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“A linguagem é 0 maior recurso que o ser humano possui para
alcancar tudo aquilo que mais deseja na vida.

O homem depende da linguagem para viver em sociedade,

ela é a base de nossa cultura e dificilmente nao haveria civilizacao,
ndo fosse o emprego da linguagem e o poder das palavras.

E através delas que influenciamos e provocamos as mudangas,
quase sempre, necessarias para contribuir uma vida melhor.”
(Evaldo Costa)



RESUMO

A linguagem como pratica social no Marketing de relacionamento: um

estudo de caso na rede de farmacias Panvel de Cruz Alta/RS

Autor: Luis Ricardo da Silva
Orientador: Prof. Dr. Antonio Escandiel de Souza

O presente estudo, situado na linha de pesquisa linguagem, comunicacao e sociedade,
discute a linguagem como prética social no Marketing (MKT) de relacionamento, por meio de
um estudo de caso realizado na rede de farmécias Panvel de Cruz Alta, Rio Grande do Sul,
cujo principal objetivo foi analisar a linguagem como pratica social e comunicacional para a
criacdo e sustentacdo de relacionamentos com consumidores finais, no que se refere ao
Marketing de relacionamento. A pesquisa teve como objetivos especificos identificar as
principais dificuldades da empresa objeto de estudo nas instancias do marketing de
relacionamento, bem como a linguagem empregada na relagdo empresa/consumidor (B2C).
Buscamos também analisar os recursos empregados pelos colaboradores em atendimento, no
que se refere especificamente as estratégias de comunicacdo e linguagem na relacdo de
conquista e fidelizacdo dos consumidores finais. Elencamos como problema de pesquisa
como o0s colaboradores da rede de farmacias Panvel de Cruz Alta percebem a relevancia da
linguagem como préatica social no MKT de relacionamento e fidelizacdo de clientes e 0s
resultados mostraram que a empresa investe em qualificacdo dos funcionarios e o0s
colaboradores tém consciéncia da importancia do uso de uma linguagem convincente e que

tenha foco no cliente.

Palavras-chave: Linguagem e comunicagdo, Marketing de relacionamento, Consumidores
finais.



ABSTRACT

A linguagem como pratica social no Marketing de relacionamento: um

estudo de caso na rede de farmacias Panvel de Cruz Alta/RS

Author: Luis Ricardo da Silva
Advisor: Prof. Dr. Antonio Escandiel de Souza

The present study, situated in the research line language communication and society,
discusses language as a social practice in relationship Marketing (MKT), through a case study
carried out at the Panvel network of pharmacies in Cruz Alta, Rio Grande do Sul, whose main
objective was to analyze language as a social practice and communication for the creation and
support of relationships with final consumers, in relation to relationship marketing. The
research had as specific objectives to identify the main difficulties of the company object of
study in the instances of relationship marketing, as well as the language used in the company /
consumer relationship (B2C). We also seek to analyze the resources employed by employees
in service, specifically regarding communication strategies and language in the relationship of
achievement and loyalty of final consumers. We highlight as a research problem how the
employees of the pharmacy network Panvel de Cruz Alta perceive the relevance of language
as social practice in the relationship Marketing loyalty of potential clients and the results
showed the company invests in qualification of employees and employees are aware of the

importance of using a convincing and customer-focused language.

Keywords: Language and communication, Relationship marketing, Final consumers.
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1 INTRODUCAO

Este estudo, situado na linha de pesquisa linguagem, comunicacéo e sociedade, discute
a interface entre linguagem, comunicacao e Marketing de Relacionamento (MKT), um estudo
de caso que analisa as estratégias comunicacionais para a fidelizacdo de clientes da Rede de
farmécias Panvel (Grupo Dimed), refletindo como ambos podem intervir sob a ética da
pratica sociocultural, valendo-se da linguagem como mediadora neste processo. Estudar o
marketing de relacionamento possibilita ao mercado encontrar novas oportunidades de
crescimento e desenvolvimento. Busca-se, com esse estudo, apontar caminhos e estratégias,
bem como necessidades e desejos desse novo publico do século XXI, que compde uma
sociedade cada vez mais liquida e fugaz no que se trata de consumo. Com a mudanca visivel
do perfil dos clientes dos dias atuais e 0 aumento das exigéncias por parte das organizacdes,
as empresas passaram a perceber a importancia de desenvolver e administrar um bom
relacionamento.

Nesse sentido, Kotler (1998, p. 30) entende que "marketing de relacionamento € a
pratica da construcdo de relacGes satisfatdrias de longo prazo com partes-chave [...], para reter
sua preferéncia e negocios a longo prazo".

O diferencial para o marketing competitivo estd na satisfacdo das expectativas dos
clientes, de forma que ao atender as necessidades e expectativas destes, a empresa podera
destacar-se em relacdo a concorréncia. A linguagem configura-se, portanto, como uma pratica
social essencial, pois as relagdes sociais ocorrem por meio do processo dialdgico, o que
oportuniza as pessoas chances de atingirem seus objetivos por meio da linguagem
(BAKHTIN, 2010).

Por meio dessa pesquisa, foi realizado com a rede de farmécias Panvel, em suas duas
filias da cidade de Cruz Alta/RS, utiliza estratégias comunicacionais para auxiliar, no que se
refere a tentativa de fidelizacdo de clientes. Abordar-se-a, para tanto, apenas as filiais da
cidade, considerando que ndo se tem a pretensdo de mostrar a solucdo para o marketing de
relacionamento, mas sim tentar contribuir, de forma mais harmoniosa, nessa relagéo entre
empresa e consumidor.

Apesar de considerar de extrema importancia a voz dos clientes da Panvel, neste
momento optamos por manter o foco nos colaboradores, tanto gestores como atendentes.
Ressaltamos, porém, que pretendemos, em outro momento oportuno, estender o estudo aos

clientes/consumidores finais desta empresa farmacéutica.
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1.1  Justificativa

A motivacdo para proposta surgiu a partir de estudos e reflexdes deste pesquisador na
graduacdo em Marketing e também na experiéncia no mercado de trabalho. Parcela
significativa da importancia deste estudo reside no fato de que investigagfes sobre marketing
de relacionamento em mercados de consumo final séo menos comuns do que aquelas voltadas
ao mercado corporativo, a despeito da crescente importancia que o conceito vem assumindo
junto a executivos dos chamados setores B2C (business-to-consumer)™.

O marketing de relacionamento e a fidelizacdo de clientes sdo estratégias adotadas
pelas empresas no desenvolvimento de parcerias de sucesso de mercado. Percebe-se que 0
comércio da rede farmacéutica esta crescendo rapidamente, em 2014 a industria farmacéutica
cresceu 13%, faturou cerca de 65,7 bilhdes (fonte: site Guia da farmacia, de 15/05/2015)? e se
tratando da rede de farméacias Panvel, hoje € a maior rede de farméacias da Regido Sul do
Brasil (fonte: site Panvel)®, sendo assim, necessério evoluir em relacéo ao atendimento e a
retencdo de clientes, uma vez que a competitividade esta cada vez mais intensa. No que se
refere a fidelizacdo de clientes, analisaremos o0 que leva o cliente a escolher a rede Panvel e
quais sdo os possiveis fatores decisivos para se manter essa fidelizacdo, tendo como
pardmetro a Linguagem utilizada nesse processo de comunicagédo, levando ao marketing de
relacionamento e suas estratégias.

Vale mencionar que o marketing de relacionamento bem-sucedido esta relacionado
diretamente ao uso eficaz da linguagem, pois esta € inerente @ moderna comunicagdo
empresarial. Com efeito, uma linguagem eficaz é a primeira competéncia a ser aprimorada
pelos profissionais contemporaneos, por se fazer necessaria ao gerenciamento de informacgoes
e busca por solucbes de problemas.

Consoante com isso, Costa (2011), ao abordar a questdo, afirma que a linguagem é o
maior recurso que o0 ser humano possui para alcancar tudo aquilo que mais deseja na vida. O

homem depende da linguagem para viver em sociedade, ela é a base da nossa cultura e

! Business-to-consumer, B2C, também business-to-customer, é o comércio efetuado diretamente
entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora de servicos e o consumidor final. (Fonte:
Wikipédia)

* Disponivel em : http://www.guiadafarmacia.com.br/270-mai-15-economia-e-o-varejo/9692-cautela-palavra-
do-momento. Visitado em 09/06/2016.

* Disponivel em : https://www.panvel.com/panvel/institucional.do?secao=quemSomos. Visitado em
09/06/2015.



http://www.guiadafarmacia.com.br/270-mai-15-economia-e-o-varejo/9692-cautela-palavra-do-momento
http://www.guiadafarmacia.com.br/270-mai-15-economia-e-o-varejo/9692-cautela-palavra-do-momento
https://www.panvel.com/panvel/institucional.do?secao=quemSomos
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dificilmente haveria civilizagdo, ndo fosse 0 emprego da linguagem e o poder das palavras. E
através delas que influenciamos e provocamos as mudangas, quase sempre, necessarias para
construir uma vida melhor (Costa, 2011).

Tendo em vista a importancia da linguagem como uma prética social, por meio da qual
as pessoas interagem socialmente e utilizam diversos recursos linguisticos a fim de atingir
seus objetivos comunicacionais (FAIRCLOUGH, 2001), elegemos o seguinte problema de
pesquisa: Como os colaboradores da rede de farmacias Panvel de Cruz Alta percebem a
relevancia da Linguagem como préatica social no MKT de relacionamento e Fidelizagcdo de
clientes?

A fim de conseguir o sucesso pretendido com esse estudo, elencamos como objetivos:

1.2 Objetivos
1.2.1 Geral:

Analisar a linguagem como préatica social e comunicacional da rede de farmacias
Panvel, filiais de Cruz Alta/RS, para a criacdo e sustentacdo de relacionamentos com

consumidores finais, no que se refere ao Marketing de relacionamento.
1.2.2 Especificos:

- Analisar os recursos empregados pelos colaboradores em interacdo face a face no
atendimento, no que se refere especificamente as estratégias de comunicacao e linguagem na
relacdo de conquista e fidelizacdo dos clientes/consumidores finais.

- Promover novas reflexdes, junto aos sujeitos da pesquisa, sobre a relevancia da linguagem
na relagdo empresa versus consumidor, quando se trata de Marketing de Relacionamento,

contribuindo com a rede de farmécias Panvel de Cruz Alta.

A fim de atingir estes objetivos propostos, este estudo esta organizado em cinco capitulos,
sendo que a introducdo constitui-se como o primeiro deles e apresenta a motivacdo para
realizacdo da pesquisa, a justificativa e os objetivos que se pretende alcangar.

O segundo capitulo contempla a metodologia da pesquisa, destacando as caracteristicas da
pesquisa qualitativa e do estudo de caso e estabelecendo relagdo com o estudo realizado. A
discussdo tem como base teorica Chizzotti (2013) e Minayo (2012), entre outros.

O terceiro capitulo enfoca o Marketing, definicOes, caracteristicas e evolucdo, na

sequéncia traz a relacdo entre linguagem e marketing de relacionamento. Para elucidar as
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funcdes da linguagem na sociedade, esse capitulo enfoca, ainda, a teoria da comunicagao
proposta por Roman Jakobson, a qual estabelece relagéo entre os fatores constitutivos de todo
processo linguistico de comunicacéo verbal.

O quarto capitulo apresenta o estudo realizado, explicitando o contexto e 0s sujeitos da
pesquisa para, na sequéncia apresentar a analise dos dados obtidos, a partir das entrevistas
com gestores e colaboradores da rede de farmécias Panvel, em suas duas filiais da cidade de
Cruz Alta/RS.

Por fim, encontram-se as considera¢es finais, onde trazemos uma retomada de discussdes
pertinentes ao longo do texto, bem como respondemos a pergunta de pesquisa e discutimos 0s

objetivos do estudo e sua relacdo com os resultados alcangados.
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2. METODOLOGIA

Inicialmente, destacamos que o projeto de pesquisa foi aprovado conforme parecer
consubstanciado de Comissdo de Etica em Pesquisa - CEP, CAAE: 55988216.9.0000.5322,
submetido em 11/05/2016, Universidade de Cruz Alta, parecer nimero: 1.554.240, data da
relatoria: 20/05/2016, conforme comprovantes anexos neste trabalho. O titulo do projeto
inicial e aprova foi “Estratégias comunicacionais a partir da linguagem como prética social no
Marketing de Relacionamento: um estudo de caso na rede de farmécias Panvel de Cruz
Alta/RS. No entanto, conforme a pesquisa foi sendo realizada e por entendermos necessario, 0
titulo mudou para “A linguagem como pratica social no Marketing de relacionamento: um
estudo de caso na rede de farmacias Panvel de Cruz Alta/RS

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa, por meio de um estudo de caso, a partir
da observacdo do uso da linguagem e comunicacdo nas instancias do Marketing de
Relacionamento (MKT), no que se refere as estratégias empregadas no processo de interacdo,
na relacdo com clientes da rede de farméacias Panvel, filiais de Cruz Alta/RS. A geracdo de
dados ocorreu por meio de entrevistas com gestores e colaboradores da empresa farmacéutica
supracitada.

Analisamos, conforme mencionado nos objetivos do estudo, os recursos empregados
pelos colaboradores em atendimento, no que se refere especificamente as estratégias de
comunicacéo e linguagem na relagdo de conquista e fidelizacdo dos consumidores finais.

O estudo de caso objetiva reunir os dados relevantes sobre o objeto de estudo e, desse
modo, alcancar um conhecimento mais amplo do mesmo, dissipando as duvidas, esclarecendo
questdes pertinentes e, sobretudo, instruindo acdes posteriores (CHIZZOTTI, 2013).

Salienta-se, portanto, foram entrevistados os gestores e colaboradores, tendo em vista
que, a partir dos resultados obtidos, pretende-se, em pesquisa futura, fazer um levantamento

junto aos consumidores finais, a fim de estabelecer um estudo comparativo.
2.1 A pesquisa Qualitativa e o Estudo de Caso
Duas das questdes sobre as quais se devem focar reflexdo e dedicar importancia séo as

da pesquisa qualitativa e da pesquisa social. Considerando a pesquisa qualitativa, de acordo
com (CHIZZOTTI, 2013):
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Cresce, porém, a consciéncia e 0 compromisso de que a pesquisa é uma
pratica valida e necessaria na constru¢do solidaria da vida social, e os
pesquisadores que optaram pela pesquisa qualitativa, ao se decidirem pela
descoberta de novas vias investigativas, ndo pretenderam nem pretendem
furtar-se ao rigor e a objetividade, mas reconhecem que a experiéncia humana
ndo pode ser confinada aos métodos nomotéticos de analisa-la e descrevé-la
(Chizzotti, 2013, p. 58).

Esté claro que o pesquisador deve estar consciente da complexidade e da subjetividade
que envolve as investigacOes voltadas as praticas sociais, dessa forma, vistas como reflexo das
acOes humanas, o que lhes confere um carater de transformacdo constante, de variabilidade.
Portanto, para analisa-las, é necessério que o pesquisador se insira no contexto da pesquisa,
lembrando-se sempre de considerar as necessidades dos sujeitos pesquisados, e ndo somente
aquilo que ele acredita que seja relevante naquele meio social.

Ao abordar o Estudo de Caso, André (2005) destaca que este método de pesquisa
surge, na sociologia e na antropologia, ao final do século XIX e inicio do século XX. A
principal finalidade, nestas &reas, era realgar caracteristicas e atributos da vida social. Na
Medicina, Psicanalise, Psicologia e Servi¢o Social objetivavam, segundo a autora, estudar um
caso para fins de diagnose, tratamento e acompanhamento. Na area de Direito, Administracao
e Medicina foi, e ainda &, utilizado como recurso didatico.

No entanto, André (2005) destaca a dimensdo €tica, que ndo pode ser esquecida, pois
conforme a autora, o pesquisador deve deixar claros os critérios utilizados em sua pesquisa,
principalmente no que diz respeito aos sujeitos, unidades de andlise e os dados apresentados e
descartados. Consideramos as controvérsias acerca do estudo de caso pertinentes, pois
existem pesquisas e pesquisadores que ndo atendem aos critérios mencionados. Porém,
quando estes critérios sdo bem estabelecidos, o estudo de caso se torna valido e significativo.

Em relacdo as formas de realizacdo de um Estudo de Caso, ndo ha uma forma Unica.
Conforme Yin (2001), pode haver uma combinacdo de varias técnicas de investigacdo,
conforme o propdsito do estudo. Essa possibilidade versatil, que ¢ o grande trunfo do
procedimento, configura-se, também, o ponto fraco desse "parente pobre" entre os métodos de
ciéncias sociais (YIN, 2001).

Existem ainda, nas palavras do autor, outras criticas como: falta de rigor, influéncia do
investigador, pouca base para generalizacoes e extenséo do estudo e demanda de muito tempo
para a sua conclusdo. Entretanto, muitas das restricdes referem-se a condicdes referentes ao

uso ou ao preparo do pesquisador. Yin (2001) destaca que apesar de o Estudo de Caso
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parecer, para muitos, uma pesquisa facil, ela é extremamente complicada, entdo a importancia
da identificacéo das condicGes da investigacdo e do preparo do pesquisador.

Yin (2001) considera que apesar do Estudo de Caso ser, com frequéncia, percebido
como ferramenta exploratoria, ele o considera uma ferramenta explanatoria e, para tal,
algumas condi¢des devem ser observadas. A primeira delas é definir o tipo de pergunta da
pesquisa. Considerando as caracteristicas do Estudo de Caso, esse método e Util para
responder perguntas semelhantes a ‘como’ e ‘por que', uma vez que oportuniza o conhecimento
aprofundado do fenémeno.

A observacédo do tipo de controle que o pesquisador possui sobre os eventos e qual o
foco dado por ele ao fendmeno € outra condi¢do. Consoante Yin (2001), o Estudo de Caso é
indicado quando se pretende investigar fendmenos contemporaneos em que nao se pode
controlar atitudes e habitos considerados importantes.

O Estudo de Caso tem como base diversas fontes de evidéncias e, como qualquer outra
forma de investigacdo, respalda-se na base tedrica selecionada para embasar e conduzir a
coleta e a andlise de dados. Dessa forma, a teoria selecionada serve de modelo para anélise e
comparacao dos resultados e oportuniza a cientificidade da pesquisa empirica.

O Estudo de Caso, enquanto método de pesquisa, implica a apresentacao criteriosa dos
dados e a selecdo e organizagdo teorica prévia. O rigor tedrico de analise do Estudo de Caso
deve explicitar as questdes primarias de pesquisa.

Esse método de pesquisa emerge, entdo, como uma forma de coleta de evidéncias, mas
sobretudo, uma forma de aprofundar e compreender melhor o objeto de estudo, configurando-
se como um estudo profundado de uma situacdo ou contexto especifico (Yin, 2001).

No estudo de caso realizado na farméacia Panvel de Cruz Alta, procuramos atender aos
critérios sugeridos por André (2005) e desde o inicio, 0s sujeitos envolvidos foram
conscientizados acerca de nossos propositos e onde gostariamos de chegar. O principal
cuidado foi com relacdo disponibilidade de participacdo de cada um e, nesse sentido, 0s
servidores da empresa foram convidados e chamou a atencdo o fato de todos terem
manifestado interesse em participar.

Para que se analise a linguagem e MKT de Relacionamento com consumidores finais,
objeto de discussdo deste estudo, ha que se considerar diversos aspectos que fazem parte do
processo. Pensar no atendimento como uma pratica sociocultural, no qual se tem a
oportunidade de criar vinculos com consumidores através do uso da linguagem e, assim,

criando um lago emocional e um vinculo de fidelizag&o.
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Neste caso, a pesquisa social preocupa-se em conhecer a realidade, explicar todos os
fendmenos que envolvem as agOes humanas em suas variadas esferas, entendendo-as como
processos historicos que abarcam uma gama infindavel de variaveis e influéncias. Minayo
(2012) afirma que:

O objeto das Ciéncias Sociais € historico. Isso significa que cada sociedade
humana existe e se constréi num determinado espago e se organiza de forma
particular e diferente de outras. Por sua vez, todas as que vivenciam a mesma
época histérica tém alguns tracos comuns, dado o fato de que vivemos num
mundo marcado pelo influxo das comunicacgdes. Igualmente, as sociedades
vivem o presente marcado por seu passado e é com tais determinacfes que
constroem seu futuro, numa dialética constante entre o que esta dado e o que
sera fruto de seu protagonismo. Portanto, a provisoriedade, o dinamismo e a
especificidade sdo caracteristicas de qualquer questdo social (Minayo, 2012 p.
12)

Para que o estudo discuta questfes voltadas a sociedade e suas problematicas, ha que
se considerar tudo o que diga respeito a sua histéria enquanto coletividade, bem como
aspectos individuais dos sujeitos ou grupo de sujeitos envolvidos na pesquisa. Importante
também é compreender que ndo s6 o olhar do pesquisador, mas acima de tudo o do
pesquisado, sobre suas necessidades € o ponto primordial de qualquer proposta.

Nesta perspectiva, o presente estudo vem ao encontro das palavras de Minayo (2012),
pois envolve os sujeitos da pesquisa, suas acdes no sentido de atingir seus objetivos, bem
como a relacdo entre esses sujeitos e o contexto social do qual fazem parte.

O estudo serd realizado nas duas filiais de farméacias Panvel de Cruz Alta/RS (filial de
namero 41 e 58) , sendo sujeitos da pesquisa os gestores e colaboradores da rede supracitada e
a analise dos dados sera realizada com base nas categorias de analise organizadas em forma
de quadro na sessdo dedicada a analise e interpretacdo dos dados (Subsecdo 4.3). Tais
categorias baseiam-se nas dimensfes linguagem como pratica social, relacdo MKT de
relacionamento e a fidelizacdo de clientes e as funcdes de linguagem, ambas analisadas nas
marcas textuais presentes nos depoimentos dos entrevistados.

Tendo em vista que ja apresentamos o percurso metodoldgico que norteio este estudo, o
capitulo seguinte traz a discussédo teorica que enfoca 0 Marketing, sua evolucgdo historica, a
relacdo entre linguagem e MKT de Relacionamento e ainda a teoria da comunicagdo proposta
por Roman Jakobson.
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3. MARKETING

Nesse capitulo abordaremos algumas defini¢des de marketing, mostrando a visao e
definicdo de alguns autores que dominam o tema supracitado, dentre os quais Kotler (1999),
Mattar (1999), entre outros. Percebemos, atraves de algumas pesquisas feitas com
consumidores, que o Marketing, muitas vezes, € confundido com publicidade, porém a
publicidade é uma parte importante do marketing. Ainda ha quem acredite que marketing se
resume apenas em vendas, nesse sentido, se for feito de modo eficiente, o marketing sozinho
faz com que o processo de venda acontece naturalmente.

Segundo Kaotler (1999, p. 27) “Marketing € um processo social e gerencial pelo qual os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de
produtos e valores. ” De acordo com outra definicdo do autor (p.27-28): “Marketing é o
processo de planejamento e execugdo da concepcdo, precificacdo, promocao e distribuicdo de
ideias, bens e servicos, para criar trocas que satisfacam os objetivos dos individuos e das
organizagoes”.

O marketing visa descobrir as oportunidades existentes, desenvolvendo e lucrando
com elas. Para Kotler (2003), este processo é definido como oportunidade de marketing, que
representa a area que possa existir necessidade ou até mesmo interesse do comprador, cuja
satisfacdo d& a empresa “oportunidades altas de obter probabilidades de obtencédo lucrativa”.
A atratividade das oportunidades varia conforme alguns fatores, como o potencial do
consumidor, poder aquisitivo do publico-alvo, frequéncias e disposicdo para comprar
determinados produtos. Quando estes fatores reunidos levam a um potencial elevado de
lucros, tém-se a oportunidade em marketing.

Em inglés, Market significa “mercado”, e por isso o marketing pode ser compreendido
como o calculo do mercado ou uso do mercado. Segundo Kotler (2003), o marketing estuda
as causas e 0S mecanismos que regem as relacGes de troca (bens, servicos ou ideias) e
pretende que o resultado de uma relacdo seja uma transacdo (venda) satisfatéria para todas as
partes que participam no processo.

Kotler (2003) afirma que marketing é um processo com dois sentidos. A venda apoia-
se em acOes de curto prazo, sendo que o marketing é uma atividade a médio e longo prazo. O
objetivo final é assegurar a obtencdo do maior beneficio possivel. No marketing, séo
aplicados conhecimentos avancados a respeito da prospeccdo de mercados e a sondagem de

opinides.
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O marketing é uma filosofia: uma postura mental, uma atitude, sendo uma forma de
conceber as relagdes de troca. Também pode ser uma técnica: modo especifico de executar
uma relacéo de troca (identificar, desenvolver, criar e servir a procura) Kotler (1999).

Nessa mesma linha de raciocinio, Mattar (1999, p. 21) afirma que “a dimensao
funcional de marketing diz respeito a troca”. De acordo com esta dimensdo, ndo basta que
existam consumidores com necessidades ndo atendidas de um lado e empresas que possam
prover produtos e servigos para essas mesmas, de outro, se ndo existir o encontro destes dois
elos, acarretando a troca. O marketing auxilia, fazendo essa aproximacdo de ambos os lados
visando & satisfacdo das necessidades dos consumidores em troca dos recursos financeiros
repassados as empresas provedoras destes servicos e produtos.

Segundo Kotler (2003), existem trés situacGes que criam oportunidades de mercado.
Sendo uma delas fornecer algo que é escasso, outra é fornecer, de maneira nova ou com nova
tecnologia, um servico ou produto existente. Por Gltimo, fornecer um novo servi¢co ou
produto.

No sentido estrito, marketing € o conjunto de técnicas e métodos destinados ao
desenvolvimento das vendas, mediante quatro possibilidades: preco, distribuicéo,
comunicacgéo e produto, ou é conhecido como os (4P’s): Produto, preco, praca e promogé&o.
Em sentido amplo, é a concepcdo da politica empresarial, na qual o desenvolvimento das
vendas desempenha um papel predominante.

O marketing, portanto, associa-se aos conceitos de criatividade e inovacdo para
alcancar as metas focadas em estratégia de sobrevivéncia, de antecipacdo de necessidades do
mercado e na pesquisa de novas tecnologias para produtos e servigos.

Cabe ressaltar que o marketing objetiva ampliar o consumo, a satisfacdo do
consumidor, a escolha e a qualidade de vida, tendo uma ampla abrangéncia, com definicdes
especificas direcionadas a cada atividade relacionada, por exemplo, o marketing cultural, o
marketing politico, o marketing de relacionamento, objeto de estudo desta pesquisa, entre
outros.

A atividade do profissional de marketing inicia muito antes da fabricacdo do produto e
continua apos a venda desse produto. O profissional do marketing é considerado, na maioria
das vezes, como um investigador do mercado, psicologo, socidlogo, economista,
comunicador, advogado, caracteristicas reunidas em um mesmo profissional.

Marketing, em Administracdo de Empresas, caracteriza-se como um conjunto de

atividades que envolvem os seguintes processos: criacdo, planejamento e desenvolvimento de
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produtos ou servicos, 0s quais devem satisfazer as reais (ou ndo) necessidades do consumidor

e de estratégias comunicacionais e vendas capazes de superarem a concorréncia:

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens e servicos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade,
os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes,
informacGes e ideias (KOTLER, 2000, p. 25).

Nesse sentido, o conceito de valor, no marketing, pode ser considerado como todos 0s
beneficios gerados para o cliente em razdo do sacrificio que este faz na aquisicdo de um
produto ou servigco. Oferecer ou agregar valor € uma definicdo diretamente relacionada a
satisfacdo do cliente, sendo um dos mais importantes objetivos do marketing. A tarefa mais
relevante da empresa, segundo o conceito de marketing é definir as reais (ou ndo)
necessidades e desejos dos consumidores e tentar adequar a empresa para oportunizar a
satisfacdo desses desejos.

A internet ocasionou a explosdo das redes sociais e, com isso, surgiu 0 conceito
de Marketing 3.0, meio pelo qual as empresas buscam estabelecer uma estreita relacdo entre
consumidores e clientes em potencial, monitorando as opinifes deste publico alvo sobre os
servicos ou produtos oferecidos pela empresa. Na busca das reais necessidades do mercado,
0s consumidores tém um importante papel, pois sdo eles que mostram quais produtos e
servigos devem ser criados.

Segundo Kaotler (2010), o alinhamento de valores e comportamento com as a¢Oes de
marketing sdo indispensaveis. Implantar valores é uma tarefa que deve ser de dentro para fora,

tratando-se de mobilizacdo social, 0 exemplo e a motivacdo deve transparecer.

3.1 Marketing 3.0

No Marketing 3.0 o profissional de marketing precisa identificar as necessidades e
desejos dos consumidores para ser capaz de orientar as suas mentes, coragdes e espiritos.

A necessidade o desejo genérico dos consumidores é fazer com que a sociedade e 0

mundo em geral se transformem em um lugar ideal para se viver. Esse conceito guia todas as

acoes, ferramentas e instrumentos abordados no Marketing 3.0.
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O marketing, ao longo dos anos, evoluiu e, conforme Kotler (2012), sdo chamados de
Marketing 1.0, 2.0 e 3.0., de acordo com o autor, as oportunidades se abrem com maior
frequéncia para aqueles que praticam o marketing 3.0.

Durante a era industrial, quando a principal tecnologia relacionava-se a equipamentos
industriais, o marketing dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem
compra-los. Os produtos eram basicos, apenas concebidos para servir o mercado de massa. O
objetivo era reduzir os custos de producdo, padronizar e ganhar em escala, para que dessa
forma as mercadorias tivessem precos mais atrativos e fossem, dessa forma, adquiridos por
um numero maior de compradores.

Na era da informagdo, surgiu o Marketing 2.0, cujo nucleo é a tecnologia da
informacdo. O marketing comeca entdo a ter tarefas ndo mais simples. Os consumidores séo
bem informados e podem, de forma mais simplificada, comparar ofertas de produtos
semelhantes. O valor do produto é definido pelo cliente, sendo as preferéncias dos
consumidores muitissimo variadas. O profissional de marketing precisa, portanto, desenvolver
um produto superior para um mercado-alvo especifico, e dessa forma, segmentar o mercado.
Assim, infelizmente, a abordagem centrada no consumidor pressupde que 0s clientes sejam
alvo passivo das campanhas de Marketing. Tal é a visdo do Marketing 2.0, ou era orientada
pelo cliente.

Hoje vivemos na era do Marketing 3.0, conhecida como a era voltada para valores.
N&o se trata apenas pessoas como consumidoras, os profissionais do marketing tratam como
seres humanos plenos: com coragdo, mente e espirito. Os consumidores tém sede de satisfazer
seus anseios, de fazer o mundo globalizado e tecnolégico em algo melhor. N&o basta apenas a
satisfacdo funcional, o Marketing 3.0 busca também uma satisfacéo espiritual, nos servicos e
produtos que os clientes escolhem, conforme Kotler (2012). Esses profissionais que utilizam o
Marketing 3.0 ttm uma contribuicdo maior em termos de missGes, visdes e valores a
apresentar ao mundo.

Para entender melhor esse novo conceito, temos que nos remeter a evolucdo dos
diversos conceitos anteriores a era 3.0. Assim, dividimos o Marketing, originalmente em 3
eras: Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0. Os principais conceitos, resumidamente,
podem ser vistos a seguir:

1900: Revolucdo Industrial - Marketing 1.0 - Era do Marketing centrado no Produto
1990: Tecnologia da Informacao - Marketing 2.0 - Era do Marketing centrado no Consumidor
2010 e além: Era dos consumidores altamente conscientes - Marketing 3.0 - Era do Marketing

Centrado no ser humano.
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O quadro a seguir demonstra as defini¢ces de Kotler (2012) e as principais diferengas

para as 3 eras:

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Objetivo Vender Produtos Satisfazer e reter clientes Satisfazer e reter clientes
Forcas Revolugio Industrial Tecnologia da Informagio Tecnologia da Informacio
Compradores em massa -
Mercado Necessidades fisicas Consumidor com Coragdo ¢ Mente  |Consumidor com Coragdo € Mente
Conceito Chave Desenvolvimento de Produto Diferenciagio Diferenciagdo
Funcio da drea de MEKT Especificacio do Produto Posicionamento do Produto & empresa|Posicionamento do Produto & empresa
Proposicio de Valor Funcional Funcional ¢ Emocional Funcional ¢ Emocional
Interacio com Consumidoreq Transagdes um-para-muitos Relacionamentos Um-para-um Relacionamentos Um-para-um

Quadro elaborado pelo autor.

Consoante as consideracGes referentes ao Marketing 3.0 registradas acima, podemos
estabelecer relacdo com o estudo realizado na Panvel de Cruz Alta, afirmando,
preliminarmente, que essas caracteristicas estdo bem presentes nas necessidades apresentadas

pelos colaboradores da empresa, principalmente por parte dos gestores entrevistados.

3.2 Linguagem e Marketing de Relacionamento.

Ao abordar as diferentes concepc¢es de linguagem, Koch (2015, p. 7-8) ressalta que a
linguagem humana tem sido concebida, no curso da Historia, de maneiras bastante diversas,
que podem ser sintetizadas em trés principais:

a. Como representacédo (“espelho”) do mundo e do pensamento;

b. Como instrumento (“ferramenta”) de comunicag&o;

c. Como forma (“lugar”) de acdo ou interag&o.

Segundo a autora, a mais antiga dessas concepcdes é, sem duvida, a primeira, embora
continue tendo seus defensores na atualidade. Segundo ela, 0 homem representa para si 0
mundo através da linguagem e, assim sendo, a fungdo da lingua é representar (= refletir) seu
pensamento e seu conhecimento de mundo.

A segunda concepcdo considera a lingua como um codigo através do qual um emissor
comunica a um receptor determinadas mensagens. A principal €, neste caso, a transmissao de

informacoes.
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A terceira concepcdo, finalmente, € aquela que compreende a linguagem como
atividade, como forma de acéo, agéo interindividual finalisticamente orientada; como lugar
de interacdo que possibilita aos membros de uma sociedade a pratica dos mais diversos tipos
de ato, que vao exigir dos semelhantes reacGes e/ou comportamentos, levando ao
estabelecimento de vinculos e compromissos anteriormente inexistentes. Trata-se, como diz
Geraldi (1991), apud Koch 2015), de um jogo que se joga na sociedade, na interlocucéo, e é
no interior de seu funcionamento que se pode procurar estabelecer as regras de tal jogo.

Segundo Gongalves (2006), ¢ por meio da linguagem que o homem tem capacidade de
exteriorizar pensamentos, emocdes e sentimentos. O autor ressalta que nunca se atribuiu tanto
valor a linguagem quanto nos anos iniciais do século XXI, periodo em que o homem se
encontra mergulhado em um mundo de significados.

Convém ressaltar que a linguagem é a forma pela qual o individuo interage
socialmente, buscando seus objetivos por meio de recursos linguisticos, na tentativa de
convencer/persuadir seus interlocutores, para que reajam conforme esses objetivos. Dessa
forma, evidencia-se o poder das palavras no contexto social, tendo em vista a dependéncia do
ser humano, no que se refere as habilidades com o uso da linguagem na interacdo social, a fim
de promover as mudancas conforme seus interesses (Costa, 2011).

Martins (1997), ao abordar a publicidade no marketing, afirma que ndo ha uma
linguagem proépria da publicidade, mas, sim, determinadas habilidades e técnicas linguisticas
usadas em anuncios e textos de propaganda rotulada de linguagem publicitaria. Na
publicidade, a linguagem ¢ trabalhada com finalidade persuasiva, ou seja, um enunciador
utiliza signos, a fim de seduzir o codenunciado.

Consoante a isso, de acordo com Baudrillard (1991) e Pinto (1997), a publicidade é
talvez uma das linguagens de seducdo mais ativas e eficazes do século XXI. No mundo da
publicidade, o texto deve ser criado, a partir do efeito desejado; para isso, ¢ necessario saber o
que se deseja provocar. A publicidade € o discurso do consumo, € 0 que se consome sao oS
significados, as ideias.

Para atender a essa finalidade, a redacdo do texto publicitario deve ser bem redigida e
bem estruturada e, embora a linguagem seja criativa, isso ndo isenta a publicidade de sua real
fungéo, que é persuadir. Dessa forma, o anincio, como mensagem publicitaria informativa e
persuasiva, ndo ¢ apenas demonstracdo de imaginacgao criadora de ideias, mas também arte e
técnica aplicadas. Deve-se ainda considerar que, na linguagem publicitaria, revela-se com

frequéncia a funcdo poética da linguagem.
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Nesse sentido, Gongalves (2006) expbGe que a liberdade que caracteriza a
expressividade, na atividade publicitaria, permite que padrdes sejam rompidos e que
diferentes estilos de montar a mensagem sejam incorporados a sua linguagem. Dessa forma,
acredita-se que haja necessidade de fundamentar a criacdo, para que esta ndo seja fruto apenas
de uma grande inspiragao.

Percebe-se, nesse sentido, que a linguagem evidencia-se como de extrema relevancia
para 0 nosso convivio social. Essa perspectiva vem ao encontro do que afirma Costa (2011), o
qual argumenta que as pessoas acreditam que o dinheiro move o mundo, juntamente com 0s
bens materiais, 0 poder e o prestigio social. Entretanto, apesar disso tudo ser relevante e
provocar mudancas comportamentais nos individuos, é a linguagem que de fato provoca

transformac6es e mudancas. Sobre isso, Costa (2011) manifesta-se afirmando que:

E através do uso habilidoso das palavras que, por exemplo, o lider conquista
seguidores, obtém resultados positivos da equipe, aumenta a produtividade da
empresa, a moral dos liderados, a eficAcia dos projetos e 0 sucesso
organizacional. Os lideres admirados sdo aqueles que sabem que as palavras
criam a nossa realidade, por isso ddo o seu melhor para proporcionar
momentos memoraveis (COSTA, 2011, n.c.).

As mudancas sociais tdo almejadas atualmente podem ocorrer, portanto, através da
linguagem, pois esta se evidencia como uma pratica social por meio da qual o individuo pode
interagir socialmente e provocar mudangas sociais, conforme os interesses de comunidades.

Quando falamos em interacdo social é inevitdvel mencionar a relagdo dialdgica entre
individuo e sociedade e, nessa perspectiva, Bakhtin (2010) ressalta que o individuo esta
permanentemente se relacionando com o outro e que os mesmos sdo influenciados através da

linguagem o tempo todo:

A apreensdo do mundo é sempre situada historicamente porque o sujeito esta
sempre em relacdo ao outro, que vai constituindo-se discursivamente,
aprendendo as vozes sociais que constituem a realidade em que esta imersa e
ao mesmo tempo suas inter-relacbes dialdgicas. Como a realidade é
heterogénea o sujeito ndo absorve apenas uma voz social, mas varias, que
estdo em relacBes diversas entre si. Portanto, o sujeito é constitutivamente
dialégico (BAKHTIN, 2010, p. 58).

As palavras do autor reafirmam a relevancia da linguagem e sua funcgdo na sociedade,

pois é através dela, como mediadora, que os individuos podem promover mudancas sociais e
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melhorias no contexto social do qual fazem parte e, dessa forma, constitui-se (a linguagem)
como uma pratica social.

O fundamento da linguagem ¢, segundo Bakhtin (1961), o dialogismo, a relacdo o
individuo com o outro. Conforme o autor, a vida é dialégica por natureza e viver implica
participar de um dialogo (BAKHTIN, 1961, p.293). Nas palavras do autor é necessario
pensar sempre no homem em relacdo aos (e com) outros homens e afirmar que o individuo é
social e somente constitui-se verdadeiramente humano na relagéo viva.

Ao falar nesta questdo, Pires (2002) destaca que €& importante atentar para o
significado de Didlogo em Bakhtin como um principio geral da linguagem, de comunhao
solidaria e coletiva, mas sem passividade e ndo apenas como a comunicacdo ou a troca de
opinides vis-a-vis entre parceiros. Também é preciso frisar que o grande mérito de Bakhtin
para os estudos do discurso foi introduzir sujeito e seu contexto social via dialogismo
interativo, trazendo com ele a historia.

Alinhando-se as palavras de Bakhtin, Fairclough (2001) afirma que, para entender o
uso da linguagem como pratica social, implica compreendé-la como um modo de acédo
historicamente situado, que tanto é constituido socialmente como ainda constitutivo de
identidades sociais, 0 que envolve também as relacdes sociais, conhecimentos e crengas que

compdem uma sociedade.

3.3 Jakobson e a Teoria da Comunicacéo

Jakobson (2003), ao abordar a teoria da comunicacdo e as fungbes da linguagem,
assegura que a linguagem deve ser estudada em toda a variedade de suas fungdes. Entretanto
0 autor salienta que, antes de discutir as questbes da linguagem, faz-se necessaria uma
apresentacdo sumaria dos fatores constitutivos do ato de comunicacao verbal.

Segundo o autor, 0 remetente envia uma mensagem a um destinatario e, para ser eficaz
a mensagem requer um contexto a que se refere (o referente), compreensivel pelo destinatario,
e que seja verbal ou suscetivel de verbalizacdo; um cddigo comum ao remetente e ao
destinatario e, finalmente, um contato um canal fisico e uma conexdo psicoldgica entre
remetente e destinatario, que os capacite ao processo de comunicagdo em que um compreenda
0 outro (Jakobson, 2003).
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Todos esses fatores envolvidos no processo de comunicagdo verbal sdo apresentados

esquematicamente pelo autor, da seguinte forma:

Figura 1. Esquema da comunicacao de Jakobson

s CONTEXTO ——"
> i ™
/ CANAL \
EMISSOR ) MENSAGEM | — RECEPTOR )
. s T . J/
cODIGO

Fonte: Jakobson, 2007, p. 123

Jakobson (2003) afirma que cada um desses seis fatores determina uma diferente
funcdo de linguagem e ressalta que, embora distingamos seis aspectos basicos da linguagem,
dificilmente encontramos uma unica funcdo no texto. Essa diversidade, conforme o autor,
reside ndo no monopdlio de algumas dessas fun¢des, mas numa diferente ordem hierarquica
de fungbes. A estrutura verbal de uma mensagem depende, portanto, basicamente da funcgédo
predominante.

A partir dos seis elementos constitutivos do ato de comunicacdo, Jakobson (2003),

apresentou as seguintes funcdes de linguagem:

1. Funcdo referencial: considerando que o referente é o objeto ou situacdo de que a
mensagem trata, a funcéo referencial privilegia justamente o referente da mensagem, e busca
transmitir as informacdes objetivas sobre ele. Essa funcdo predomina nos textos de caracter
cientifico e privilegia os textos jornalisticos.

2. Funcdo emotiva: é através dessa fungéo, que o emissor imprime no texto as marcas de sua
atitude pessoal, como suas emoc0es, avaliacdes, opinides. Dessa forma o leitor sente no texto

a presenca do emissor.

3. Funcéo conativa: essa fungdo procura organizar o texto de forma que se imponha sobre o

receptor da mensagem, persuadindo-o, seduzindo-o. Nas mensagens em que predomina essa
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funcgdo, busca-se envolver o leitor com o conteudo transmitido levando-o a adotar este ou

aquele comportamento.

4. Funcdo fatica: a palavra fatico significa “’ruido, rumor’’. Foi inicialmente para designar
certas formas usadas para chamar a atencéo (ruidos como psiu, ahn, ei). Essa funcdo ocorre
guando a mensagem se orienta sobre o canal comunicacgdo ou contato, buscando verificar e

fortalecer sua eficiéncia.

5. Funcdo metalinguistica: quando a linguagem se volta sobre si mesma, transformando-se

em seu proprio referente, ocorre a fungdo metalinguistica.

6. Funcdo poética: quando a mensagem € elaborada de forma inovadora e imprevista,
utilizando combinagBes sonoras ou ritmicas, jogos de imagem ou de ideias, temos a
manifestacdo da funcdo poética da linguagem. Essa funcdo é capaz de despertar no leitor
prazer estético e surpresa. E explorado na poesia e em textos publicitarios.

Conforme Jakobson (2003) essas fun¢des ndo sdo exploradas isoladamente, mas sim
de modo geral, a qual ocorre a superposicao de varias delas e, conforme a finalidade principal
do autor ou do texto, uma se sobressaira sempre. Esquematicamente o0 autor apresenta as seis

funcGes de linguagem da seguinte maneira:

[ )

[ |

Fung¢do
Metalinguistica

Fonte: Jakobson (2003, p. 123).
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Ao analisar a teoria da comunicacdo proposta por Jakobson (2003) é possivel
estabelecer relacdo com as estratégias empregadas pelo MKT de Relacionamento, pois tanto
o0s elementos que compBem o ato comunicativo como as funcdes de linguagem configuram-se
como recursos linguisticos empregados durante a interacdo verbal, com a finalidade de atrair a
atencdo e despertar o interesse pelo interlocutor, no caso o cliente em potencial.

Outra relagdo possivel com a teoria de Jakobson é o dialogismo presente na discussdo
bakhtiniana, na qual a linguagem se apresenta como uma pratica social e ndo como uma
atividade puramente individual e, como forma de a¢do, provoca mudancas sociais conforme a
intencionalidade caracteristica dos diferentes discursos.

Ao analisar tais teorias com a pesquisa realizada, podemos afirmar que tanto as
funcBes de linguagem, quanto o dialogismo se fazem presente de forma permanente e que
constituem elementos essenciais ao processo comunicacional durante a elaboracdo dos
recursos empregados pelo MKT de Relacionamento que se estabelece entre gestores e
colaboradores da rede de farmécias Panvel.

Obviamente, ndo apenas da empresa objeto de estudo, tendo em vista que tais teorias
vém ao encontro das relacdes sociais no geral, pois qualquer processo de interacao por meio
da linguagem deve ter como caracteristica principal persuadir o interlocutor.

Nesse sentido, ressaltamos que a teoria da comunicagéo apresentada por Jakobson foi
explorada na analise dos dados do presente estudo, por meio da identificagdo das principais
funcBes de linguagem presentes nos recursos linguisticos utilizados pelos colaboradores da
Farmacia Panvel na tentativa de persuadir o cliente potencial e fideliza-lo. Essas funcdes da
linguagem configuram-se como uma das trés dimensdes das categorias de analise organizada

para a analise dos dados da pesquisa, conforme consta no capitulo seguinte.
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4. O Estudo Realizado

Neste capitulo descreveremos o estudo realizado partindo do contexto onde a pesquisa
foi realizada e, na sequéncia, apresentaremos o0s sujeitos envolvidos e, por ultimo, faremos a
discussdo e apresentacdo dos dados obtidos. Salientamos, novamente, que a escolha do
contexto de estudo deu-se em razdo do sucesso da empresa, a qual possui duas filiais em Cruz

Alta/RS, apesar de a cidade ser pequena e possuir pouco menos de 65 mil habitantes.”
4.1 O Contexto da Pesquisa®

A Panvel é hoje a maior rede de farmacias da Regido Sul do Brasil. Em mais de 40
anos de historia, a empresa é reconhecida como sinénimo de bem-estar e beleza, onde os
clientes ndo encontram apenas uma farméacia que comercializa medicamentos, mas também
um espaco com amplo portfélio de higiene e beleza com diversas opcdes, ambientes
planejados e atendimento de qualidade.

Com um forte projeto de expanséo e crescimento constante, a rede possui mais de 4
mil colaboradores e mais de 300 lojas distribuidas por diversas cidades do Rio Grande do Sul,
Santa Catarina e Parana.

Além disso, a Panvel conta com servico de call center proprio (SAC e tele-entrega
"Al6 Panvel™), que abrange toda a regido sul do Brasil, e atende todo o pais através da loja
online Panvel.com. Sdo mais de 15 mil itens a venda, entre medicamentos e produtos de
higiene e beleza, nacionais e importados. Deste modo, a Panvel se consolida como um varejo
multicanal

Pioneira na criacdo de marca propria dentro do ramo farmacéutico, a rede lancou a
Marca Panvel em 1989. O sucesso da linha de produtos confirma a imagem de qualidade que
a Panvel possui junto a seus clientes. Hoje, a Marca Panvel é responsavel por grande parte das
vendas em higiene e beleza das lojas da rede e conta com mais de 500 produtos distribuidos
em diversas categorias, incluindo maquiagem, protecdo solar, produtos ortopédicos, infantis e
de cuidados especificos para homens. Além de qualidade por um preco acessivel, outro

* Dados obtidos pelo site do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) disponivel em :
http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=430610&search=rio-grande-do-sul | cruz-alta.
Acesso em 19/08/2016.

> Dados obtidos através do site da rede de farmacias Panvel. Disponivel em :
https://www.panvel.com/panvel/institucional.do?secao=quemSomos.

Acesso em 19/08/2016



http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=430610&search=rio-grande-do-sul|cruz-alta
https://www.panvel.com/panvel/institucional.do?secao=quemSomos
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diferencial para o sucesso é o cuidado com o design de cada produto e a preocupagdo em
inovar a cada dia, atendendo publicos especificos. Na Panvel, um departamento exclusivo é
responsavel pela busca das principais tendéncias do universo da beleza. O desenvolvimento
de cada linha provoca um total envolvimento estratégico para que seja alcangado um resultado
final verdadeiramente satisfatorio e, é claro, cheio de bem-estar.

Para estreitar ainda mais os lagcos com os clientes, a rede oferece, desde 2006, o
Programa Fidelidade, que conta com mais de 3 milhdes de participantes. A iniciativa permite
aos consumidores acumular pontos que podem ser convertidos em produtos de higiene e

beleza, além de descontos exclusivos.

4.2 Sujeitos da Pesquisa

Quantos aos sujeitos da pesquisa, as Farmacias Panvel de Cruz Alta/RS possuem um
total de 23 funcionérios, contabilizando um gerente para cada filial, distribuidos nas duas
filiais, as de numero 41 e 58. Destes, a filial 41 possui 09 funcionarios, todos do sexo
feminino e a filial de nimero 58 possui o total de 13 funcionérios, sendo 10 do sexo feminino
e 03 do sexo masculino. As faixas etarias variam entre 27 e 30 anos e os dados aqui

apresentados estdo organizados conforme tabela abaixo.

Total

Filial Tam Cidade Sigla Endereco Fone Gerente Funciondrios Sexo F SexoM Faixa Etdria
c/Ger.
Rua Pinheiro
3322-60- |SANDRA TURRA
41 M Cruz Alta| CRL/2 Machado, 908 — 55 9 9 1] 30 anos
45 BARBOZA
Centro

Rua Venancio 3322-80 CRISTIANO
58|G Cruz Alta |CRL/1 Aires, 821— 55 2 MATTOS DE 13 10 3 27 anos

Centro MOURA

FONTE: Elaborado pelo autor.

4.3 Analise e interpretacao dos dados

Para a geracédo de dados, realizamos entrevistas com os colaboradores das duas filiais
da Farmacia Panvel da cidade de Cruz Alta, Rio Grande do Sul, nos meses de setembro e
outubro de 2016, a fim de, por meio dessas entrevistas gravadas em audio, gerarmos 0s dados

necessarias para a interpretagdo do mesmo.
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Inicialmente, realizamos a transcri¢do dos dados gerados, acompanhados pela revisao
e leitura do material selecionado. Convém ressaltar que a transcri¢do dos dados nédo planifica
as marcas da oralidade dos entrevistados.

Posteriormente, a organizacdo dos relatos deu-se conforme maior relevancia e
complementacéo entre as falas dos entrevistados. Separamos os entrevistados em dois grupos
— Gestores (gerentes de lojas, Grupo 01) e colaboradores (funcionarios que tem acesso direto
aos potenciais clientes, Grupo 02) — ap6s, mapeamos 0s dados condizentes a cada grupo e
destacamos 0s pontos de interesse a pesquisa.

Conforme mencionado anteriormente, as entrevistas foram gravadas em audios, com
base num roteiro organizado em forma de questionario, com inicio em 22 de setembro de
2016 e término em 27 de outubro do mesmo ano, sendo realizadas in loco, nas filiais da rede
de farmacias Panvel de Cruz Alta. Cada entrevista teve duracdo de aproximadamente de 10
minutos, totalizando 12 entrevistados neste estudo, de um universo total de 22 funcionarios.

N&o conseguimos entrevistar um ndmero maior de colaboradores em razdo da
dificuldade de conciliar os horérios destes e também devido ao movimento constante na
farmacia. Por sugestdo dos gestores, optamos por ouvirmos aproximadamente 50% dos
funcionarios.

Ressaltamos a total imparcialidade do pesquisador no decorrer das entrevistas, pois
consideramos esse fator primordial para o estudo. Ap6s esses encontros pré-agendados com
0s gerentes e demais colaboradores, com base em Fairglough (2001), organizamos algumas
categorias de analise, as quais nortearam o trabalho de analise. Essas categorias foram

organizadas em forma de tabela, conforme consta a seguir:

Quadro 1: Categorias de Analise

Dimensies Categorias de analise

1. Limnguagem como pratica social Marcas textuais presentes nas falas dos
entrevistados que sinalizam a linguagem
como pratica social no Marketing de
Relacionamento.

2. Arelacio Marketing de A percepcio dos entrevistados sobre a
Relacionamento e a fidelizac8o de relevincia do Marketing de Relacionamento
clientes para a fidelizacdo de clientes da Farmacia

Panwvel.
3. Asfuncesdalinguagem Evidéncias, nas falas dos entrevistados,

sobre as funcies de linguagem
predominantes no processo de interagdo
entre colaboradores e clientes da Farmacia
Panwvel.

Fonte: Quadro elaborado pelo autor
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A criacdo das dimensfes auxilia na compreensdo do estudo, sendo que cada fala foi
posicionada dentro de cada dimensdo proposta, logo ap6s a transcricdo das entrevistas
realizadas. Preferimos ndo revelar a identidade de cada funcionério, a fim de preservar a
imagem dos colaboradores em geral, sendo que o método utilizado para a identificacdo foi o
numeral.

Apresentamos a seguir, as falas obtidas nas entrevistas, estabelecendo relagdes entre

elas e correlacionando-as com as teorias propostas na metodologia deste trabalho.

4.4 Entrevista com os gestores

Vale ressaltar que foram varios os encontros realizados com os gerentes das farmacias
Panvel até que obtivéssemos a autorizacdo definitiva para a realizacdo da pesquisa pretendida.
Nesses encontros apresentamos 0 projeto e seus objetivos, procurando explicitar a
metodologia de trabalho e o que exatamente queriamos com a operacionalizacdo da pesquisa.
Os gerentes se mostram muito receptivos e dispostos a participarem e incentivarem e
orientarem os seus colaboradores para as entrevistas.

Destacamos também que tinhamos como objetivo proporcionar um ambiente de
tranquilidade, a fim de que os entrevistados se sentissem muito a vontade para explanarem
suas ideias acerca do que estavam sendo questionados, o que consideramos essencial a
qualquer estudo que implica entrevistas.

No que se refere aos questionamentos, a questdo nimero um indagava sobre a que
servidor gestor atribui o sucesso da rede de Farmécias Panvel em Cruz Alta, considerando que
a cidade possui menos de 70 mil habitantes e, considerado, portanto, pequena. Os

entrevistados 1 e 2 manifestaram-se da seguinte maneira:

Excerto 1: Entendo que o sucesso de nossa Farmacia € resultado
de uma série de fatores. O primeiro deles é, com certeza, pela
qualidade no atendimento, pois orientamos 0s servidores a
darem toda atencdo necessaria aos clientes para que eles voltem.
Outro fator importante € a forma com que nossos atendentes
abordam esses clientes, pois disso depende a venda. Eles tentam
convencer as pessoas mostrando os beneficios de adquirirem
medicamentos e outros produtos que oferecemos aqui na Panvel.
Muito importante também mostrar para os clientes para que
servem os produtos, quais seus beneficios, enfim...
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Excerto 2: Talvez seja porque nossos atendentes sdo observados
e avaliados. Todos tém que atender muito bem os clientes e
procurar fazer com que eles voltem a comprar conosco. E para
isso eles precisam “caprichar” na linguagem. Eu, por exemplo,
termino um atendimento dizendo: volte sempre.

Quanto as categorias de analises, notamos que se destaca, nas palavras do entrevistado
1, a dimensdo 1, linguagem como préatica social no MKT de relacionamento, pois quando ele
afirma que o sucesso da venda depende da forma como o atendente aborda e mostra ao cliente
os beneficios de adquirem medicamentes ou outros produtos na Panvel, fica clara a percepcéo
da importancia da linguagem como uma préatica social nesse processo de interacéo.

Ao mesmo tempo, a dimensdo 2, a percepgdo sobre a relevancia do MKT de
Relacionamento para a fidelizacdo de clientes da Farmacia Panvel se mostra claramente no
momento em que 0 este entrevistado compreende que essa abordagem é essencial para que o
cliente se sinta bem e, pela atencdo recebida, volte a comprara na Panvel, o que seria ent&o,
uma forma de fidelizar esse cliente.

Ao dizer que € muito importante que o atendente mostre aos clientes as caracteristicas
dos produtos e seus beneficios, a dimensdo 3, funcdo de linguagem mostra-se claramente.
Alids, ao destacar as caracteristicas de determinado produto, podemos perceber a
predominancia da funcdo referencial da linguagem, pois a fungdo referencial privilegia
justamente o referente da mensagem, e busca transmitir as informag0es objetivas sobre ele
(JAKOBSON, 2003).

Quanto ao entrevistado 2, é possivel observar que este, a0 mencionar que encerra 0

<

atendimento a clientes usando ‘“volte sempre”, utiliza a fungdo de linguagem conativa ou
apelativa, pois conforme Jakobson (2003), esta funcdo busca seduzir, persuadir pelo
convencimento, e 0 verbo no imperativo é caracteristico deste recurso de linguagem.

A segunda questdo buscava identificar os recursos e meios utilizados para sustentacéo
e fidelizacdo do cliente e os dois entrevistados foram unanimes em afirmar que a empresa
prioriza a exceléncia no atendimento e os funcionéarios, no geral, sdo orientados a ouvir 0S

clientes, suas expectativas em realizagcdo aos produtos que procuram.

Excerto 3: NOs sempre procuramos atender bem e fazer com
nossos clientes se sintam a vontade para dizer o que esperam dos
produtos que buscam e quais sdo suas necessidades. Escutamos
e orientamos sobre como utilizar os produtos e quais 0sS
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beneficios destes produtos. Acho que € isSO que as pessoas
esperam que “a gente” faca durante o atendimento.

Excerto 4: Todos os funcionarios sdo treinados para prestar um
bom atendimento e dar atencdo aos clientes. Eles tentam ouvir
com bastante atencdo o0s clientes e procuram atender suas
necessidades. Quando alguém procura algum medicamento que
noés nao temos, mostramos outro similar que tem a mesma
fungéo ou indicagéo.

Ambos os entrevistados mostram a preocupagdo com 0 processo de interacdo entre o
atendente e o cliente, o que faz emergir as dimensdes linguagem como pratica social e relacao
MKT de relacionamento e a fidelizacdo de clientes. Isso surge nas palavras dos respondentes
no momento que estes afirmam preocuparem-se em, por meio do didlogo, atender as
necessidades dos clientes.

As questdes de numero 3 e 4, indagavam, respectivamente, quais estratégias sdo
utilizadas no que se refere a linguagem no atendimento ao cliente e se é aplicado algum tipo

de treinamento de atendimento/comunicacional para os funcionérios.

Excerto 5: Personalizamos nosso atendimento, cada cliente é
individual e Unico. Realizamos reuniBes e temos conversas
informais durante o expediente, consigo acompanhar muitas
vezes de perto e trocamos dicas e experiéncias. Nao realizamos
nenhum treinamento comunicacional com os funcionarios, mas
eles sdo avaliados na entrevista de selecdo e conseguimos
observar a linguagem que eles utilizam.

Excerto 6: NOs procuramos trocar ideias e em reunides
avaliamos uns aos outros sobre como nos comunicamos com 0S
clientes no atendimento. E cada funcionario tem que se auto
avaliar e ver no que pode melhorar. N&o oferecemos um
treinamento especifico sobre a comunicacdo no atendimento,
mas todos sdo conscientizados sobre a importancia de uma boa
linguagem ou uma linguagem adequada ao momento.

Observamos, nas marcas textuais presentes nas palavras dos respondentes, a
consciéncia da importancia da linguagem como pratica social no MKT de relacionamento

(dimensdo 1). Destaca-se, ainda, a posi¢do do entrevistado um, ao citar que cada cliente ¢é
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individual e Unico. Essa posicdo encontra-se presente na teoria do Marketing 3.0, o qual,
segundo Kotler (2012), é guiado por valores e tem como objetivo satisfazer e reter clientes.

Ao serem questionados sobre quais técnicas de marketing de relacionamento sao
utilizadas no atendimento aos clientes,

Excerto 7: Nossa loja possui 0 Cartdo Panvel, nele o cliente
compra e acaba acumulando pontos que podem ser trocados por
diversos produtos. Temos uma customizacdo no atendimento e
procuramos manter o contato fisico com cliente, ndo apenas
através do balcdo, mas sempre prontos para tirar ddvidas. “Pra”
isso é sempre importante a comunicacdo eficiente, pois 0s
clientes se sentem seguros quando mostramos que conhecemos
bem as indica¢fes dos medicamentos e mostramos produtos que
podem substituir outros e por pregos bem menores.

Excerto 8: A Rede Panvel investe bastante em comerciais pela
televisdo, mostrando sempre as vantagens que as pessoas
encontram nesta farméacia. Um exemplo de vantagem é 0 nosso
Cartdo-Panvel, onde o cliente acumula pontos nas compras e
esses pontos podem ser trocados por produtos. “A gente”
procura satisfazer o cliente para que ele volte sempre.

O foco no cliente mostra-se novamente e nesses depoimentos, destaca-se a percepcao
da linguagem como préatica social (dimensdo 1), pois o respondente 1 menciona que a
comunicacdo eficiente pode transmitir seguranca aos clientes. A dimensao 2 das categorias de
analise, relacdo entre MKT de Relacionamento e a fidelizacdo de clientes, mostra-se nas
palavras do entrevistado 2, quando este diz que se preocupa em satisfazer o cliente para que
este volte sempre.

O entrevistado 2, ao responder a questdo de nUmero 5, mostra-se como o caracteristico
profissional do Marketing 3.0 apresentado por Kotler (2012), o qual, consoante o autor,
preocupa-se em identificar as necessidades e desejos dos consumidores para ser capaz de
orientar as suas mentes, coragoes e espiritos.

Passaremos, a seguir, & andlise e interpretagdo dos dados gerados a partir das
entrevistas realizadas com os servidores/atendentes das duas filiais das farméacias Panvel de
Cruz Alta. Ressaltamos que gostariamos de ter entrevistado todos os funcionarios, mas em
razdo de alguns contratempos, dentre os quais desencontros de horarios e dificuldades em

razdo do alto movimento de clientes na farméacia e um reduzido nidmero de funcionarios
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atendendo em cada turno, isso ndo foi possivel. Por sugestdo dos gestores, acabamos, ent&o,
entrevistando 14 dos 23 funcionarios.

4.5 Entrevista com os colaboradores

Em razdo do contato inicial ter sido com os dois gestores da farmacia para 0s
detalhamentos do estudo a ser realizado, nossa preocupacdo inicial nesse momento de
entrevistas com os colaboradores era deixar claro a eles quais eram nossos objetivos e qual
seria a participacdo deles nas atividades que seriam realizadas. Foi o que fizemos nos
momentos iniciais de cada conversa com os funcionarios e, desde o primeiro contato,
deixamos claro que 0os nomes dos entrevistados ndo seriam divulgados, por uma questdo de
preservacéao.

A primeira questdo era a seguinte: O que vocé atribui ao sucesso da rede de Farmécias
Panvel em Cruz Alta, considerando que a cidade possui menos de 70 mil habitantes?

Destacamos, a seguir, alguns depoimentos.

Excerto 9: A Panvel ¢ uma das farmacias mais conhecidas no
Sul do Brasil, e o trabalho da midia ajuda muito, sem falar que
conseguimos cobrir muitas vezes o preco da concorréncia.
Atendemos bem, oferecemos cafezinho, cha e conversamos
bastante com os clientes.

Excerto 10: A farmécia Panvel é completa, tem quase sempre
tudo o que os clientes precisam, 0 preco € muito atrativo. Os
clientes se sentem bem quando encontram tudo que precisam e
acredito que como a cidade tem um ndmero grande de pessoas
com mais idades, a venda de medicamentos e produtos se
tornam mais facil. Outro diferencia da “nossa” farmdcia é o
atendimento porque procuramos dialogar com nossos clientes.

Excerto 11: Porque tem de tudo aqui, a farméacia tem um layout
que faz com que os clientes sintam-se a vontade, é sindbnimo de
qualidade e confianca na cidade. Oferecemos um bom
atendimento, servimos cafezinho, chad e damos atencdo as
pessoas.

Os excertos em destaque demonstram que hd uma sintonia entre as palavras dos
gestores e dos servidores, pois ambos mencionam a prioridade na qualidade do atendimento e,

acima de tudo, que o principal objetivo da empresa é procurar fazer com o cliente se sinta
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bem e seguro do atendimento que esta recebendo. E os respondentes demonstram a convic¢do
que h& essa exceléncia no atendimento prestado, o0 que pode, de fato, ser um dos motivos do
sucesso da farmécia Panvel na cidade.

Quanto as categorias de analise, os excertos mostram a dimensédo 1, linguagem como
pratica social, e a dimensdo 2, Relacdo MKT de Relacionamento e a fidelizacdo de clientes,
no momento em que percebemos uma notada preocupacdo em estabelecer uma relagdo de
dialogo entre servidores e clientes e também pelo registro de que talvez um dos motivos do
sucesso da empresa seja em razdo pelo investimento na midia.

Interessante é o fato de que a importancia da linguagem como pratica social esta
presente na fala de quase todos os servidores entrevistados, 0 que nos reporta as ideias de
Bakhtin, quando o tedrico afirma que o didlogo, no sentido estrito do termo, ndo constitui, €
claro, sendo uma das formas, é verdade que das mais importantes da interacdo verbal. Mas
pode-se compreender a palavra “dialogo” num sentido amplo, isto ¢, ndo apenas como a
comunicagdo em voz alta de pessoas colocadas face a face, mas toda comunicagéo verbal, de
qualquer tipo que seja. (BAKHTIN, 1981, p. 123).

As questdes 2 e 3 perguntavam, respectivamente, se 0s servidores da Panvel recebem
algum tipo de treinamento estratégico para atendimento ao cliente e se existe algum
acompanhamento e feedback sobre seu desempenho e produtividade. Os excertos a seguir

trazem alguns registros de manifestagfes dos entrevistados.

Excerto 20: Recebo dicas de meus colegas e gerente, quando
comecei aqui era muito nervosa, ndo consegui muitas vezes
entender o que o cliente precisava, mas com o tempo eu acabei
ficando mais calma e fui melhorando minha forma de
comunicagéo.

Excerto 13: Sim, meu gerente me da muitas dicas, faz
simulacdes nas reunides e eu adoro trabalhar com o publico,
acho que que me comunico bem, com uma linguagem clara e
que convence.

Excerto 14: Temos treinamento, e cada dia aprendemos coisas
novas. Trabalhar com o puablico tem muito disso, a gente
aprende todo dia. Conhecemos os valores e a missdo da empresa
e como trabalhamos com o publico, temos que saber lidar com
todo tipo de personalidades para atender as necessidades dos
clientes.
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Excerto 15: Temos reunides, temos metas para atingir, as vezes
em determinado produto e laboratério de remédios e isso, muitas
vezes, € passado diariamente. Cada atendente aqui € avaliado,
nossa gerente conversa quase todo dia com “a gente”, algumas
vezes informalmente e nos diz: faga isso, faga aquilo, melhore
nisso e naquilo.

A importéncia da interacdo verbal manifesta-se em todos os depoimentos, seja entre 0s
servidores, gestores e servidores ou servidores e clientes, o que faz emergir a dimensdol, das
categorias de andlise estruturadas para este estudo (linguagem como préatica social). Os
servidores demonstram reconhecer a importancia da linguagem na relagdo com os gestores,
mas principalmente entre o colaborador e o cliente. Isso faz surgir a dimensdo 2, Relagéo
MKT de Relacionamento e a fidelizacdo de clientes, tendo em vista que dessa relacéo
depende a conquista de novos clientes e a propria fidelizacdo dos clientes.

Novamente as fungdes da linguagem aparecem nas palavras dos respondentes,
sobretudo no excerto 14, quando encontramos o registro de que o gestor orienta o0 atendente
dizendo: faca isso, faca aquilo, melhore nisso e naquilo. Manifesta-se, ai, a fun¢do conativa
por meio do verbo no imperativo, funcdo esta que, segundo Jakobson (2003), procura
organizar o texto de forma que se imponha sobre o receptor da mensagem, persuadindo-o,
seduzindo-o. Essa fungdo é caracteristica do texto em que se busca envolver o leitor com o
conteddo transmitido, levando-o a adotar determinado comportamento.

As diferentes manifestacdes dos servidores da farmacia revelam o envolvimento entre
toda a equipe da empresa farmacéutica objeto de estudo, o que nos reporta a ideia de que, na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacGes, informacdes e ideias
(KOTLER, 2000, p. 25).

Quais técnicas vocé utiliza para a conquista e fidelizacdo do cliente, tendo em vista a
concorréncia é a questdo numero 4, por meio da qual os entrevistados confirmaram a

dedicacdo da equipe aos clientes.

Excerto 16: -Eu tenho clientes que s6 compram comigo,
conhego pelo nome, conhego o marido, filhos e até o nome dos
animais de estimag¢do. “A gente” acaba criando um lago afetivo,
ja recebi até presente de aniversario... Acredito que os clientes
compram porque gostam da minha atencdo no atendimento.
Procuro mostrar medicamentos e outros produtos “mais em
conta” usando uma linguagem de facil compreensao, pois muitas
pessoas, por serem analfabetas, tém dificuldades.
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Excerto 17: -Acho que minha simpatia e sorriso acabam
conquistando o cliente, ja fui atendida na concorréncia e muitas
Vezes nem um sorriso o atendente mostrou. Estou acostumada a
atender clientes que, muitas vezes, chegam chorando pra
comprar medicamentos porque seus familiares estdo enfermos, e
muitas vezes uma palavra de conforto ou sorriso acalma o
cliente em momentos tensos. Uma palavra de carinho e conforto
pode acalmar as pessoas e ndo nos custa nada.

Excerto 18: -Acredito que nada se compara a um bom
atendimento, o “lado” humano faz toda a diferenca. Acredito
que isso faz parte do Marketing da empresa porque um cliente
bem atendido pode voltar e se tornar cliente assiduo.

As palavras dos respondentes confirmam a importancia da exposicéo inicial sobre o
projeto, seus objetivos e sua metodologia, pois eles reproduzem expressdes como “Marketing
da empresa” e “linguagem de facil compreensdo”, provavelmente por terem assimilado em
momentos de didlogo conosco.

A linguagem como prética social e a relacdo MKT de Relacionamento e a fidelizacao
de clientes, dimensdes 1 e 2 das categorias de analise, sdo marcas da textualidade que se
mostram claramente nos depoimentos dos excertos 16, 17 e 18, marcas estas ja mencionadas
no paragrafo anterior.

Isso nos reporta ao que diz Fairclouh (2001), pois o autor destaca a relevancia da
linguagem e posiciona os sujeitos como “sujeitos sociais”, que experienciam processos de

interacdo e constroem sentidos por meio da linguagem como pratica social.

Quanto a comunicagdo com o cliente, quais recursos de linguagem vocé utiliza? Fale
sobre o0 que vocé entende sobre isso. Esse foi o questionamento de numero 5, por meio do

qual obtivemos os seguintes relatos:

Excerto 19: Eu me comunico com o cliente como se estivesse
falando com um amigo, ndo uso muitas formalidades, trato com
respeito e objetividade sempre que possivel.

Excerto 20: Atendo desde criangas a pessoas com mais idades,
entdo procuro personalizar esse atendimento, gosto de chamar o
cliente pelo nome porque faz com que me aproxime dele e assim
crio maior afinidade.
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Excerto 21: Atendemos clientes que ndo sabem ler e vém com
receitas de médicos e eles ficam nervosos. Entdo procuro
explicar pra eles o que significa, falar conforme ele possa
entender porque se eles ndo me entenderem, ndo havera diélogo.

Essas palavras nos remetem ao pensamento de Bakhtin, uma vez que o autor destaca
que numa relacdo dialdgica entre locutor e interlocutor no contexto social, a interacdo pela
linguagem ocorre num contexto que todos os envolvidos participam em iguais condi¢des.
Segundo o autor aquele que enuncia escolhe palavras adequadas para organizar mensagens

compreensiveis para seus destinatarios. Nesse sentido, o autor comenta que:

Toda palavra comporta duas faces. Ela é determinada tanto pelo fato
de que procede de alguém como pelo fato de que se dirige para
alguém. Ela constitui justamente o produto da interacdo do locutor e
do ouvinte. Toda palavra serve de expressdo a uma relagdo a outro.
Através da palavra defino-me em relagdo ao outro, isto é, em Ultima
andlise, em relacdo a coletividade. A palavra de ponte langada entre
mim e 0s outros. Se ela se apoia sobre mim numa extremidade, na
outra apoia-se sobre o meu locutor. A palavra é o territério comum do
locutor e do interlocutor (BAKHTIN, 1997, P. 117).

Ainda sobre a relacdo dialdgica, destacamos as palavras de Bakhtin, segundo o qual
para o dialogo acontecer é necessario que os recursos linguisticos tenham entrado na esfera do
discurso, tenha se transformado num enunciado, fixando a posi¢do de um sujeito social. O
autor compreende que somente dessa maneira € possivel responder, confrontar
ideias/pensamentos, receber a palavra do interlocutor, aceita-la ou ndo, atribuir um sentido ou

amplia-la.

A enunciacdo compreendida como uma réplica do didlogo social é a
unidade de base da lingua, trata-se do discurso interior (dialogo
consigo mesmo) ou exterior. Ela é de natureza social, jA que cada
locutor tem um “horizonte social”. Ha sempre um interlocutor, ao
menos em potencial (Bakhtin, 1997, p. 16)

Essa relacdo dialdgica se mostra compreendida nas palavras dos colaboradores
entrevistados, uma vez que estes evidenciam a necessidade de uma forma de comunicacao
eficiente, capaz de fazer com que os clientes entendam e sejam entendidos, num verdadeiro

processo de linguagem como pratica social.
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A questdo de nimero 6 foi a seguinte: Quanto a comunicacdo com o cliente, quais
recursos de linguagem vocé utiliza? Fale sobre o que vocé entende sobre isso. Novamente o

destaque é para uma linguagem clara, compreensivel, observando as orientacdes dos gestores.

Excerto 22: Eu sou muito atento com isso e tento usar uma boa
linguagem, uso palavras que os clientes entendam porque muitas
vezes sdo pessoas simples e ndo tém muito conhecimento.

Excerto 23: Uso sempre uma linguagem que seja
compreendida, sempre com o foco no cliente. Nenhum
marketing é mais eficiente do que um bom atendimento porque
isso faz com que o cliente volte sempre.

Excerto 24: Como nosso gerente fala sempre, nossas atitudes
para com nossos clientes poderdo atrai-lo ou espanta-lo da loja.
Entdo temos que atender bem, usar uma linguagem que
convenga e simples palavras como “obrigado e volte sempre”,
pode fazer a diferenca. Como diz o gerente, temos que manter o
foco no cliente.

Excerto 25: Sei que a linguagem é importante para qualquer
profissional de vendas. E como trabalhamos com vendas, temos
que convencer nossos clientes sobre os beneficios dos produtos
ou mostrar outros produtos tdo bons quanto e por precos mais
acessiveis, 0 que s6 conseguimos com uma linguagem clara, que
todos entendam.

A posicdo dos entrevistados acaba se repetindo quando eles chamam a atengdo quanto
a importancia de manter o foco no cliente e, nesse sentido, esti consoante as ideias referentes
ao Marketing 3.0 apresentadas por Kotler (2012). O autor afirma que o Marketing 3.0 tem
como principal caracteristica manter o foco no consumidor com o objetivo de satisfazé-lo e
reté-lo.

Com relagdo as categorias de anélise, as dimensfes 1 e 2, linguagem como pratica
social e relacdo MKT de Relacionamento e a fidelizacdo de clientes estdo entdo presentes nas
palavras de praticamente todos os respondentes, 0 que ja nos permite afirmar que 0s
colaboradores da rede de farmacias Panvel de Cruz Alta percebem a relevancia da Linguagem

como prética social no MKT de relacionamento e Fidelizag&o de clientes.
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Passamos, a seguir, para as consideragOes finais, onde apresentamos 0s aspectos que
mais se destacaram na relacdo entre o embasamento tedrico da pesquisa e 0s dados obtidos,

retomamos 0s objetivos e respondemos ao problema de pesquisa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Iniciamos esta etapa do trabalho trazendo mais algumas consideragdes sobre a
linguagem e o processo de interacdo social, tendo em vista a importancia desta relagcdo para a
questdo da socializacdo, sobretudo quando se trata de estratégias de MKT de Relacionamento,
instdncia que exige o uso de uma linguagem convincente e que traga as informacdes
necessarias a aceitacdo de determinado produto ou servico.

Para compreendermos a linguagem humana enquanto uma pratica social, resgatamos
Bakhtin (1997), segundo o qual a linguagem existe a partir de uma relagdo dialdgica
complexa entre os sujeitos sociais. Relacéo esta que acontece, segundo o autor, por meio de
enunciados orais ou escritos, com uma tematica, uma organizacdo composicional e estilos
préprios, os quais sdo elaborados conforme as condi¢cdes de realizacdo e as finalidades de
cada esfera da atividade. Todo enunciado esta, portanto, ao tipo de atividade com as quais 0s
participantes estdo envolvidos (BAKHTIN, 2010).

Assim, conforme o autor, todo enunciado ocorre em um determinado tempo e local, é
produzido por um individuo e destinado a outro. O enunciado pode ser identificado por aquilo
que ele de fato representa em um determinado momento, para o destinatario e nas situacoes
especificas em que foi elaborado e produzido. Desta forma, por mais que uma palavra seja
repetida inimeras vezes, jamais tera o mesmo significado, tendo em vista que mudam as
condicBGes de producdo e recepcdo. O didlogo, portanto, mostra-se como umas das mais
significativas formas de interacdo verbal.

Nessa perspectiva, a palavra dirige-se a um interlocutor: ela é funcdo da pessoa desse
interlocutor: variara se se tratar de uma pessoa do mesmo grupo social ou ndo, se esta for
inferior ou superior na hierarquia social, se estiver ligada a um interlocutor por lagos sociais
mais ou menos estreitos (BAKHTIN, 1997, p. 116).

As palavras de Bakhtin, como podemos perceber, possuem extrema importancia na
relacdo entre a linguagem enquanto uma pratica social e 0 MKT de relacionamento, uma vez
que a palavra, como uma forma de estabelecer e fortalecer lagos sociais entre determinada
empresa e seu consumidor final.

Na perspectiva de Kotler (2003), esta relacdo pode ser descrita como uma forma de
MKT de Relacionamento, ou seja, a empresa, por meio de estratégias alternativas de negocio,
cria formas de interagéo, cujo foco é o interesse e 0 poder aquisitivo do consumidor potencial.

Essa organizagdo dos recursos pelos quais a empresa busca mostrar a qualidade de seus
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produtos ou servigos acontece via uso de uma linguagem estratégica ou marcas linguisticas
caracteristicas de determinadas &reas.

No caso da rede de farméacias Panvel, especificamente as filiais objeto deste estudo,
observamos uma preocupacéo de toda a equipe de colaboradores no que se refere a questdo da
interacdo entre colaboradores e clientes, pois todos os entrevistados mencionaram que a
utilizacdo de uma linguagem que faca sentido para o cliente, de forma compreensivel, pode
ser considerada como uma forma de marketing positivo. Sendo assim, a relacdo dialdgica
proposta por Bakhtin esta presente nas palavras dos funcionarios da empresa supracitada.

Portanto, em rela¢do a pergunta de pesquisa proposta para este estudo de caso, qual
seja: como os colaboradores da rede de farmacias Panvel de Cruz Alta percebem a relevancia
da linguagem como pratica social no MKT de relacionamento e fidelizacdo de clientes,
podemos afirmar, com seguranca, que os colaboradores, tanto os gestores como 0s demais,
demonstram consciéncia da linguagem como uma préatica social de extrema relevancia no
MKT de Relacionamento, o que pode ser comprovado por meio das marcas textuais presentes
nos excertos das entrevistas que constam no capitulo referente a analise dos dados.

Quanto a pergunta de pesquisa elaborada, buscamos apoio tedrico em Yin (2001), pois
0 autor ressalta que apesar do Estudo de Caso ser, muitas vezes, compreendido como
ferramenta exploratdria, ele o percebe como uma ferramenta explanatoria e, para tal, uma das
condicGes a serem observadas é, com base nas caracteristicas do Estudo de Caso, elaborar e
responder perguntas semelhantes a ‘como’ e ‘por que', uma vez gue oportuniza o conhecimento
aprofundado do fenémeno.

Consideramos atingidos os objetivos que elegemos, principalmente no que se refere a
identificacdo da linguagem empregada na relagdo empresa/consumidor (B2C). Os resultados
mostraram que os colaboradores procuram utilizar uma linguagem o mais préxima possivel
do cliente, favorecendo o processo de interacdo face a face e, dessa forma, estabelecendo o
dialogo necessario a relacdo empresa/consumidor.

Nesse sentido, destaca-se também o lado humano no processo de interacdo, uma vez
que, no geral, os depoimentos atestam a preocupa¢do em proporcionar ao cliente seguranca e
bem estar durante o atendimento. Essa atitude, conforme os colaboradores das filiais da
Panvel de Cruz Alta, fazem a diferenca e pode ser uma das razdes para 0 sucesso da empresa
na cidade. Isso, segundo os gestores entrevistados, justifica, talvez, a razdo de uma cidade téo
pequena como Cruz Alta ter duas filiais da rede Panvel de farmécias.

Alids, com relacdo esse atendimento diferenciado, por meio do qual a empresa busca

proporcionar 0 bem estar dos clientes durante o atendimento, é possivel afirmar que



44

atendimento humanizado é também realizado pela linguagem n&o-verbal e apesar de termos
discutido a questdo do néo-verbal, esse recurso se mostra bastante explorado na tentativa de
estabelecer uma aproximacdo entre os colaboradores da farmacia e os clientes potenciais.
Essas sdo, com certeza estratégias alternativas na busca pela fidelizacdo de clientes e,
obviamente, mais um recurso intencional de MKT de relacionamento.

Analisar os recursos empregados pelos colaboradores em interagdo face a face no
atendimento, no que se refere especificamente as estratégias de comunicacao e linguagem na
relacdo de conquista e fidelizacdo dos clientes/consumidores finais constitui-se outro objetivo
deste trabalho. Os dados gerados mostram que as estratégias comunicacionais utilizadas
fazem parte do dialogo permanente, com vistas a satisfazer e reter clientes, objetivo maior do
Marketing 3.0, conforme afirma Kotler (2012).

Buscamos, também, identificar as principais dificuldades da empresa objeto de estudo,
nas instancias do marketing de relacionamento, bem como a linguagem empregada na relacéo
empresa/consumidor (B2C).

Nesse sentido, podemos afirmar que, durante toda a pesquisa, em nenhum momento 0s
gestores e colaboradores mencionaram qualquer tipo de dificuldades no que se refere ao MKT
de relacionamento. Pensamos em algum momento das entrevistas sermos objetivos e
questionarmos sobre isso, mas preferimos aguardar para analisarmos as falas de todos, o que
fizemos sem induzirmos nenhuma resposta.

Outro objetivo proposto refere-se a promover novas reflexdes, junto aos sujeitos da
pesquisa, sobre a relevancia da linguagem na relacdo empresa versus consumidor, quando se
trata de Marketing de Relacionamento, contribuindo com a rede de farméacias Panvel de Cruz
Alta.

Ao nos referirmos a esse objetivo, grata é a satisfacdo de termos percebido que as
palavras dos entrevistados confirmam a consciéncia critica sobre a necessidade de refletir
sobre a linguagem como uma pratica social, por meio da qual a empresa pode alcangar suas
metas de vendas, prestando um atendimento diferenciado com foco no cliente. N0ssos
questionamentos provocaram novas reflexdes, pois constatamos que a equipe conversava
sobre 0 tema apds as entrevistas. 1sso comprova-se também no fato de um dos gestores ter
solicitado a divulgacdo dos resultados da pesquisa para o grupo, o que pretendemos fazer tdo
logo o texto esteja em sua verséo final.

As funcdes de linguagem apresentadas por Jakobson (2003) manifestaram-se na fala
dos entrevistados como afirma o autor: apesar de se misturarem no texto, uma se destaca entre

as demais. A funcdo referencial, que tem a finalidade de transmitir informacdes objetivas e a
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funcdo emotiva busca explorar emocdes, avaliagdes, opinides, conforme constatacdes nossas,
sdo marcas da interacdo entre os entrevistados e o0s clientes. Os excertos mostrados nos dados
gerados atestam essa constatacao.

Concluimos esse trabalho agradecendo ao Programa de Pds-Graduacdo em Préaticas
Socioculturais e Desenvolvimento Social, da Universidade de Cruz Alta, pela possibilidade de
realizar uma atividade de cunho investigativo que nos possibilitou ampliar o conhecimento
sobre a relacdo entre teoria e pratica no que se refere a linguagem como pratica social no
MKT de Relacionamento no ramo farmacéutico.

A curiosidade de saber a razdo do sucesso da rede de farmacias Panvel de Cruz Alta,
sobretudo nas questfes que envolvem o processo comunicativo, objeto de estudo da linha de
pesquisa em que nos inserimos, nos motivou a realizar este estudo, cujos resultados obtidos
nos motiva a dar continuidade em momento posterior. Portanto, devido a sua importancia,
sugerimos novas investigacgdes, cujos resultados mostrem o ponto de vista dos clientes, tendo

em vista que isso possibilitaria um confronto com o resultado aqui apresentado.
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ANEXO A
CARTA DE APRESENTACAO

Cruz Alta, 20 abril de 2016

Prezados Gestores:
Ao cumprimenté-lo cordialmente, apresentamos o académico Luis Ricardo da Silva,

do Programa de Pds-graduacao em Praticas Socioculturais e Desenvolvimento Social da

Universidade de Cruz Alta — Unicruz, que esta realizando a pesquisa intitulada

“A linguagem como pratica social no Marketing de relacionamento: um
estudo de caso na rede de farmécias Panvel de Cruz Alta/RS”

como Trabalho de Mestrado e, para efetivacdo de sua pesquisa 0 académico necessitara

coletar alguns dados nas duas filiais da rede de farmacias Panvel de Cruz Alta/RS.

Na certeza da compreensao e colaboracdo, agradecemos antecipadamente, colocando-

nos a disposicao para quaisquer esclarecimentos.

Atenciosamente

Prof. Dr, Antonio Escandiel de Souza
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TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Titulo do projeto: A linguagem como prética social no Marketing de relacionamento: um
estudo de caso na rede de farmécias Panvel de Cruz Alta/RS

Pesquisador responsavel: Luis Ricardo da Silva

Instituicdo/Departamento: Universidade de Cruz Alta/ Mestrado em Praticas Socioculturais e
Desenvolvimento Social.

Telefone para contato: 51 9282 1325

Local da coleta de dados: Filiais da rede de farmacias Panvel de Cruz Alta/RS

Os pesquisadores do presente projeto comprometem a preservar a privacidade dos
entrevistados cujos dados serdo coletados em questionarios e gravados em &audio, realizados
com os gestores e colaboradores das filiais da rede de farmacias Panvel de Cruz Alta/RS.
Concordam, igualmente, que estas informacGes serdo utilizadas Unica e exclusivamente para
execucdo do presente projeto. As informacdes somente poderdo ser divulgadas de forma
andnima sob a responsabilidade do Sr. Luis Ricardo da Silva e Antonio Escandiel de Souza
(orientador) os resultados serdo retornados aos sujeitos, através da publicacdo do trabalho.
Este projeto de pesquisa foi revisado e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa da
UNICRUZem __ / / , com o nimero do CAAE ...............

Cruz Alta, .......... de oo, de 20............

Luis Ricardo da Silva
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ANEXO
PARECER CONSUBSTANCIADO DE CEP

Titulo da Pesquisa: Estratégias comunicacionais a partir da Linguagem como pratica social
no Marketing de relacionamento: um estudo de caso na rede de Farméacias Panvel de Cruz
Alta/RS

Pesquisador Responsavel: LUIS RICARDO DA SILVA

Area Tematica|

Versao: 1

CAAE: 55988216.9.0000.5322

Submetido em: 11/05/2016

Instituicdo Proponente: Fundacdo Universidade de Cruz Alta - UNICRUZ/RS

Situacdo da Verséo do Projeto: Aprovado

Localizacdo atual da Versao do Projeto: Pesquisador Responsavel

Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

Numero do Comprovante: 042000/2016

Dados do Parecer

NUmero do Parecer: 1.554.240
Data da Relatoria: 20/05/2016
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Convidamos o (a) Sr (a) para participar da Pesquisa Estratégias comunicacionais a partir da
Linguagem como pratica social no Marketing de relacionamento: um estudo de caso na rede de
Farmdcia Panvel de Cruz Alta/RS sob a responsabilidade do pesquisador Luis Ricardo da Silva, que
objetiva identificar e analisar as estratégias comunicacionais de duas filiais em Cruz Alta, da rede
farmacéutica supracitada, para a criacdo e sustentacdo de relacionamentos com consumidores finais,
no que se refere ao Marketing de relacionamento. Sua participacdo é voluntdria e se dard por meio
da aplicacdo de questionarios semiestruturados aplicados aos gestores e colaboradores da empresa
farmacéutica.

Essa pesquisa possui risco minimo, sendo assim, podendo gerar desconforto ou algum tipo
de constrangimento, e caso isso aconteca podemos interromper a entrevista a qualquer momento.
Se vocé aceitar participar, estara contribuindo para a criacdo e sustentacao de relacionamentos com
consumidores finais, no que se refere ao Marketing de relacionamento. Se depois de consentir em
sua participacdo o Sr.(a) desistir de continuar participando, tem o direito e a liberdade de retirar seu
consentimento em qualquer fase da pesquisa, seja antes ou depois da coleta dos dados,
independente do motivo e sem nenhum prejuizo a sua pessoa. O (a) Sr.(a) ndo terd nenhuma
despesa e também nao recebera nenhuma remuneracdo. Os resultados da pesquisa serdo analisados
e publicados, recebendo dessa forma o retorno da pesquisa, mas sua identidade nao serd divulgada,
sendo guardada em sigilo.

Para qualquer outra informacdo, o (a) Sr (a) poderd entrar em contato com o pesquisador
principal, Luis Ricardo da Silva, que pode ser encontrado na Universidade de Cruz Alta pelo Telefone
51 9282 1325. O trabalho esta sendo orientado, pelo professor Dr. Antonio Escandiel de Souza.
Informacdes pelo fone 3321- 1500 no Centro de Ciéncias Humanas e Sociais da Unicruz. Se Sr(a) tiver
alguma consideracdo ou duvida sobre a ética da pesquisa, entre em contato com o Comité de Etica
em Pesquisa (CEP/UNICRUZ) pelo fone 55 3321 1618.

Eu, , fuiinformado sobre o

que o pesquisador quer fazer e porque precisa da minha colaboracdo, e entendi a explicacdo. Por
isso, eu concordo em participar do projeto, sabendo que ndo vou ganhar nada e que posso sair
quando quiser. Este documento é emitido em duas vias que serdo ambas assinadas por mim e pelo
pesquisador, ficando uma via com cada um de nés.

Data: / /

Assinatura do participante

Assinatura do Pesquisador Responsavel
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APENDICE

QUESTIONARIO DA PESQUISA COM OS GESTORES E COLABORADORES DAS
FILIAIS DA REDE DE FARMACIAS PANVEL DE CRUZ ALTA/RS.



AMA DE
RADUAGAD

Em PRATICAS SOCIOCULTURAIS

£ DESENVOLVIMENTO SoOCIAL

Questionario de Pesquisa Gerencial da rede de Farmacias Panvel/RS (Cruz Alta)

1. Ao que vocé atribui o sucesso da rede de Farméacias Panvel em Cruz Alta, considerando que a cidade possui
menos de 70 mil habitantes?

2. Quais s3o os recursos e meios utilizados para sustentacgo e fidelizac3o do cliente?

3. Quais estratégias s3o utilizadas no que se refere a linguagem no atendimento ao cliente? Como vocé desenvolve
a melhora do colaborador relacionado ao atendimento prestado pelo mesmo?

4. E aplicado algum tipo de treinamento de atendimento/comunicacional para os funciondrios? Em caso afirmativo,
com que periodicidade acontece? Descreva-o.

5. Quais técnicas de marketing de relacionamento s3o utilizadas no atendimento aos clientes?

Obrigado pelasua colaboracdo |



PRoOGRAMA DE
Po6s-GRADUAGAD
Em PRATICAS SOCIOCULTURAIS

£ DESENVOLVIMENTO SOCIAL

Questionario roteiro de Pesquisa Colaborador da rede de Farmacias Panvel/RS (Cruz Alta)

1. O que vocé atribui ao sucesso da rede de Farmacias Panvel em Cruz Alta, considerando que a cidade possui
menos de 70 mil habitantes?

2. Vocé recebe algum tipo de treinamento estratégico para atendimento ao cliente?

3. Existe algum tipo de acompanhamento e feedback sobre seu desempenho e produtividade?

4. Quais técnicas vocé utiliza para a conquista e fidelizagdo do cliente, tendo em vista a concorréncia?

5. Quanto a comunicagdo com o cliente, quais recursos de linguagem vocé utiliza? Fale sobre o que vocé entende
sobre isso.

Obrigado pelazua colaboracdo |
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TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Titulo do projeto: A linguagem como pratica social no Marketing de relacionamento: um
estudo de caso na rede de farmécias Panvel de Cruz Alta/RS

Pesquisador responsavel: Luis Ricardo da Silva

Instituicdo/Departamento: Universidade de Cruz Alta/ Mestrado em Préaticas Socioculturais e
Desenvolvimento Social.

Telefone para contato: 51 9282 1325

Local da coleta de dados: Filiais da rede de farméacias Panvel de Cruz Alta/RS

Os pesquisadores do presente projeto comprometem a preservar a privacidade dos
entrevistados cujos dados serdo coletados em questionarios e gravados em audio, realizados
com os gestores e colaboradores das filiais da rede de farmacias Panvel de Cruz Alta/RS.
Concordam, igualmente, que estas informacdes serdo utilizadas Unica e exclusivamente para
execucdo do presente projeto. As informacdes somente poderdo ser divulgadas de forma
anonima sob a responsabilidade do Sr. Luis Ricardo da Silva e Antonio Escandiel de Souza
(orientador) os resultados serdo retornados aos sujeitos, através da publicacdo do trabalho.
Este projeto de pesquisa foi revisado e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa da
UNICRUZem __ / / , com o nimero do CAAE ...............

Cruz Alta, .......... (0[S de 20............

Luis Ricardo da Silva
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