participar e apoiar 0s noivos na
Pais Familiares construcdo da vida a dois e também nos Familia
preparativos do casamento
N . Participar e apoiar 0s noivos na o
Irmaos Familiares N Familia
preparagdo do casamento
. . Participar e apoiar 0s noivos na .
Tios Familiares N Familia
preparac¢do do casamento
. . Participar e apoiar 0s noivos na -
Primos Familiares N Familia
preparagdo do casamento
i . Participar e apoiar 0s noivos na .
AvOs Familiares . Familia
prepara¢do do casamento
- Participar e apoiar 0s noivos na -
Cunhados Familiares N Familia
preparacdo do casamento
Familiares e/ou |Participar e apoiar os noivos na Familia e
Cumpadres ) . )
convidados preparagdo do casamento Sociedade
A . Carregar as Criancas responsaveis por carregarem as Familia e
ia e pajens ) . . .
aliangas aliangas dos noivos Sociedade




ANEXO A - TIPOS/DIVERSIDADES DE EVENTOS

Quadro 6 - Diferentes tipos de eventos
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Tipologia
Almogo Desfiles Civicos Leilbes
Almoco Network Dias Especificos Megaevento
Aszsembléia Enconiro Mesa-Redonda
Banguete Entrevisia Coletiva Muosira
Braisntorming Eventos Esportivos Metwork
Brunch Eventos Sociais Oficina
Café da manhi Eventos no Ecolurismo Outorga de Tiiulos
Casamento Excursies Painel
Cerimfnias Posses Exposicdio Palesira
Chi da Tarde Feira Roadshow
Churrasco Festival Rodadas de negdcios
Coffee-break Formaturas ou Colacio de Grau Saliio
Colbguin Firum ou Foro Semana
Concilio Happy hour Semindrio
Conclave Inanguraciio de Espago Fisico Show
Concursns Inauguracio de Retratos, Busios e Showcasing
Estdinas
Conferéncia Jantar Simpdsio
Congresso Jornada Vernissage
Convengiio Lancamento de Livro Videoconferéncia
Cogquete] Lancamento de Maquete Wisita ou Open day
Debates Lancamento de Pedra Fundamental Workshop
Desfiles Lancamento de Produtos/Servigos

Fonte: Martin (2003, p.45).



Foto 1: Entrada da noiva na Igreja com seu
pai e com o buqué feito em homenagem
aos seus avos ja falecidos

Foto 2: Momento de alegria dos noivos
durante a celebracdo do casamento

Foto 3: Aia e pajem degustando o buqué da
aia durante a cerimonia

Foto 4: Buqué da aia, feito pela tia da
noiva

ANEXO B -FOTOS DO CASAMENTO ESTUDADO
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Igreja

Foto 6: Saida dos noivos da Igreja com os
padrinhos e familiares

Foto 7: Noivo se divertindo durante a festa
com os convidados

Foto 8: Pista cheia durante a balada
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Foto 9: Pausa para a selfie dos noivos com
os convidados na pista de danga

Foto 10: Pajem com plaquinha da festa
feita pelo noivo e pelos padrinhos

Foto 11: Ensaio pré casamento — pé
colorido

. .C‘&S‘&“‘i 4

Foto 12: Ensaio pré-casamento — cadelinha
do casal

Foto 16: Valsa dos noivos





