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RESUMO 

 

A partir da percepção de aparentes lacunas percebidas nas literaturas atinentes tanto à teoria 

da cultura do consumo quanto a de experiências de consumo de serviços, nas quais não foi 

possível encontrar discussões acerca da possível conversação entre elas, é que se inserem as 

motivações para a elaboração deste ensaio. Sendo assim, o presente trabalho tem por objetivo 

discutir uma proposta de interlocução entre a teoria da cultura do consumo tal como proposta 

por Arnould e Thompson (2005, 2007) e o campo das experiências de consumo de serviços, 

propondo reflexões e, principalmente, questões que poderiam compor uma agenda para os 

pesquisadores no tocante aos seguintes tópicos: serviços e tecnologia, cenário de serviços, 

serviços de resultados ulteriores, qualidade e satisfação em serviços, tribos, lógica dominante 

dos serviços, serviços públicos, marcas, marketing de relacionamento no contexto de serviços, 

lazer entre outras. Espera-se que as discussões apresentadas possam servir para colocar 

questões, provocar reflexões, “arejar” o campo de estudo com novas propostas, ampliar os 

horizontes de novos pesquisadores, além de contribuir para o avanço do conhecimento nas 

temáticas envolvidas. 

 

 

ABSTRACT 

 

From the perception of apparent perceived gaps in the literature relating both to the theory of 

consumer culture as the experience of consumption of services in which we could not find 

discussions about the possible conversation between them, is falling into the motivations for 

the development this essay. Thus, this paper aims to discuss a proposal for a dialogue between 

the theory of consumer culture as proposed by Arnould and Thompson (2005, 2007) and the 

field of consumer experiences of services, offering reflections and especially issues might 

constitute an agenda for researchers regarding the following topics: technology and services, 

landscape services, services for further results, quality and satisfaction with services, tribes, 

the dominant logic of services, public services, branding, relationship marketing in the context 

of services, leisure and others. It is hoped that the discussions presented may serve to ask 

questions, provoke thoughts, "airing" the field of study with new proposals to expand the 

horizons of new researchers, and contribute to the advancement of knowledge in the subjects 

involved. 
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INTRODUÇÃO 

Percebe-se nas últimas décadas uma expansão do interesse em questões envolvendo as 

atividades de consumo (CAMPBELL, 2001; McCRACKEN, 2003), questões estas que ainda 

não foram devidamente pesquisadas e discutidas tanto em perspectivas teóricas como práticas 

(SHERRY e FISCHER, 2009). Assim, pode-se afirmar que o consumo tem se movido de 

forças produtivas (sociologia), maximização de utilidade (economia) ou de um processo de 

aquisição (estudos de negócios) para tornar-se um termo que parece permear a relação entre 

sociedade e indivíduos seja tanto na forma de classificação social e sistemas de comunicação, 

quanto em processos de formação de identidade, de construção de rituais ou até mesmo a 

busca de experiências existencialmente mais completas. Nesse contexto, alguns estudiosos 

vêm se debruçando sobre o fenômeno do consumo experimentando uma mudança 

paradigmática de uma abordagem econométrica ou psicológica cognitiva para uma mudança 

chamada teoria da cultura do consumo (ASKEGAARD e LINNET, 2011). Para Arnould e 

Thompson (2005), a teoria da cultura do consumo refere-se a uma família de perspectivas 

teóricas que direcionam as relações dinâmicas entre as ações de consumo, o mercado e os 

significados culturais compartilhados coletivamente em situações e relacionamentos sociais.  

Dessa forma, de um lado, sobram espaços para a discussão e condução de pesquisas 

focadas em temas relacionados à “vida vivida” em um contexto em que se leva primariamente 

em consideração a construção social, cultural e histórica dos indivíduos. Por outro lado, 

percebe-se uma ausência na ainda pequena literatura envolvendo a teoria da cultura do 

consumo de discussões envolvendo a temática de consumo de serviços. Por sua vez, embora 

Grove, Fisk e John (2003) reconheçam que a área de serviços estaria alcançando um nível de 

maturidade típica de outras áreas da disciplina de marketing, ainda é possível identificar 

“lacunas” na literatura, questões pouco pesquisadas ou pontos que mereceriam maiores 

debates. Entre eles, parece haver uma pouca preocupação por parte dos pesquisadores em 

estabelecer “pontes” ou interlocuções com outras áreas do conhecimento como, por exemplo, 

a abordagem experiencial do consumo. Esta abordagem parece guardar uma interessante 

relação com a temática de serviços, uma vez que, para Holbrook e Hirschman (1982), uma 

experiência é uma ocorrência pessoal, fundada na interação com produtos e serviços 

consumidos. Ademais, a abordagem experiencial é fenomenológica e considera o consumo 

como um estado primariamente subjetivo da consciência com uma variedade de significados 

simbólicos, respostas hedônicas e critérios estéticos.  

É justamente nessas aparentes lacunas percebidas nas literaturas atinentes tanto à 

teoria da cultura do consumo quanto a de  experiências de consumo de serviços, nas quais não 

foi possível encontrar discussões acerca da possível conversação entre elas que se inserem as 

indagações que motivaram a elaboração deste ensaio: quais aspectos do marketing de serviços 

ainda não foram explicados pelos estudos atuais e podem ser elucidados pela abordagem 

experiencial e pela teoria da cultura do consumo? Quais questões poderiam ser propostas para 

uma agenda de pesquisa em teoria da cultura do consumo levando em consideração os 

aspectos experienciais dos serviços? Trazer para o debate a teoria da cultura do consumo 

poderia ser útil para se entender mais e melhor as peculiaridades do consumidor de serviços 

brasileiro por meio de seus traços culturais tão dispersos pelo país afora? Qual a utilidade 

dessa discussão para o campo da teoria da cultura do consumo e dos serviços? Em uma 

abordagem mais prática, como os gestores podem se apropriar desse conhecimento e o utilizar 

para prestar serviços mais adequados ao consumidor? 

 Diante dessas questões apresentadas, surgiu a motivação de se elaborar um trabalho 

com os seguintes objetivos. Primeiramente, discutir uma proposta de interlocução entre a 

teoria da cultura do consumo e a abordagem experiencial dos serviços propondo reflexões e, 

principalmente, questões que poderiam compor uma agenda para os pesquisadores de ambos 

os campos. Em segundo lugar, lançar luz sobre pontos obscuros que possam subsidiar 
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discussões, ainda incipientes nos estudos sobre cultura do consumo no Brasil, no sentido de 

propor alternativas para pesquisas que possam se articular com outras temáticas, assim como 

“arejar” o campo de serviços com novas propostas no sentido de ir além dos métodos 

tradicionais calcados na perspectiva hipotética-dedutiva, nos métodos quantitativos e nas 

análises baseadas na teoria microeconômica.  

 A elaboração desse ensaio se justifica por alguns motivos. De início, relacionado à 

teoria da cultura do consumo, é bastante explícita por parte dos autores uma “abertura” do 

campo para novas propostas e problemáticas de pesquisa (ARNOULD e THOMPSON, 2007). 

Por outro lado, no campo dos serviços, vale mencionar a colocação de Grove, Fisk e John 

(2003) que, ao ouvir um grupo de autores como Leonard Berry, Mary Jo Bitner, Stephen 

Brown, Christian Grönross, Evert Gummesson, Christopher Lovelock, Parsu Parasuraman, 

Valerie Zeithaml entre outros, já chamavam a atenção para abordagens multidisciplinares e 

métodos alternativos e múltiplas metodologias para investigar serviços.  Lovelock e 

Gummesson (2004), há quase uma década, já convidavam os pesquisadores de marketing a 

buscar novos paradigmas e perspectivas mais atuais para se estudar os serviços. No mesmo 

sentido, articulando os campos, Rocha e Silva (2006) apontam que as discussões relativas à 

influência da cultura brasileira é a grande ausente nos estudos de marketing de serviços no 

país. Além disso, vale ressaltar que, pelo caráter multidisciplinar das pesquisas que tentam 

articular consumo, cultura e aspectos subjetivos das experiências do consumidor, as 

investigações envolvendo tais temas podem ser relevantes e contribuir para o avanço das 

várias disciplinas envolvidas. Por fim, não é escusado afirmar que as discussões apresentadas 

em um ensaio deste tipo podem servir para colocar questões, provocar reflexões, incitar 

problemáticas, apresentar novas propostas, ampliar os horizontes de novos pesquisadores, 

além de contribuir para o avanço do conhecimento. 

 Para isso, estruturou-se o trabalho da seguinte forma: inicialmente, foi elaborada uma 

seção com o objetivo de se revisar alguns pontos conceituais importantes do desenvolvimento 

da teoria da cultura consumo. A seção posterior privilegiará uma discussão resumida acerca 

de alguns aspectos fundamentais relacionados à abordagem experiencial do consumo e sua 

relação com os serviços. A próxima seção, central para o trabalho, buscará apresentar as 

interlocuções entre a teoria da cultura do consumo e a abordagem experiencial dos serviços 

tentando identificar possibilidades de pesquisa. Por fim, algumas reflexões de cunho 

conclusivo serão apresentadas.  

 

A TEORIA DA CULTURA DO CONSUMO 

As últimas décadas da pesquisa do consumidor têm produzido um fluxo de pesquisas 

interessados em analisar aspectos socioculturais, experienciais, simbólicos e ideológicos do 

consumo. Cunhada por autores como “teoria da cultura do consumo” (ARNOULD e 

THOMPSON, 2005; McCRACKEN, 2003), muitas das discussões advindas dessa linha de 

pesquisa vêm sendo publicadas em periódicos internacionais importantes, tais como European 

Journal of Marketing, Culture, Markets, and Consumption, International Journal of Research 

in Marketing, Journal of Consumer Culture e Journal of Marketing.  Segundo Arnould e 

Thompson (2005), a teoria da cultura do consumo não é unificada, pois refere-se a uma 

família de perspectivas teóricas que direcionam as relações dinâmicas entre as ações de 

consumo, o mercado e os significados culturais. Mais do que ver a cultura como um sistema 

homogêneo de significados compartilhados coletivamente, a teoria da cultura do consumo 

explora a distribuição heterogênea dos significados e a multiplicidade de grupos e 

manifestações culturais que existem nas diversas formações socio-históricas atuais. Ou seja, a 

linha também conceitualiza um sistema interconectado de imagens, textos e objetos 

produzidos comercialmente, que os grupos utilizam  por meio da construção de práticas, 

identidades e significados sobrepostos para a criação de sentidos de seus ambientes e para 



Seminários em Administração
XV SEMEAD outubro de 2012

ISSN 2177-3866
 

 

orientar as experiências e vidas de seus membros (KOZINETS, 2001).  Esses significados são 

envolvidos e negociados pelos consumidores em situações e relacionamentos sociais.  

Nesse sentido, cumpre salientar alguns pontos que parecem não poder passar 

despercebidos pelos pesquisadores do campo. Em primeiro lugar, as teorias da cultura do 

consumo podem ser entendidas como uma construção de experiências, significados e ações. 

Ou seja, a cultura do consumo não determina a ação como força causal, mas sim como um 

imbricado sistema de valores, sentimentos e pensamentos que são construídos e negociados na 

interpretação da vida social (THOMPSON e HIRSCHMAN, 1995). Em segundo lugar, a 

perspectiva da teoria da cultura do consumo tem sido embasada por meio tanto de estudos 

empíricos que analisam como as manifestações particulares de cultura do consumo são 

constituídas, mantidas, transformadas e formatadas pelas forças históricas mais amplas (tais 

como narrativas culturais, mitos e ideologias) quanto de específicas circunstâncias 

socioeconômicas e sistemas de mercado particulares (ARNOULD e THOMPSON, 2005). 

Outra questão, mais relacionada à metodologia, remete ao fato de que as teorias da cultura do 

consumo focam as dimensões experienciais e socioculturais do consumo, que não são 

plenamente acessíveis por meio de experimentos, surveys ou modelagem de banco de dados.  

Em suma, a teoria da cultura do consumo é organizada a partir de uma série de 

questões teóricas atinentes ao relacionamento entre a identidade individual e coletiva dos 

consumidores: a cultura criada e corporificada no mundo vivido dos consumidores; processos 

e estruturas das experiências vivenciadas; e a natureza e o dinamismo das categorias 

sociológicas, por meio das quais essa dinâmica da cultura do consumo é influenciada.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FIGURA 1 – Estruturas de interesses teóricos 

 

Fonte: Adaptado de Arnould e Thompson (2007) 

 

Dessa forma, ela pode contribuir para o desenvolvimento teórico relacionado à 

pesquisa do consumidor ao gerar novos “construtos” e insights teóricos e estender o 

conhecimento existente com o aporte da disciplina antropológica (ARNOULD e 
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THOMPSON, 2005). Com o intuito de esclarecer os domínios da teoria sem perder de vista a 

busca por facilitar seu intercâmbio interdisciplinar, esses mesmos autores sugeriram um 

esquema de estruturas de interesses teóricos, conforme pode ser visualizado na FIG. 1. 

Vale ressaltar que os pesquisadores adeptos da Teoria da Cultura do Consumo, por 

meio de esforços de pesquisa exploratórios e qualitativos, desafiam os modelos tradicionais da 

tradição da psicologia cognitiva. No campo do marketing, eles buscam considerar o contexto 

e abraçar a complexidade, mais do que admitir esses fatores como secundários. Em geral, os 

teoristas  estão mais preocupados com o consumo do que com a compra e tentar entender as 

experiências de consumo e processo de construção de significados mais do que percepção de 

utilidade. (LIEB e SHAH, 2010).  

Em um país com uma diversidade social e cultural tão grande como o Brasil, a lista de 

possibilidade para a realização de pesquisas que retratem a realidade vivida pelos 

consumidores em práticas que se estendem de situações corriqueiras até as não tradicionais de 

consumo torna-se bastante extensa. Ganham espaço também os estudos regionais, nos quais 

seria possível investigar hábitos, rituais e mitos de consumo de infinidade de produtos e 

serviços, bem como as posses e as experiências que podem ser construídas simbolicamente 

pelos indivíduos envolvidos. O campo dos serviços parece ser algo promissor nesse sentido. 

 

SERVIÇOS: UMA REVISÃO DO SEU DESENVOLVIMENTO NOS ESTUDOS DE MARKETING 

Uma questão que não passa despercebida pelos estudantes do campo de serviços e 

suas diversas áreas correlatas está relacionada à dificuldade de se definir exatamente o seu 

conceito. Esta dificuldade advém da própria “natureza” dos serviços que contém uma 

“mistura” de elementos de bens e elementos de serviços. Mesmo bens aparentemente “puros”, 

não raramente, contêm elementos de serviços tal como o serviço requerido para transportá-lo 

(PALMER, 2005). Em um trabalho conduzido por Edvardsson, Gustafsson e Roos (2005), os 

autores confirmaram o que Grönross (1995) já havia percebido: inexiste um consenso sobre o 

que a vem a ser serviços. Para isso, coletaram as visões de diversos especialistas em serviços 

sobre a definição que eles julgavam mais adequadas sobre a “essência” de serviços. As 

definições iam de que serviços seriam “uma combinação de experiência do cliente e sua 

percepção dos resultados” até “Bens são coisas, serviços são atividades. Bens desempenham 

serviços e serviços desempenham serviços”. Chegaram a duas constatações interessantes. Em 

primeiro lugar, as definições estão em um nível bastante abstrato, ou seja, os autores são 

subjetivos e tendem a dar respostas amplas sobre o conceito. Em segundo lugar, elas podem 

ser interpretadas de formas distintas, ambíguas e, até mesmo contraditórias. 

Essa aparente dificuldade de se definir exatamente o que são serviços pode ser 

atribuída ao fato do marketing de serviços ainda ser considerado uma disciplina de 

construção. Uma pesquisa aos trabalhos que, de alguma forma, discutem a desvinculação do 

marketing de produtos do de serviços, permite afirmar que somente na década de 1960 as 

investigações pioneiras relacionadas ao “consumidor de serviços” começou a fazer parte dos 

fóruns de marketing (CRONIN Jr, 2003). Para este autor, os primeiros estudos tinham o foco 

principal no papel e na mensuração da distribuição de serviços. Contudo, após algum tempo, 

houve uma maior preocupação no tocante à qualidade dos serviços em decorrência da 

importância que os serviços passaram a ter na sociedade de consumo.  

 O trabalho de Brown, Fisk e Bitner (1994) pode ser considerado de relevância quando 

se tenta traçar um histórico do desenvolvimento do pensamento do marketing de serviços, 

embora outros como os de Grove, Fisk e John (2003) e de  Vargo e Morgan (2005) também 

ofereçam contribuições interessantes para se entender o desenvolvimento do marketing de 

serviços nas últimas décadas. Brown, Fisk e Bitner (1994) chegam a estabelecer três estágios 

no desenvolvimento do marketing de serviços: um estágio pré-1980, no qual os pioneiros 

pesquisadores de serviços defendiam o campo do marketing de serviços; um segundo estágio 
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(entre 1980 e 1985), marcada por um rápido crescimento e significativo entusiasmo por parte 

dos acadêmicos no sentido de construir as bases para o marketing de serviços; e por fim, um 

terceiro estágio (pós-1986), quando o campo do marketing de serviços alcançou uma posição 

de respeito e legitimidade dentro da disciplina de marketing.  

 Uma vez que é perceptível a necessidade de “atualizar” esta tentativa de “historização” 

do desenvolvimento do marketing de serviços, foram os estudos de Vargo e Lusch (2004a), 

Vargo e Lusch (2004b), Vargo e Morgan (2005), Lusch e Vargo (2006), Lusch, Vargo e 

O´Brien (2007) que contribuíram, nos últimos anos, em conclamar a comunidade de 

marketing para uma revisão do entendimento de serviços, tendo como uma das atratividades 

conciliar atributos de produtos e serviços como complementares, sem a exclusão de uma das 

categorias. Para isso, desenvolveram uma linha teórica, proposta inicialmente em Vargo e 

Lusch (2004a), denominada “Service Dominant Logic” ou “Lógica Dominante do Serviço”, 

cujo pilar central seria integrar as lógicas de produto e de serviço de maneira complementar e 

retomar o entendimento do serviço como uma atividade de marketing que, atrelada à 

possibilidade de gerar valor ao produto, também poderia ter como objetivo a construção de 

vantagem competitiva (BRAMBILLA, 2010).  

Além disso, estes autores questionaram a consagrada utilização das quatro 

características marcantes dos serviços (intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e 

perecibilidade) tão presente na literatura de marketing de serviços e argumentaram que estas 

características são enganosas e imprecisas sobre a natureza da oferta de serviços e suas 

implicações para as estratégias de marketing são contraditórias para um contexto de 

orientação para o cliente (VARGO e LUSCH, 2004a). Não menos importante, estes autores 

enfatizam que na visão centrada em serviço o consumidor é sempre um co-produtor na 

geração de valor, ou seja, o valor é sempre único e fenomenologicamente determinado pelo 

beneficiário, ao mesmo tempo em que a empresa pode apenas fazer proposições de valor. 

Essas e outras questões parecem apresentar alguma aderência à noção experiencial do 

consumo, bem como à perspectiva cultural e simbólica atinente ao processo de criação de 

valor. Sendo assim, as próximas seções buscam apresentar e discutir a perspectiva 

experiencial do consumo 

 

A ABORDAGEM EXPERIENCIAL DO CONSUMO 

A discussão sobre aspectos experienciais atinentes ao consumo teve início no campo 

do consumo com o artigo seminal de Holbrook e Hirschman (1982), em que destacavam a 

crescente importância, até então negligenciada pelos pesquisadores de consumo, da “visão 

experiencial”, marcada por um fluxo de fantasias (sonhos, imaginação, desejos inconscientes), 

sentimentos (emoções tais como amor, ódio, raiva, inveja, divertimento) e diversão (prazer 

hedônico derivado de atividades divertidas, alegres e prazerosas) associado ao consumo. 

Ainda que o artigo desses pesquisadores seja considerado um marco no campo da pesquisa do 

consumidor, é possível encontrar algumas insinuações sobre questões envolvendo a 

perspectiva experiencial do consumo em trabalhos de autores como Wroe Alderson, que, em 

1957, enfatizava a importância da experiência no consumo em seu trabalho Marketing 

Behavior and Executive Action ou no livro Quality and Competition, do economista Lawrence 

Abbott, também datado da década de 1950. Além do mais, um trabalho conduzido por Stanley 

Lebergott, em 1993, intitulado Pursuing Happiness traça o conceito de experiência de 

consumo por meio de contribuições de John Maynard Keynes, Alfred Marshall e, até mesmo, 

Adam Smith (HOLBROOK, 2006a). 

Apesar disso e passadas três décadas da publicação do trabalho de Holbrook e 

Hirschman (1982), o conceito ainda parece ser elemento chave da pesquisa do consumidor 

(CARÙ e COVA, 2003), embora seja fácil perceber que algumas lacunas e desafios 

permaneçam evidentes (BRASIL, 2007). Essas lacunas são facilmente visíveis ao se encontrar 
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diferentes definições para o conceito e, principalmente, ao se identificar uma dificuldade para 

estabelecer adequadamente os elementos, dimensões ou variáveis associadas à compreensão 

da experiência de consumo tanto em nível teórico quanto prático (BRASIL, 2007; PALMER, 

2010). Para Holbrook (2006b), essas dificuldades advêm da insistência de muitos autores do 

campo do comportamento do consumidor em adotar a perspectiva do processamento de 

informação aliada à visão de que o consumidor é uma “máquina” racional, objetivando 

sempre a maximização de questões utilitárias, e limitada à sua capacidade cognitiva (atenção 

seletiva, percepção distorcida e memória restrita, entre outros). No mesmo sentido, Palmer 

(2010) salienta que existem, pelo menos, três grandes desafios inerentes à mensuração do 

construto. O primeiro grande problema reside na dificuldade de desenvolvimento de uma 

medida operacionalmente aceitável em decorrência da complexidade de variáveis específicas 

de contexto. O segundo desafio está relacionado a não linearidade das experiências de 

consumo, ou seja, torna-se complexo analisar antecedentes e conseqüentes das experiências 

de consumo. Por fim, o último problema tem a ver com a identificação de um nível ótimo de 

experiência.  

O que parece ser adequado afirmar sobre experiência caminha no sentido de entendê-

la como uma ocorrência pessoal, não raramente com significante importância emocional, 

fundada na interação com estímulos de produtos e serviços consumidos. Ou seja, a abordagem 

experiencial é fenomenológica e considera o consumo como um estado primariamente 

subjetivo de consciência com uma variedade de significados simbólicos, respostas hedônicas 

e critérios estéticos. Isso parece remeter também à ideia de que as experiências são 

inerentemente emocionais e pessoais e abrangem fatores como interpretações pessoais de uma 

situação com base em um histórico cultural, experiências anteriores, humor e traços de 

personalidade (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982; PULLMAN e GROSS, 2003). 

 

EXPERIÊNCIA DE CONSUMO EM SERVIÇOS 

No campo dos serviços, ainda são poucos os trabalhos que contemplaram os aspectos 

experienciais em serviços (HELKKULA, 2011). Este autor, ao fazer uma revisão da literatura 

existente, identificou três características fundamentais do conceito de experiência de serviço: 

experiência do serviço fenomenológica, experiência do serviço baseado no processo e 

experiência do serviço baseado no resultado.  

O modelo servicescape, proposto por Bitner (1992), ainda que este não tenha sido 

concebido na perspectiva experiencial foi um dos primeiros trabalhos que, ao tangenciar o 

conceito de experiência, buscou criar modelos. Para Bitner (1992), as respostas ou reações 

podem ser divididas em três grupos: respostas cognitivas, respostas emocionais e respostas 

físicas. O estudo de Pullman e Gross (2003) foca a criação de experiências considerando 

contextos. Segundo esses autores, experiências podem ser definidas em um contexto físico, 

um contexto relacional e um determinado período de tempo. Goulding (2000), ao pesquisar 

experiências de visitantes de museus, conclui que a qualidade da experiência é derivada de 

quatro grandes grupos de fatores: sociocultural, cognitivo, orientação psicológica e 

físico/ambiental. Outros estudos mais recentes são: Palmer (2010), Baron e Harris (2010) e 

Klaus e Maklan (2012).  

No Brasil, também é possível encontrar alguns trabalhos que tangenciaram a questão 

experiencial dos serviços. Relacionado aos cenários de serviços podem ser citados os 

trabalhos de Andrade (2004), Carvalho e Vergara (2002), Carvalho e Motta (2000), Carvalho, 

Lima e Motta (2003) e Mendonça, Barbosa e Durão (2007). Já no intuito de propor um 

esquema referencial para a compreensão do processo de oferta e consumo de experiências 

extraordinária de serviços, Barbosa (2006) estabelece que uma experiência extraordinária em 

serviços é função dos elementos da oferta de serviços (experiências sensoriais, afetivas, 

físicas e relacionais) somados ao processo de consumo ou à experiência do consumo em si. É 
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importante lembrar que o processo de consumo sofre influência das dimensões das 

experiências extraordinárias (motivação, expectativa, interação, envolvimento, satisfação e 

encantamento). Outro estudo relacionando experiências de consumo no contexto de serviços 

foi o de Liberali (2001), o qual tentou entender o consumo de experiências com clientes de 

cinemas em shoppings centers da cidade de Porto Alegre. 

 

CONFRONTANDO AS PARTES E COLOCANDO-AS PARA CONVERSAR   

Diante da apresentação dos principais pontos atinentes ao referencial da teoria da 

cultura do consumo e da abordagem experiencial do consumo de serviços, algumas questões 

que ainda não foram devidamente contempladas pelos pesquisadores parecem emergir: “Seria 

possível estabelecer  uma interlocução entre o campo da experiência de consumo de serviços 

e o entendimento do consumo como algo eminentemente cultural, construído socialmente nas 

relações entre os indivíduos?”; “Quando afirmamos que o consumo é uma experiência e que 

qualquer ato de consumo, incluindo os serviços, é essencialmente cultural, como aspectos 

simbólicos podem influenciar as experiências de consumo?”, “Como se dão essas conexões 

nas situações cotidianas de consumo de serviços?” e “A troca, como algo essencial no 

marketing tanto de produtos como de serviços, pode ter uma explicação além da abordagem 

tradicional apoiada simplesmente em questões utilitaristas no contexto de serviços?”. 

Ampliando mais as indagações, outras também parecem pertinentes: “Em que medida os 

serviços, diferentemente dos produtos, em que não há ‘posse’ de algo para servir de 

demarcador, podem ser utilizados para (re)afirmar a identidade do consumidor ou para definir 

sua posição no espaço social ou ainda para declarar seu pertencimento ou não a um grupo 

específico?” e “Como situações típicas de serviços as quais são permeadas por sensações 

diversas típicas da abordagem experiencial podem ser influenciadas e moldadas pelos códigos 

culturais elaborados na vida social cotidiana?” 

 Ainda que o objetivo do ensaio não seja fechar estas questões, pelo contrário, é trazer 

para discussão e chamar outros estudiosos para o debate, vale a pena tentar encontrar 

caminhos ou propostas para respostas. De início, vale destacar que consumir, no sentido 

amplo que a teoria da cultura do consumo defende e que este ensaio se adere, é algo inerente 

ao ser humano e está diretamente influenciado pela interação com o sistema cultural e 

simbólico envolvido no fluxo da vida social cotidiana. No mesmo sentido, todo o processo de 

consumo, incluindo os serviços, serve para moldar comportamentos, preferências, relações 

sociais, estilos de vida, padrões de consumo, sem falar na própria identidade e autoconceito 

do indivíduo.  

Adjacente a esta questão, não é escusado afirmar que a abordagem experiencial está 

intimamente ligada à prestação de serviço. Prestação de serviço que é permeada por sensações 

diversas como sonho, imaginação, alegria, prazer, status e assim por diante. É justamente 

nesse ponto que parece haver “pontos de aderência” para o referencial da teoria da cultura do 

consumo, pois as práticas de consumo, particularmente as dimensões hedônicas, estéticas e 

ritualísticas, têm sido contempladas nas investigações identificadas com a cultura do 

consumo. Conforme exposto por Carù e Cova (2003), as relações com o mercado não é a 

única forma de relacionamento do consumidor, outras estariam mais presentes na sua vida 

cotidiana e, por conseguinte, podem ser consideradas como muito mais decisivas em suas 

experiências – as relações sociais. Ou seja, a interlocução que parece existir entre os dois 

campos converge na constatação de que nos aspectos experienciais do consumo de serviços 

não podem ser negligenciada a dimensão social, ressaltando o seu significado simbólico-

cultural. Isso parece ter uma significativa importância para se estudar os serviços em suas 

várias perspectivas e nuances, conforme será discutido a seguir. 

Em primeiro lugar, é difícil conceber os serviços sem ter a noção de que ele é se presta 

por meio de relacionamentos entre pessoas. Daí vem a constatação de que muitos dos 
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significados existentes na prestação do serviço é fruto de uma construção social moldado por 

experiências e sensações diversas. Além disso, sofre interferências de grupos diversos e 

manifestações culturais distintas. Atrelada a esta questão seria a forma como se dá a interação 

entre os consumidores e os sistemas de serviços automatizados das empresas, bem como 

serviços de apoio ao cliente. Investigações poderiam ser empreendidas para se verificar e 

entender estas relações e, principalmente, levando-se em conta a matriz cultural brasileira e 

suas inúmeras manifestações, seria útil entender como deve ser conduzido o treinamento no 

tocante à participação dos funcionários no relacionamento com clientes na prestação de 

serviços. 

Relacionando serviços e tecnologia, é possível encontrar estudos que buscaram 

compreender questões ligadas ao tema disposição por parte dos consumidores em adotar 

produtos e serviços baseados em tecnologia (DAVIS, 1989, PARASURAMAN e COLBY, 

2002). Parasumaran e Colby (2002) propuseram o modelo denominado TRI (Technology 

Readiness Índex) composto por quatro diferentes dimensões: otimismo e caráter inovador 

(contribuintes para a adoção de produtos e serviços baseados em tecnologia) e desconforto e 

insegurança (inibidores do comportamento). Ao se debruçar sobre o estudo, é possível 

perceber uma lacuna: no comportamento de adoção de tecnologia não poderia haver a 

inserção de fatores culturais e simbólicos? Em que medida as experiências com os serviços de 

tecnologia podem ser influenciadas pelo contexto social construído no fluxo da vida 

cotidiana? Nos últimos anos, com a emergência das redes sociais e blogs em marketing, além 

dos canais emergentes de comunicação eletrônica e marketing móvel, pesquisas poderiam ser 

empreendidas buscando relacionar experiências do consumo e aspectos sociais e culturais.  

No que tange ao tema cenário de serviços, a interlocução entre as abordagens 

experiencial e cultural também pode ser verificada. Partindo-se do pressuposto de que os 

elementos ambientais do ponto de venda, incluindo os serviços, causam reações emocionais, 

trouxe à baila a noção de que a iluminação, lay-out, sonorização, odorização entre outros têm 

influência no comportamento do consumidor. Porém, no entender de Migueles (2007), a ideia 

das reações emocionais causadas pelas experiências de consumo implica atrelar aos 

significados dessas experiências às dinâmicas de sociabilidade às quais elas se entrelaçam. 

Isto quer dizer que há um contexto mais amplo na formação de significados que antecede, ou 

engloba, os processos individuais, dando-lhes foco e direção. Somente em relação a esse 

contexto e a esses significados mais amplos é que são acionados os processos cognitivos dos 

indivíduos, sua memória e decisões.   

Os estudos de Maffesoli (2006) contemplando as novas formas de tribalismo presentes 

na sociedade atual, que foram uma base teórica importante para a teoria da cultura do 

consumo, podem também servir de base para ampliar o repertório teórico do campo dos 

serviços, principalmente quando se leva em consideração o papel que as experiências dos 

serviços pode oferecer no sentido de forjar sentimentos e criar distintividade (COVA, 

KOZINETS e SHANKAR, 2007). 

 Um dos tipos de serviços, que tem pouca discussão na literatura, conforme apontado 

por Torres Jr (2007) baseado nos trabalhos de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) e Gadrey 

(2001), é o que ele denomina de “serviços de resultados ulteriores”. Neste tipo de serviço que 

“processam” pessoas como cursos preparatórios para concursos, academias de ginástica, 

organizações que buscam mudar o comportamento das pessoas do tipo Vigilantes do Peso, 

Alcoólicos Anônimos, organizações não-governamentais entre outras, os resultados ulteriores 

dependem dos clientes participarem e se empenharem nas atividades realizadas durante a 

entrega dos serviços. Fica evidente que nestes tipos de serviços, a experiência vivida e as 

sensações que permearam esta experiência têm contornos culturais e, por conseguinte, podem 

ter significativa influência nos resultados. Nesse sentido, pesquisas poderiam ser propostas 

para se entender esta relação: até que ponto a influência do grupo pode determinar as 
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experiências positivas ou negativas? Ou, como as experiências de consumo destes serviços 

contribuem para a construção coletiva de significados entre os envolvidos?  

 Ao resgatar o desenvolvimento teórico proposto por Vargo e Lusch (2004a) 

denominada “Lógica Dominante de Serviço” buscando rever o conceito de serviço no campo 

do marketing, parece que muitas das premissas indicadas por eles têm consonância com os 

temas aqui discutidos. Algumas dessas premissas são: o consumidor é sempre co-produtor na 

geração de valor; uma visão centrada no serviço é relacional e orientada para o consumidor. 

Ademais, e o valor é idiossincrático, referente à experiência, contextual e carregado de 

significado para os consumidores. Frente a estas considerações, não é difícil chegar a 

conclusão que questões relacionadas à cultura de consumo têm aderência à proposta dos 

autores. Fica latente, contudo, a necessidade de se buscar, por meio de trabalhos empíricos, 

essas relações. Articulando o conceito de “serviços de resultados ulteriores” e a ideia de co-

criação de valor proposta por Vargo e Lusch (2004a), Fischer et al (2009) tentaram levantar 

algumas discussões referentes ao termo “contexto de ‘consumo intensivo’” para se referenciar 

àquele ambiente de serviços nos quais os consumidores têm mais responsabilidade no 

resultado do serviço. Os autores chegaram a alguns questionamentos que parecem pertinentes: 

como os consumidores interpretam “sucesso” ou “fracasso” no curso de sua experiência na 

co-produção de serviços? No mesmo sentido, como as interações dos provedores de serviços 

com os consumidores podem influenciar o sucesso ou o fracasso em contexto de consumo 

intensivo? 

 Recuperando os estudos de autores que buscaram construir um histórico do 

desenvolvimento do marketing de serviços, é fácil identificar que os temas “qualidade dos 

serviços” e “satisfação” são os mais recorrentes no rol de estudos. Porém, é curioso 

reconhecer que muito pouco se pesquisou sobre como as experiências calcadas nas sensações 

de prazer, alegria, amor, ódio, inveja, rancor presentes no momento da prestação de serviço 

podem influenciar a qualidade percebida e a satisfação. Complementarmente, como já 

discutido anteriormente, como a influência do grupo pode moldar a percepção de qualidade 

percebida dos serviços. No mesmo sentido, como as subculturas em sua extensa lista de 

possibilidades pode se relacionar com a satisfação e com a percepção de qualidade. Os vários 

instrumentos já consagrados na literatura desenvolvidos por diferentes pesquisadores (escala 

Servqual e os índices ACSI – American Customer Satisfaction Índex – e o ESCI – European 

Customer Satisfaction Índex) não contemplam as questões experienciais e simbólicas no 

processo de prestação de serviços. O mesmo pode ser dito com relação às tentativas dos 

modelos teóricos desenvolvidos por pesquisadores brasileiros (MARCHETTI e PRADO, 

2004; RODRIGUES, 2000; TOMASSINI, AQUINO e CARVALHO, 2008). 

 Buscando construir conversações das temáticas desse ensaio com outras áreas do 

marketing, também é interessante perceber relações com o marketing de relacionamento, com  

o endomarketing, com pesquisas envolvendo o varejo e suas diversas variações no contexto 

atual, com o desenvolvimento de novos produtos e serviços, além do desenvolvimento de 

marcas. Com relação ao marketing de relacionamento, vale dizer que no relacionamento 

característico das empresas prestadoras de serviço, existe a influência do simbolismo presente 

nas relações de troca entre empresa e consumidores (LOURENÇO, 2008). Atinente ao tema 

de marcas, um tema que mereceria um maior escrutínio por parte dos pesquisadores seria: 

“Qual a importância dos códigos culturais na construção de conexões afetivas da marca com 

os consumidores em uma perspectiva experiencial em um contexto de prestação de serviço?” 

Cabe também mencionar o campo do lazer que, tal como proposto por Taschner (2007), 

tornou-se, ele próprio, objeto de um complexo de serviços. Isto é, de automóveis e cinemas ao 

turismo, a parques temáticos e a equipamentos de lazer domésticos, a maior parte do lazer 

contemporâneo pode ser mediado por experiências de serviços e por interações sociais 



Seminários em Administração
XV SEMEAD outubro de 2012

ISSN 2177-3866
 

 

diversas que se articulam com os inúmeros códigos culturais da sociedade de consumo na 

atualidade.  

Uma temática que também parece não fazer parte do rol de preocupações dos 

estudiosos de serviços tem a ver com os serviços públicos. Curiosamente, esta temática parece 

ter aderência às questões culturais. Em um momento em que a administração pública busca se 

apropriar de conhecimentos e teorias desenvolvidas na iniciativa privada, pesquisas que visem 

entender a percepção dos cidadãos no “consumo” de serviços públicos baseada na sua 

experiência, sem deixar de levar em conta sua construção social parece inaugurar um campo 

profícuo no campo da administração pública brasileira.  

É evidente, todavia, que nesses trabalhos não se deve perder de vista o contexto social 

e cultural brasileiro a partir de idéias defendidas pelos estudiosos da cultura brasileira como 

DaMatta (1997), Freyre (2001) entre outros. Assim, questões do tipo parecem emergir: como 

o paternalismo (traço marcante da cultura brasileira) pode influenciar o contexto da prestação 

de diversos tipos de serviços, levando-se em consideração que a interação entre provedor e 

cliente é marcante? De que modo as inúmeras alterações verificadas no âmbito da família 

brasileira podem influenciar a forma da prestação de serviços? Qual a relevância do 

entendimento da cultura local no sentido de adequar os serviços a esta realidade? 

Atrelado a isso, uma questão que não pode passar despercebida está relacionada com a 

constatação de Rocha e Silva (2006). Para eles, existe relativa concentração geográfica de 

estudos de instituições localizadas nas regiões sudeste e sul do Brasil. Em um país em que é 

possível encontrar uma grande diversidade de manifestações culturais e distintas formações 

sociais, urge a criação de linhas de pesquisas nos diversos programas de pós-graduação 

espalhados por diferentes instituições que contemplem as temáticas tratadas nesse ensaio.  

 

QUADRO 1 – Síntese das questões emergentes, fruto do confronto entre a CCT e o 

campo dos serviços 

CAMPO DE INTERESSE 

TEÓRICO 

QUESTÕES EMERGENTES 

Padrões sócio-históricos de 

consumo 

De que forma os processos de escolha e comportamentos na 

experiência de serviços são moldados por hierarquias de 

classe social, gênero, etnia e outros grupos formais e 

informais? Além disso, como o sistema de crenças e práticas 

ligadas às estruturas sociais e institucionais molda as 

experiências de consumo de serviços? 

Culturas de mercado Como os indivíduos em experiências de consumo de serviços 

forjam sentimentos de solidariedade e criam distintividade, 

fragmentação e auto-seleção em mundos culturais diferentes 

por meio de interesses comuns de consumo? Como os 

serviços podem contribuir para reconfigurar projetos culturais 

de ação? 

Ideologias do mercado 

midiático de massa e as 

estratégias interpretativas 

dos consumidores 

Quais são as mensagens atinentes aos serviços veiculadas nas 

mídias comerciais sobre o consumo? Como os consumidores 

interpretam essas mensagens e destinam respostas críticas a 

elas? 

Projetos de identidade do 

consumidor 

Como ocorre a co-produção de serviços pelos quais 

consumidores forjam uma coerência com seu self? De que 

forma as pessoas escolhem e personalizam scripts culturais 

relativos aos serviços alinhando suas identidades com os 

imperativos da sociedade de consumo? 

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Arnould e Thompson (2007) 
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Em face ao exposto, pode-se afirmar que as possibilidades são inúmeras. Porém, 

torna-se importante, nesse ponto, retornar à FIG. 1 e elaborar uma síntese de outras questões 

que também parece emergir no confronto entre os temas a partir da sugestão do esquema de 

estruturas de interesses teóricos proposta por Arnould e Thompson (2007). O QUADRO 1 

apresenta essa discussão. 

Sendo assim, do ponto de vista gerencial, não é inapropriado dizer que os resultados 

das pesquisas com as problemáticas enunciadas nesse ensaio poderiam contribuir para os 

gestores, uma vez que ofereceriam subsídios tanto para um melhor aproveitamento das 

possibilidades da abordagem experiencial nos contextos de serviços, como para o 

entendimento do consumidor brasileiro em sua riqueza cultural. 

 Por fim, vale ressaltar que, embora não seja foco principal do trabalho, é adequado 

apontar algumas possíveis técnicas e metodologias de pesquisa que parecem ser pertinentes 

para investigar fenômenos que englobem os campos da experiência de consumo e da cultura 

do consumo. Conforme já enfatizado anteriormente, estes campos de estudo são marcados 

pela presença de múltiplas conversações, o que favorece, além da riqueza teórica, a 

necessidade de incorporação de métodos diversos, complementares e pouco usuais na 

pesquisa de marketing, principalmente quando se leva em conta o contexto brasileiro. Sendo 

assim, parece ser pertinente apontar que os estudos deveriam privilegiar procedimentos 

metodológicos com um caráter mais exploratório, aberto e qualitativo, nos quais a experiência 

subjetiva, os significados, os processos envolvidos e o contexto particular de uma realidade 

possam ser “acessados” de forma mais adequada. 

 

À GUISA DE UMA CONCLUSÃO:  TENTANDO ARREMATAR OS PONTOS 

De início, resgatando o que foi enfatizado na introdução desse ensaio, o propósito do 

trabalho não foi de “fechar” questões, construir uma lista exaustiva de possibilidade de 

pesquisa, muito menos estabelecer respostas prontas e acabadas sobre os temas aqui 

discutidos. Pelo contrário. A motivação para o trabalho foi justamente servir de base para 

incitar um debate com o intuito de “arejar” os campos da teoria da cultura do consumo e dos 

serviços com novas discussões e propostas, propor interlocuções com outros temas oriundos 

de outros campos de estudos para, assim, ampliar os horizontes daqueles pesquisadores 

interessados em escrutinar os fenômenos relacionados à cultura do consumo em uma 

perspectiva experiencial dos serviços tendo como contexto a atual sociedade de consumo. O 

artigo também busca motivar pesquisadores para o desenvolvimento de trabalhos que visem 

entender os atos de “consumo” de serviços e tentem captar um pouco da lógica simbólica 

presentes nas diversas facetas da prestação de serviços, incluindo toda a complexidade 

inerente à noção experiencial do consumo partindo da abordagem da teoria da cultura do 

consumo tal como sintetizada por Arnould e Thompson (2005, 2007).  

Dessa forma, retomando os dois objetivos propostos para o trabalho, pode-se verificar 

que ambos foram atingidos, ainda que muitas das questões ainda possam permanecer em 

aberto e outras podem vir a surgir com a incorporação de novas idéias, autores e teorias. Com 

relação às indagações que motivaram o trabalho e outras que surgiram ao longo do processo 

de construção do ensaio, pode-se afirmar que foram devidamente discutidas na seção anterior.  

Porém, à guisa de uma conclusão, algumas observações se fazem necessárias.  Para se 

entender o “consumo” dos serviços e todos os fenômenos a ele relacionados não se pode 

perder de vista a teoria da cultura do consumo, uma vez que esse “consumo” é permeado por 

diversos relacionamentos entre consumidores, entre consumidores e prestadores de serviços, 

além de relacionamentos entre consumidores e marcas, conceitos, símbolos diretamente 

envolvidos em um contexto social, no qual a experiência deve ser tratada como um 

empreendimento de construção conjunta. Assim, todo o processo de “consumo” de serviços, 
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incluindo todas as experiências envolvendo pessoas, coisas, lugares, símbolos tangíveis e 

intangíveis servem para moldar comportamentos, preferências, relações sociais, estilos de 

vida, padrões de consumo, sem deixar de mencionar a identidade e autoconceito do indivíduo. 

Cabe destacar que esse movimento também é inverso: a identidade, o autoconceito do 

indivíduo, os estilos de vida, os padrões de consumo podem servir para delimitar as 

experiências de consumo e, por conseqüência, o “consumo” dos serviços. Assim, fica clara a 

noção de que entender as experiências de “consumo” dos serviços no plano das relações 

culturais implica atrelar aos significados dessas experiências as diversas e complexas 

dinâmicas de sociabilidade às quais se entrelaçam e ganham força. Ademais, conforme 

enfatizado por Migueles (2007), é essencial levar em consideração que há um contexto mais 

amplo na formação de significados do consumo que antecede os processos individuais de 

escolha, acionando-lhes os processos cognitivos dos indivíduos, sua memória e suas decisões.  

Complementarmente e aderente ao contexto da presente discussão, cabe ressaltar que o 

consumo é uma prática cotidiana, habitual, articulada no dia a dia e que, ao mesmo tempo, 

reflete e aglutina tanto uma visão de mundo quanto uma visão do que seria a ordem social. Ou 

seja, ao consumirmos, estamos, de fato, (re)produzindo nossos pressupostos mais profundos 

sobre o que é a nossa sociedade, bem como qual é a nossa posição dentro dela e quem 

queremos nos tornar (MILLER, 2002). 

Em se tratando de um ensaio teórico, uma limitação ganha vulto. O desafio de se 

construir uma conversação pertinente entre temáticas ainda pouco desenvolvidas teoricamente 

é algo que não pode deixar de ser mencionado. Os autores utilizados são oriundos de campos 

de conhecimento diferentes e com formações teóricas distintas. Por isso, nunca é demais 

ressaltar que é de extrema importância desenvolver uma leitura cuidadosa dos autores, pois 

muitos deles basearam suas reflexões e desenvolveram suas teorias em outros contextos 

sociais, culturais e históricos, épocas diferentes da sociedade de consumo e, não raramente, 

em situações especiais de consumo. 

Por fim, é interessante frisar que é premente a necessidade de maiores reflexões acerca 

das discussões aqui apresentadas, levando-se em consideração que o trabalho não termina e o 

tema não se exaure em apenas dezesseis páginas. O que fica é a certeza de que é necessário 

aprofundar a discussão, convidar outros pesquisadores a colocar questões, apresentar críticas e 

sugestões, enfim, incitar o debate com foco nesse tema que, além de intrigante e complexo, 

merece maior foco por parte dos estudiosos do campo de marketing.  
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