PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE MINAS GERAIS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

CRISTIANE APARECIDA VIEIRA

A CONSTRUCAO SOCIAL DE SIGNIFICADOS DE UMA MARCA DE SERVICOS

PRIVADOS DE SAUDE POR CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA.

BELO HORIZONTE

2015



CRISTIANE APARECIDA VIEIRA

A CONSTRUCAO SOCIAL DE SIGNIFICADOS DE UMA MARCA DE SERVICOS
PRIVADOS DE SAUDE POR CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA:

UM ESTUDO NO HERMES PARDINI

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pds-
graduacdo em Administracdo da Pontificia
Universidade Catdlica de Minas Gerais como
requisito parcial para obtencdo do titulo de Mestre em

Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Marcelo de Rezende Pinto.

BELO HORIZONTE

2015



FICHA CATALOGRAFICA
Elaborada pela Biblioteca da Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais

V657c

Vieira, Cristiane Aparecida

A construgdo social de significados de uma marca de servigos privados de
saude por consumidores de baixa renda / Cristiane Aparecida Vieira. Belo
Horizonte, 2015.

132 fxil.

Orientador: Marcelo de Rezende Pinto
Dissertagdo (Mestrado) — Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais.
Programa de P6s-Graduag@o em Administragdo.

1. Marca de produtos. 2. Cultura - Aspectos sociais. 3. Consumo (Economia) -
Aspectos sociais. 4. Condi¢des econdmicas 5. Servigos de satide - Administragdo
I. Pinto, Marcelo de Rezende. II. Pontificia Universidade Catdlica de Minas
Gerais. Programa de P6s-Graduagdo em Administragdo. II1. Titulo.

CDU: 658.827




CRISTIANE APARECIDA VIEIRA

A CONSTRUCAO SOCIAL DE SIGNIFICADOS DE UMA MARCA DE SERVICOS
PRIVADOS DE SAUDE POR CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA:

UM ESTUDO NO HERMES PARDINI

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pds-
graduacdo em Administracdo da Pontificia
Universidade Catdlica de Minas Gerais como
requisito parcial para obtencdo do titulo de Mestre em

Administracéo.

Prof. Dr. Marcelo de Rezende Pinto - PUC Minas (Orientador)

Prof. Dr. Ramon Silva Leite — PUC Minas (Banca Examinadora)

Prof. Dr. Frederico Vidigal - Universidade FUMEC (Banca Examinadora)

Belo Horizonte, 30 de abril de 2015.



A minha familia, em especial & minha querida méae e irma.



Agradecimentos

Durante todas as fases deste trabalho, sempre tive a convic¢do de que Deus esteve
comigo. Por isso, obrigada Senhor, por ter me permitido chegar até aqui. “Porque Dele e por
Ele, e para Ele, sdo todas as coisas” (Romanos 11:36).

O resultado final deste trabalho néo seria possivel sem o valioso consentimento e apoio
dos gestores do locus de pesquisa, 0 Hermes Pardini, onde adquiri todos os conhecimentos da
minha carreira profissional, em especial ao Presidente Dr. Roberto Santoro, por compartilhar
sua experiéncia e sabedoria e também o apoio e compreensdo de meus diretores, Dr. Alessandro
Ferreira e Dr. Ricardo Dupin.

Um agradecimento especial ao Professor Doutor Marcelo Resende Pinto. Obrigada por
ter acreditado em mim e por ter aceitado orientar meu trabalho. Tenha a certeza de que seu
constante incentivo, paciéncia e dedicacdo contribuiram imensamente para meu crescimento
profissional e pessoal.

Agradec¢o a minha querida mae Lucy, que, com amor, me ensinou as mais preciosas ligdes
e, sobretudo, me mostrou a importancia do trabalho e do estudo. Obrigada por sempre me
incentivar a ir além.

Agradeco a minha querida irmd e amiga, Duane, por estar a meu lado em todos 0s
momentos de minha vida.

Por fim, agradeco a meus colegas Alisson Mota, Priscilla Favaro e Yelise Peixoto, que

me acompanharam em todo o percurso, compartilhando de momentos bons e ruins.



Resumo

Falar sobre a marca na contemporaneidade é considera-la para além da esfera comercial e das
narrativas principalmente quando se constata que novos atores (inclusive aqueles de estratos
menos abastados da populacdo) passam a ter a possibilidade de (re)criar significados levando
em conta as caracteristicas da sociedade de consumo atual. As marcas de servicos privados da
salde no Brasil parecem vivenciar uma situacdo em gque novos conceitos e novas perspectivas
para 0s consumidores tém aparecido no mercado. Sendo assim, surgiu o interesse em conduzir
uma pesquisa a partir da seguinte pergunta: como se constréi socialmente os significados de
uma marca de servicos de saude privada por consumidores de baixa renda? Colocou-se como
objetivo geral analisar a construcdo social de significados de uma marca de servigos de saude
privada, por consumidores de baixa renda em sua vida cotidiana. Na revisdo da literatura
contemplaram-se os topicos referentes aos temas servicos de salde, consumidores de baixa
renda e construcgdo social de significados da marca. A pesquisa empirica, de cunho exploratorio
e com base qualitativa, buscou fazer uma triangulacdo entre entrevistas com consumidores de
baixa renda, entrevistas com gestores da organizacao pesquisada e dados secundarios existentes
na empresa tangentes ao tema tratado. Apo6s a elaboracdo de roteiros de entrevistas, foram
entrevistados 14 consumidores e 3 gestores. Os resultados parecem apontar que ha um
alinhamento entre as sensacOes e os atributos buscados nas estratégias de marketing pelos
gestores e o que foi citado pelos consumidores de baixa renda. Ou seja, a marca pesquisada,
como um lugar de encontro, um lugar de traducdo, em que necessidades e expectativas entram
em contato, deve ser encarada como algo vivo que reage, que muda e que se adapta as questdes

contextuais

Palavras-chave: Marca. Cultura e Consumo. Baixa Renda. Consumo em saude.



Abstract

Talking about the brand nowadays is to consider it beyond the commercial sphere and narratives
especially when it notes that new actors (including those of less affluent strata of the population)
now have the ability to recreate meanings taking into account the current consumption society
characteristics. Private health companies in Brazil seem to experience a situation in which new
concepts and new approaches to consumers have appeared. Thus, we must conduct a search
from the following question: how is constructed socially meanings of a brand of private health
services for low-income consumers? So it is a general purpose to analyze the social construction
of meanings of the private health services brand by low-income Consumers in their daily lives.
In the literature review are included topics related to health services themes, low-income
customers and social construction of brand meanings. The empirical research is exploratory and
qualitative origin, and has a three basis scheme between interviews with low-income
consumers, interviews with managers of the company researched and secondary data existing
in the company related with the main topic of this research. After interview scripts, 12
consumers and 4 managers were listened. Results seem to indicate that there is an alignment
between the feelings and attributes of marketing strategies by managers and what was quoted
by low-income consumers. That is, the brand researched as a meeting place, or a place of
translation, where needs and expectations come into contact, must be seen as something alive

that is changing, reacts and adapts to contextual issues.

Keywords: Brand. Culture and Consumption. Low Income.
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1 Introducéo

1.1 Contextualizacéo

Tentar compreender como se da o consumo de bens e servicos, incluindo todas as decisdes
anteriores e posteriores a0 momento da compra, é tema ainda controverso em diversos campos
do conhecimento. Polémicas a parte, acredita-se que, assim como atitudes e experiéncias
facilitam o processo decisorio de compra e consumo, as marcas também assumem uma funcgéo
preponderante na decisdo do consumidor entre as multiplas opcGes existentes tanto para bens
guanto para servigos. As marcas conseguem se diferenciar da concorréncia, distinguir-se dentre
outras reduzindo, assim, o esfor¢co do consumidor em seus momentos de escolha. A marca,
como simbolo de consumo, pode exercer um encantamento sobre os consumidores e lhes
oferecer a possibilidade da autorrealizacdo por meio da posse de bens ou da contratacdo de
servigos. Dessa forma, a gestdo de marcas possui grande importancia no marketing das
organizacOes, que compreende desde a concepcao e o desenvolvimento de um produto até as
estratégias de comunicacdo dele (Aaker, 1998; Kapferer, 2004; Keller & Machado, 2007,
Semprini, 2010).

E possivel, porém, estender essa discussdo sobre marcas para algo além de uma
perspectiva puramente gerencial. A descrenca dos consumidores das promessas ofertadas por
meio do consumo, presentes do século passado, abriu espaco para as promessas das marcas.
Nesse sentido, destaca-se esse momento como a virada da cultura material pelo ato da compra
pela compra, para a cultura dos bens imateriais (desmaterializacdo do consumo), em que 0
consumidor, com e pelo discurso de marca, ressignifica seu cotidiano e transforma-o em algo
auténtico e incomum a seus olhos, contribuindo assim para construcdo de seu projeto de vida.

Esse tempo € denominado como a Era das marcas pds-modernas (Semprini, 2010). Na mesma
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ideia, Ledo (2007) corrobora quando ressalta que as mudancas sociais, comportamentais e
econOmicas ocorridas colocam a sociedade contemporanea em uma nova €poca, a “poOs-
modernidade”, marcada, entre outras caracteristicas, pela crise das identidades, pelo narcisismo
e pela soliddo. A consequéncia das mudancas nas esferas citadas insere 0 mundo p6s-moderno
na chamada “plenitude” do consumo, em que o sistema de producao, ou seja, a cultura dos bens
materiais (a producdo) cede lugar ao consumo como propulsor da sociedade.

Nos dias de hoje, é importante pensar na relevancia das marcas para 0s consumidores e 0
que faz com que as pessoas tenham preferéncia por uma determinada marca, mesmo tendo
outras possibilidades que oferecem a mesma linha de produtos. Falar sobre a marca na
contemporaneidade é considera-la para além da esfera comercial, das narrativas: sua
importancia agora se instala no espaco social do contemporaneo, repleto de individuos
conectados e midiatizados, capazes de propagar os discursos da marca, ou seja, a universalidade
da marca no espaco social ocasiona uma procura incessante dos individuos por novos sentidos
para 0 consumo daquela marca (Semprini, 2010). E necessario apontar, nesse contexto, a marca
introduzida na Sociedade do Consumo, como apontaram Baudrillard (2005) e varios autores
que destacam como principal caracteristica 0 consumo. O signo e a mercadoria estdo
associados, 0 que faz incorporar uma série de associa¢es simbdlicas a marca.

Assim, serdo destacados, neste trabalho: a vertente do funcionamento da marca na
sociedade de consumo a partir das razfes que levam as pessoas a consumirem determinados
bens; qual o significado e a importancia desse consumo como mediador de relacfes e praticas
sociais; e como 0 consumo se conecta com as outras esferas da experiéncia humana (Barbosa,
2004). S&o consideradas também as demais dimensdes nas quais a marca esta inserida além do
consumo — comunicacgdo e a economia — e se reconhece a importancia da articulacdo dessas

dimensGes para a gestdo da marca nos tempos atuais (Semprini, 2010).
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A possibilidade de expressar seus desejos pessoais intercedidos pelo poder de influenciar
a formacdo da subjetividade do individuo — ou seja, o significado daquele bem ou servico
inserido na sociedade do consumo — pode influenciar a utilizacdo desse bem como forma de
expressar sua vontade (Barbosa & Campbell, 2006).

O consumo, em sua vertente antropologica e, por isso, entendido como algo socialmente
construido no cotidiano, busca analisar sua conexdo com os diversos elementos culturais e
sociais e passa pela assuncdo de que é um processo essencialmente cultural. Primeiro, ele é um
processo porgue nao inicia e tampouco se esgota na compra de um bem ou servico. Segundo,
ele é cultural, uma vez que funciona universalmente como elemento de construcéo e afirmacéo
de identidades, diferenciacéo e exclusao e inclusdo social que media relagdes praticas e sociais
(Barbosa, 2004; Slater, 2002). A analise cultural do consumo ganha espaco na medida em que
o0s estudiosos da area percebem que a teoria utilitarista tradicional nao vai ao encontro dos
porqués da escolha de bens. Além disso, quando as escolhas sdo submetidas a analise da teoria
utilitarista, sujeito e objetivo sdo colocados em um isolamento impossivel, que retira qualquer
possibilidade de explicacdo que ndo seja acompanhada pela I6gica da racionalidade (Douglas
& Isherwood, 2004).

A discussdo sobre marcas ganha contornos interessantes quando novos atores passam a
ter a possibilidade de (re)criar significados levando em conta as caracteristicas da sociedade de
consumo atual. Nao ¢ novidade que “novos” consumidores vém conquistando novas
possibilidades de insercdo nesse contexto marcado pela emergéncia dos consumidores de baixa
renda. Embora os consumidores desse estrato no Brasil componham uma populagéo possuidora
de renda pouco abundante, € um mercado consumidor em ascenséo (Parente, Limeira & Barki,
2008) devido a seu alto potenciall de consumo total, ao se considerar a renda multiplicada pelo

tamanho da populacéo.
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Para compreender melhor os consumidores (classificados de diversas formas como “de
baixa renda”, “nova classe média” ou “classe C”), é preponderante classifica-los por uma
perspectiva menos utilitarista de sobrevivéncia e validar critérios que considerem os valores e
as visdes de mundo. Sao eles que escolhem e hierarquizam as opc¢des em termos de valores.
Cabe, portanto, investigar tais valores simbolicos que orientam a coeréncia de consumo, ou
seja, melhor compreensdo desse segmento, retirando-os de sua invisibilidade e qualificando-os
como consumidores que sdo (Barros, 2007).

Nos ultimos 20 anos, além da emergéncia desses “novos” consumidores, vale considerar
também que outros produtos e servicos vém ganhando paulatinamente importancia no rol de
preocupacdo de consumo. Entre esses produtos e servicos, € possivel enfatizar aqueles
relacionados a satde, qualidade de vida e bem-estar.

Lefevre (2013) aponta, em seu artigo, que a Salde na sociedade apresenta trés dimensoes:
(@) Simbolica, (b) Material e (c) Politica. A Dimensdo Simbdlica é produzida pela sociedade
por meio da aceitacdo de que a salde, por meio dos beneficios atribuidos a esses bens de
consumo, possa ser adquirida no mercado, em vez de ser considerada um estado (bem-estar).
Atribui-se @ Dimensdo Material do conceito de saude colocar essa dimensdo simbdlica em
pratica (pontos de vendas). Ja a Dimensao Politica da salde pode ser atribuida a um bem a ser
financiado socialmente pelo Estado como um dever constitucional. Podem ser considerados
bens de consumo de saude aqueles com foco no atendimento e na prevencdo de doengas:
medicamentos, cirurgias, exames laboratoriais, vacinas, check-up, entre outros.

Esse cenario pode apontar o consumidor posicionando-se para um novo modo de
“consumir saude”. E nessa dimensdo simboélica do conceito de saude que a organizagio, objeto
deste estudo, pretende concentrar seus esforgos na gestdo de marca e investir em técnicas

mercadologicas orientadas numa perspectiva de fora para dentro, adequando os atributos para
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atender a esse novo consumidor, partindo do pressuposto de que a sociedade contemporanea
busca bens imateriais, e novos consumidores estdo acessando os bens de servicos de saude.

[...] Todos os produtos que ndo souberem renovar sua dimensdo semidtica, ou seja, a

capacidade de se inscrever no projeto de vida do consumidor, sdo vitimas de desafeto ou

troca por produtos genéricos... pelos individuos terem cedido um lugar tdo amplo ao
consumo, que eles se sentem no direito de lhe pedir mais, exigir uma melhor tomada de
consciéncia de sua complexidade e uma interpretacdo mais sutil e personalizada de seus

projetos de vida. (Semprini, 2010, p. 51).

Dessa forma, esse novo consumidor de baixa renda esta inserido nesse contexto pds-
moderno em que o desenvolvimento social — e consequentemente da classe média —
contribuiu para a diluigéo das diferencas de poder de consumo das classes, democratizando-o.
A marca, portanto, deixa de ocupar um lugar de mediadora de informacdes e coloca-se como
colaboradora da construcéo do sentido do individuo na cena social (Semprini, 2010).

Os servicos privados da satde no Brasil, em geral, assim como a gestdo da marca, vém
passando por transformacdes profundas nas ultimas décadas. Fatores como o envelhecimento
da populacdo, queda nas taxas de natalidade e fertilidade, urbanizacdo, aumento da violéncia,
complexidade do tratamento médico das populacdes e o aumento da frequéncia de doencas
cronico-degenerativas vém transformando o cenario do consumo em satde. (Porter O’Grady &
Wilson, 1995). Os outros pontos que contribuiram para as transformacdes do setor da saude
foram os aumentos dos empregos formais (ha beneficios de plano de salde) e da renda da
populacédo, que facilitaram o acesso aos servigos de saide privada.

Para a autora desta dissertacdo, este campo de estudo se deu ao longo de varios anos,
dedicados ao trabalho na &rea de Comunicacdo e Marketing de uma instituicdo de saide, no
caso Hermes Pardini (HP), além das observagdes feitas no cotidiano e da relacdo desses
consumidores com a marca.

Assim, inserido nesse contexto, o0 Hermes Pardini, que é uma referéncia no segmento de

servicos em salde privada, em Belo Horizonte, enfrenta um grande desafio na busca de melhor
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compreensdo dos atributos da marca com a chegada de um novo perfil de cliente: o consumidor
de baixa renda. Desde sua fundacdo em 1959 até a década de 90, a empresa tinha como principal
foco os consumidores de perfil classe A e B, desde a estratégia de mix de produtos até a
estratégia de gestdo de marca. A capilaridade das unidades até o final da década de 1990 estava
concentrada na regido centro-sul de Belo Horizonte, e apenas 4% da receita advinham de bairros
fora dessa regido (bairros periféricos). Em 2011, esse numero ja atingia 28% da receita,
atingindo também bairros fora da regido centro-sul.

Com isso, a partir da década de 1990, o perfil dos consumidores da organizacdo vem
sofrendo transformacBes. O aumento da renda e 0 acesso aos planos de saude viabilizaram o
contato maior dos consumidores de baixa renda em servicos laboratoriais.

A estabilidade e o crescimento econdmico acima dos 4% ao ano até 2013, a facilidade de
acesso aos varios meios de comunicacgéo e 0 acesso ao crédito ampliaram o consumo em todas
as classes, principalmente entre as “menos favorecidas”. A tendéncia maior € 0 crescimento da
classe C — consumidores de baixa renda — tornando ainda maior, até este periodo, 0 nimero
de pessoas na base da pirdmide brasileira, de acordo com Stefano, Santana e Onaga (2008).

E nessa perspectiva que se aplica a tematica da construcéo social de significados de uma
marca por consumidores de baixa renda, ao se tentar compreender, por meio da vida cotidiana
dos consumidores de baixa renda, como eles constroem socialmente os significados de uma

marca de servicos de saude privada.

1.2 Problema de pesquisa

Inseridos nesse contexto, os gestores do Hermes Pardini buscam uma melhor

compreensao acerca desses “novos consumidores”, que, desde o inicio da década de 1990, vém

transformando o perfil dos clientes da organizacdo. As pesquisas sobre o segmento social da
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classe C, no Brasil, quase sempre se direcionam pela auséncia dos bens materiais nos estudos
politicos e sociais, enquanto a vertente econémica pouco Se preocupava com esse mercado,
pois, se ndo tinham renda, ndo consumiam. Apos a década de 1990, a piramide social estava
sofrendo modificacBes, demonstrando que essa classe também consumia (Barros, 2004). Os
autores ainda afirmam que estudos nas ciéncias sociais sobre 0 consumo e, principalmente,
sobre o consumo de baixa renda, apesar de incipientes, comegcam a aparecer na academia.
Embora exista uma consideravel producao académica sobre classes sociais em marketing,
a preocupacdo com o consumidor de classe baixa é recente. Apesar de haver obras datadas da
década de 1970 (Berry, 1972; Kunreuzher, 1973), o estudo do comportamento do consumidor
de baixa renda ganha consisténcia a partir do inicio do novo milénio, principalmente por meio
dos trabalhos de Prahalad (2005), chamando atencdo para a robustez desse mercado
consumidor. Além de relativamente pouco pesquisado pelos académicos dos estudos do
consumo, o publico de baixa renda parece possuir algumas caracteristicas interessantes quanto
a formac&o de seu perfil enquanto consumidor. Quando se confronta o publico de baixa renda
com 0 novo contexto de aspectos relacionados a saude e, ainda mais, com a questdo da oferta
de servicos de saude privada, a discussdo ganha contornos interessantes que levaram a autora
desta dissertacdo a diversos questionamentos. Esses questionamentos podem ser sumarizados
no seguinte problema de pesquisa: como se constroem socialmente os significados de uma

marca de servicos de saude privada por consumidores de baixa renda?
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1.3 Objetivos

De acordo com o contexto apresentado na subsecao anterior, bem como a partir da questao
colocada, o presente trabalho de pesquisa teve por objetivo geral analisar a construgéo social
de significados de uma marca de servicos de saude privada, por consumidores de baixa renda
em sua vida cotidiana.

Para alcancar o objetivo geral foram propostos o0s seguintes objetivos especificos:

a) entender como questdes relacionadas a salde sdo socialmente construidas pelos
consumidores de baixa renda em sua vida cotidiana;

b) examinar como as situacfes do cotidiano vivenciadas pelos consumidores de baixa
renda contribuem para a construcdo dos significados de servigos relacionados a salude e as
empresas atuantes no ramo;

c) identificar quais sdo os valores, os simbolos e os conceitos atribuidos a marca Hermes
Pardini pelos consumidores de baixa renda;

d) avaliar como os gestores do Hermes Pardini vém estabelecendo estratégias e

implementando a¢des de marca para atingir o publico de baixa renda.

1.4 Justificativas e relevancia da pesquisa

Tendo em vista a questdo de pesquisa e 0s objetivos estabelecidos para o trabalho, é
possivel apontar alguns pontos que sirvam para compor um rol de justificativas e relevancia da
pesquisa. Esses pontos podem ser agrupados em trés “frentes” principais. A primeira delas pode
ser considerada como de cunho tedrico. A dissertacdo joga luz em pelo menos duas questdes
ainda pouco discutidas no campo do marketing — a construcao dos significados da marca em

uma perspectiva social e simbolicamente construida e também as caracteristicas envolvendo
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consumidores de baixa renda. Para se estudar a construcdo dos significados de uma marca, foi
necessaria a busca por referenciais tedricos e autores ainda pouco usuais no campo do
marketing. Nesse caso, a autora deste estudo teve de se debrucar sobre a temética do consumo
em uma perspectiva cultural e simbdlica. Dessa forma, o trabalho pode servir de ponto de
partida para outros estudos que visem discutir a construcdo social de significados de marcas.
No mesmo sentido, os resultados deste trabalho podem se juntar a outros estudos que tiveram
como foco o publico de consumidores de baixa renda.

Outra justificativa do trabalho parece seguir na direcdo dos objetivos de um trabalho
oriundo de um curso de mestrado profissional, que € o de contribuir para a resolucdo de um
problema pratico de uma organizagdo. Fica bastante dbvio perceber que os resultados desta
dissertacdo podem contribuir para o entendimento de como os consumidores de baixa renda
construiram o significado da marca Hermes Pardini, levando em conta as estratégias
implementadas por seus gestores. Consequentemente, os resultados obtidos podem contribuir
para auxiliar no estabelecimento de estratégias futuras da organizacao, bem como servir de base
para outros estudos mais focados nessa tematica.

Por fim, cabe mencionar que o interesse da pesquisadora em entender a questdo da
construcdo social da marca em uma empresa de salde privada também pode servir de
justificativa para o trabalho. Isso encontra respaldo na trajetéria da autora da dissertacdo que
trabalha na organizagéo, pois se sentiu “convidada” a aprofundar seus estudos a partir do
fendmeno percebido e pdde relacionar aspectos tedricos do curso de mestrado com sua vivéncia
cotidiana na organizagéo.

Apresentadas as justificativas do trabalho, na proxima subsecéo tecem-se comentarios

sobre a estrutura da dissertacao.
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1.5 Estrutura da dissertacdo

A presente dissertacdo foi organizada em seis se¢des. A primeira se¢do buscou apresentar
pontos para contextualizar o ambiente da pesquisa com enfoque nas questfes dos servicos de
salde, consumidores de baixa renda e construcdo social de significados da marca. A segunda
secdo buscou aprofundar essa contextualizacdo com a elaboracéo de um texto sobre 0 panorama
do setor de saude no Brasil, incluindo suas principais caracteristicas e tendéncias. Nessa secao
também se apresentou o locus da pesquisa — 0 Hermes Pardini. Na terceira se¢do focou-se a
revisao da literatura sobre os temas importantes da dissertacdo. Uma primeira subsecdo foi
incluida com o intuito de se fazerem alguns apontamentos, ainda que breves, sobre a questdo
da classe social ou econémica. Na sequéncia, outros pontos foram abordados, como o0s
conceitos de consumo, o consumo em uma perspectiva cultural e simbélica, o consumo de
consumidores de baixa renda e, finalmente, a teoria da cultura do consumo. A partir dai, buscou-
se privilegiar discussdes acerca do conceito de marca para finalizar a secdo com comentarios
sobre marcas em servicos. Na secdo quatro, descreveram-se todos os procedimentos
metodolégicos adotados na pesquisa empirica. Na secdo cinco discutiram-se 0s principais
resultados da pesquisa, levando-se em conta os relatos dos consumidores entrevistados, dos
gestores da empresa consultados, bem como os resultados de outros estudos ja conduzidos na
empresa, com foco na tematica do presente trabalho. Finalizando o trabalho, na Gltima secéo
focaram-se as discussdes atinentes as conclusfes gerais da empresa, as implicacdes teoricas e

praticas da pesquisa, assim como as limitacGes do trabalho e as sugestdes para estudos futuros.
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2 Contextualizacédo: O Panorama do Setor de Saude e o Locus do Estudo

Esta secdo foi dividida em duas grandes subsecdes. A primeira delas busca discutir, ainda
que brevemente, alguns apontamentos sobre o panorama do setor de saude no Brasil. Ja a
segunda subsecao tem o objetivo de apresentar o locus do estudo — o Hermes Pardini. Tendo
em vista que o estudo desenvolvido tem o carater de estudo de caso, julgou-se adequado
incorporar essa secdo a dissertacdo a fim de familiarizar o leitor com as caracteristicas
marcantes do setor de salde e também com pontos referentes a organizacao que serviu de base

para a pesquisa empirica.

2.1 Breves discussdes sobre o0 panorama do setor de saude

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2014), o setor de
salde vem passando por transformacdes profundas nas ultimas décadas. Fatores como o
envelhecimento da populacdo, queda nas taxas de natalidade e fertilidade, urbanizacéo,
aumento da violéncia, complexidade do tratamento médico das populacdes e aumento da
frequéncia de doencgas cronico-degenerativas fazem parte dessa realidade. Os outros pontos que
contribuiram para as transformacdes do setor da satde foram o aumento do emprego formal (ha
beneficios de plano de saude), consequente aumento de renda da populagéo, consequente acesso
aos servicos de salde privada e a cobertura por planos de sade. Tais pontos colocam um grande
desafio com que os responsaveis pelo planejamento das instituicdes de satde privada tém de
defrontar.

De acordo com Porter O'Grady e Wilson (1995), a revisdo do modelo assistencial
moderno deve levar em consideracdo o alto grau de complexidade da sociedade, as exigéncias

por qualidade e os custos crescentes relacionados a area da saude. Eleva-se, portanto, a
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necessidade de reorganizacdo do setor de saude privado que privilegie novos valores e
conceitos.

Dados do censo do IBGE (2014) demonstraram que a expectativa média de vida da
populacéo brasileira € de 73 anos, chegando a quase 80 em algumas regides do pais. A projecéo
€ que a expectativa de vida continue a aumentar nos préximos anos, 0 que impactara o aumento
de sinistralidade e custos das operadoras de saude e consequente pressdo de precos na rede
credenciada. Além disso, menor taxa de crescimento populacional é observada. O mesmo censo
aponta o crescimento da classe C e o aumento do poder de compra desta, demonstrando que é
uma parcela cada vez mais importante da populacéo brasileira.

Diante desse contexto, desde 1998, com a criacdo da Agéncia Nacional de Saude (ANS),
o0 setor de planos de saude vem passando por diversas modificacdes. A nova regulamentacédo
ampliou os direitos dos consumidores e, consequentemente, provocou mudancas que as
operadoras precisam considerar para poder se adaptar a esse novo cenario competitivo.

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) do (IBGE, 2011) demonstrou
que, de 2009 para 2011, o rendimento médio mensal dos trabalhadores cresceu 8,3% e que, na
divisdo por faixas de rendimento, 0 maior aumento ficou nos rendimentos mais baixos. O
rendimento médio mensal real dos domicilios particulares foi de R$ 2.419,00 em 2011, o que
equivale a um crescimento de 3,3% em relagcdo ao ano anterior. Com o0 aumento da renda, 27
milhdes de pessoas migraram das classes D e E para a classe C, o que representa atualmente a
maior parte da populacao do Brasil com 54%.

Outro dado do IBGE (2010) que pode evidenciar o acesso da populacdo a satde privada
é 0 aumento do emprego formal. O contingente de empregados (incluindo os trabalhadores
domeésticos) era cerca de 56,7 milhdes: 80,2% destes alocados no setor privado e 19,8% no setor

publico. No setor privado, 74,5% dos empregados agora possuem carteira assinada, o que
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representou um acréscimo de 11,8%, ou 3,6 milhdes de empregos com carteira assinada em
relacdo a 2009.

Com o aumento da renda, a capacidade de consumo do brasileiro também aumenta. Uma
pesquisa feita em 70 cidades brasileiras pela Cetelem (2012) demonstra que a renda disponivel,
ou a sobra dos ganhos, descontando as despesas, subiu de R$ 368,00 em 2010, para R$ 449,00
em 2011, o que representa uma elevacdo de 20%. Se for considerada somente a classe C, esse
aumento representa 50% (R$ 243,00 para R$ 363,00). Com o aumento da capacidade do
consumo, aumenta também o poder de compra que antes se limitava as escolhas de bens nao
duraveis e consumia todo seu rendimento com produtos e servicos basicos, como alimentacéo,
habitacdo e vestuario.

Especialistas de mercado preveem gue, nos proximos 20 anos, o perfil do consumo sofrera
mudancas e as empresas deverdo estar atentas, pois esses consumidores, em decorréncia dos
fatores socioecondmicos, se mostrardo mais exigentes. Ventura (2010), em seu estudo sobre as
mudangas no perfil do consumo no Brasil, cita as principais tendéncias e transformacées no
comportamento do consumidor, indicando maior atencdo das organiza¢Bes no que se refere a
diferenciacéo de produtos e servigos, além de uma gestéo de marca eficiente. A Tabela 1 elenca
resumidamente essas tendéncias de consumo.

O setor de saude privado ndo estara fora dessas mudancas, sendo um nicho de mercado
para a populagdo de baixa renda, ocasionando o aumento da demanda por produtos de

prevencédo da saude, como avaliacdo nutricional, check-up, entre outros.
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Tabela 1

Tendéncias de consumo

Tendéncias de Consumo

1. Consumo exigente: maior exigéncia por produtos e servicos de qualidade, incluindo a

valorizacdo crescente da certificacdo e da rastreabilidade;

2. Consumo +60: aumento da demanda por produtos e servicos orientados ao

consumidor com mais de 60 anos em virtude do envelhecimento populacional;

3. Consumo sauddvel: valorizacdo da salde nas decisdes de consumo & aumento da

demanda por produtos e servigos orientados a uma vida saudavel;

4, Consumo responsavel: aumento da conscientizacdo socio-ambiental do consumidor e

intensificacdo das exigéncias éticas e de eficiéncia no processo produtivo;

5. Consumo de baixa renda: ingresso de novos consumidores a8 economia de mercado e
aumento da demanda por bens de consumo popular pelas classes de baixa renda (C, D
e E);

6. Consumo precoce: aumento do poder de decisdo de compra exercido pelas criangas e

adolescentes sobre o consumo familiar;
7. Consumo online: aumento das transacdes comerciais utilizando a Internet;

2. Consumo pratico: aumento da demanda por produtos e servicos de elevada

praticidade e que contribuam para a otimizacio do tempo;

9. Consumo em nichos: aumento da procura por servicos e produtos direcionados a
mercados (publicos) especificos [portadores de necessidades especiais, GLS e

afrodescendentes, entre outros).

Nota. Fonte: Ventura (2010). Mudancas no Perfil do Consumo no Brasil: principais tendéncias nos préximos 20
anos. Editora: Macroplan.

O ingresso de novos consumidores oriundos das classes de baixa renda proporciona um
cenario de novas perspectivas para as empresas, principalmente no setor de satde. As mudangas
na estrutura econdémica, junto as mudancas culturais, impactaram os habitos de consumo do
consumidor. Alguns dados do altimo censo do IBGE (2010) podem refletir essa mudanga
cultural, com o aumento da participacdo das mulheres no mercado de trabalho, mudangas nos
habitos alimentares, reducdo no nimero de filhos, maior busca por comodidade (visto o
crescente nimero de pessoas que moram sozinhas), procura por melhor qualidade de vida e

salde e consequente aumento da expectativa de vida.
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A salde passa a ser uma das preocupacdes dos consumidores de baixa renda, apos as
necessidades mais prementes, como habitacdo, vestuario e alimentacdo, ja tiverem sido
satisfeitas. E com a evolucdo da oferta e da demanda de servicos de saude, as mudancas
demogréafico-epidemioldgicas levaram a transformacfes na assisténcia privada a sadde no
Brasil (Almeida, 1998). Essas transformacGes impulsionam estratégias e buscas de um
diferencial competitivo pelas empresas estabelecidas, particularmente nas regides
metropolitanas com alta concentracdo de beneficiarios de planos de saude.

E relevante citar que, além dos movimentos em direcio a adequacdo dos custos, a
valorizacdo da pratica médica, ao desenvolvimento de novas formas de atendimento e a busca
de novas tecnologias, é preponderante planejar e redesenhar a estratégia de marketing e
consequente reposicionamento dos atributos da marca para atender a esse publico adequado a
esse Novo contexto.

A afirmacdo de Semprini (2010) sobre contexto geral, como uma das dimensdes-chave
de uma marca, mesmo nao se referenciado ao mercado de saude, pode colaborar com anéalise
deste cenario. Ele explica que, antes de se analisarem os fatores-chave de um planejamento —
ambiente interno, externo e a concorréncia — € importantissimo analisar também o contexto
sociocultural em que essa marca esta presente, e a saude faz parte dessa tendéncia.

O que se pode observar, portanto, € que nos dias atuais o consumidor ja ndo pode mais
ser definido como aquele que busca a relagdo Custo x Beneficio, um dos atributos-chave de um
planejamento de marketing, nas escolhas de consumo (tangiveis), mas sim aquele que busca
experiéncias vividas por meio do mesmo consumo e do significado que essa pratica passa a
desempenhar em seu cotidiano (Ledo & Mello, 2007).

A pratica do consumo de saude € recente e ainda suscita algumas questdes
comportamentais na logica dessa pratica. Barone (2007) levanta a hipotese de que a relacéo do

consumidor com a saude é singular, uma vez que se deixa de relacionar com o universo da
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comodidade, daquilo que tem preco e pode ser comercializado no mercado, para lidar com algo
que estd no dominio do sagrado, como a vida humana. E nessa perspectiva, partindo do
pressuposto de que o consumo é um fendmeno cultural, é importante buscar novos estudos que
colaborem nessa compreensao.

E com a satde, em que o consumo se cobre de “intensos elementos simbélicos que passam
pela forma com que os individuos lidam com a doenca (crencas e valores), e passando pelos
prestadores de servigos” (Barone, 2007, p. 41), que o estudo em questdo, de natureza
exploratdria, pretende contribuir. Também problematiza academicamente o consumo simbdlico
de saude dos individuos de baixa renda, na busca de uma compreensdo da realidade que cerca
tal comportamento nesse novo cenario.

E nesse cenario complexo e mutante, tal como discutido anteriormente, que o Hermes
Pardini, locus da empresa, se insere. A proxima subsecdo traz algumas informacdes acerca da

organizacao.

2.2 O Hermes Pardini: historia

Na capital mineira, no fim da década de 50, um recém-formado médico investia seus
conhecimentos em Bioquimica e Patologia Clinica em seu proprio negocio. Assim, surgiu o
laboratorio que fez e faz historia em mais de 50 anos de atuacdo e referéncia em analise
laboratorial.

Em 1959, o recém-formado medico Hermes Pardini inaugurou, em uma pequena sala no
centro de Belo Horizonte, o laboratorio de analises clinicas que levava seu nome. Nessa época,
o Dr. Hermes Pardini j& possuia uma residéncia em Bioquimica, fazia sua segunda residéncia,
em Patologia Clinica, e dedicava-se, além de seu proprio negocio, ao laboratorio da Faculdade

de Medicina, que ajudou a criar.
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Em 1975, foi iniciada a construcdo da sede na rua Aimorés, um desejo do Dr. Hermes
para melhorar a estrutura de seu laboratorio. A nova sede foi inaugurada em 1978, com grandes
areas para o conforto do cliente, area especial para provas funcionais, area independente para
coletas pediatricas, cabines especiais para coleta de sangue, enfermagem prépria para cada
setor, assisténcia médica e espaco para lanche.

Na década de 80 era iniciado o processo de expansao, com a abertura de Unidades em
bairros da capital mineira e em cidades da regido metropolitana. As primeiras Unidades foram:
Padre Eustaquio, Bernardo Monteiro e Eldorado, na cidade de Contagem. Nessa época, ainda,
0 Hermes Pardini comecava a oferecer o servico de apoio para pequenos laboratorios da regido
metropolitana de Belo Horizonte.

Em 1994, os servigos de anatomia patoldgica e de diagnéstico por imagem sdo integrados
as atividades do Hermes Pardini. Trés anos depois, era ampliado nacionalmente o servico de
apoio laboratorial, que hoje atende aproximadamente a cinco mil laboratérios em todo o Brasil.
Ainda na década de 90, em 1998, foi inaugurado o departamento de Genética Humana.

Os anos 2000 também tém sido cheios de inovacdes para o0 Hermes Pardini: em 2001 foi
inaugurado o servico de vacinas e, no ano seguinte, a primeira Unidade Hospitalar. A partir de
2007, as mudancas foram mais profundas, com o inicio da Governanca Corporativa e a mudanca
da marca, em 2009, em comemoracédo aos 50 anos de fundacéo da empresa.

Em 2010, o Hermes Pardini inaugurou o Nucleo Técnico Operacional, em Vespasiano,
que conta com um moderno processo de producdo. J& em 2011, foi inaugurada a primeira
Unidade dedicada exclusivamente ao servico de Diagnostico por Imagem. No fim desse mesmo
ano foi firmada uma parceria estratégica com o grupo Gavea Investimentos.

Atualmente, o Hermes Pardini possui 62 unidades proprias nas cidades de Belo
Horizonte, Betim, Caeté, Contagem, Pedro Leopoldo, Nova Lima, Santa Luzia, Sabara, Sete

Lagoas e Vespasiano, todas em Minas Gerais. Além disso, tem se destacado no mercado
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nacional no segmento de Apoio Laboratorial, estando entre os trés principais laboratérios do
pais, em volume de anélises e em faturamento.

Precursor do mercado de Apoio Laboratorial, o Hermes Pardini conta, hoje, com cerca de
cinco mil laboratdrios parceiros, com 0s quais esta em contato constante, na busca por aprimorar
seus servicos a partir do entendimento da realidade e das necessidades dos clientes.

Pode-se considerar também que o Hermes Pardini S/A, com sede em Vespasiano, regiao
metropolitana de Belo Horizonte (MG), esta entre os maiores grupos de Medicina Diagnostica
e Preventiva do Brasil. A empresa — que faturou R$ 650 milhdes em 2014 — tem investido
forte na ampliacdo e especializacdo de sua capacidade técnica, produtiva e cientifica, com o
propdsito de ampliar sua atuacdo no mercado nacional. Dentre as a¢des, estdo as aquisicoes e
associacfes com empresas que possuem expertise em segmentos especificos da medicina
diagnostica. Hoje, a marca Hermes Pardini esta presente em Minas Gerais, Sdo Paulo, Rio de

Janeiro e Goiés.

2.3 Hermes Pardini: a gestdo

Em 2007 foi iniciado o processo de profissionalizacdo da gestdo do Hermes Pardini, até
entdo uma empresa familiar, com a implantacdo do Conselho de Administracdo — com a
participacdo de membros da familia Pardini — e de politicas de valores, de responsabilidade
social e qualidade.

a) Conselho de Administracdo: Victor Pardini; Regina Pardini, Aurea Pardini;
Conselheiros do Gavea (Fundo Investimento).

b) Diretoria: Dr. Roberto Santoro Meirelles (Diretor-Presidente); Dr. Ricardo Dupin

Lustosa (Vice Presidente de Medicina Preventiva e Diagndstica); Dr. Alessandro Ferreira
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(Diretor Comercial); Dr. Guilherme Collares (Diretor de Producdo); Camilo Lelis (Diretor
Administrativo Financeiro); José Marques Guimaraes de Castro (Diretor de Operagdes).

c) Missdo — Assegurar confianca, precisao e rapidez no auxilio diagnostico e no cuidado
com a saude.

d) Visdo — Tornar-se uma escolha inequivoca para clientes e profissionais de saude em
apoio diagnostico.

e) Valores — Bom humor; respeito nos relacionamentos; aprendizado em equipe;
sustentabilidade; integridade; lealdade.

f) Responsabilidade Social — A Responsabilidade Social no Hermes Pardini tem como
objetivo envolver-se em questdes pertinentes a inclusdo e transformacao social, intervindo em
situacOes que contribuam com o desenvolvimento da comunidade e de seus colaboradores, além
de favorecer uma relacao saudavel no trabalho.

g) Politica de Qualidade — Manter o compromisso da qualidade na prestacdo de
servicos por meio da satisfacdo dos clientes e melhoria continua dos processos.

h) Principais Prémios

e Top of Mind Marcas de Sucesso Minas Gerais - O prémio Top of Mind Marcas de

Sucesso Minas Gerais € baseado em uma pesquisa de mercado na qual sdo ouvidos

consumidores em todo o0 estado e apontadas as marcas mais conhecidas e escolhidas pelo

grande publico. A premiacdo é realizada ha 16 anos pela revista mineira de economia e

negocios Mercado Comum. O Hermes Pardini foi agraciado com essa premiacdo durante

oito anos consecutivos, de 2005 a 2013.

e Prémio Ser Humano — Ha nove anos, o Prémio Ser Humano visa reconhecer e difundir

praticas voltadas para a valorizacdo das pessoas, dentro e fora das organizagfes. A

premiacdo, concedida pela Associacdo Brasileira de Recursos Humanos (ABRH-MG),

tem uma ampla abrangéncia e cobre as diversas areas de atuacdo do profissional de
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Recursos Humanos. Em 2009, o Hermes Pardini recebeu o prémio Ser Humano por dois
projetos desenvolvidos: "Universidade Corporativa” e "Gestdo de Mudancas".

Prémio Top of Quality — Criado em 1997, esse prémio tem como caracteristica a
pesquisa e o reconhecimento do trabalho de empresas de todo o Brasil que se preocupam
com a exceléncia em qualidade nos produtos e servigos que oferecem. Nesse aspecto, 0
Hermes Pardini tem sido altamente reconhecido e conquistou o direito de usar o selo Top
of Quality em suas publicacdes.

Top Hospitalar — O Prémio Top Hospitalar tornou-se 0 mais reconhecido e cobicado
prémio do setor de saude do pais e consiste em identificar as empresas, instituicdes e
profissionais que mais se destacaram ao longo do ano e que contribuem para o
desenvolvimento e fortalecimento deste setor no pais. O Hermes Pardini foi um dos trés
finalistas na categoria Medicina Diagndstica na edicdo de 2009 do prémio.

Marcas de Prestigio de Minas — O prémio Marcas de Prestigio de Minas é concedido a
partir de uma pesquisa realizada pelo Grupo Troiano de Branding, de Sao Paulo, e pela
Ideia Comunicacéo, de Belo Horizonte. A pesquisa, feita em 2014, envolveu mais de 3,2
mil consumidores, homens e mulheres, de todo o estado, de faixas etéarias e de renda
variadas. Na pesquisa realizada em 2014, o Hermes Pardini ficou em 4° lugar na categoria
satde em Minas Gerais.

Minas Desempenho Empresarial — Realizado ha 11 anos pela revista Mercado Comum,
é considerada uma das principais premiac¢Ges concedidas a empresas e personalidades de
Minas Gerais e, por ter critérios de escolha bem definidos, possui grande credibilidade.
Em sua pesquisa, 0 Hermes Pardini foi destaque na categoria Relevancia Empresarial /

Institucional - Tradicdo, Competéncia e Perpetuidade.
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2.4 Hermes Pardini: dados de mercado do mercado de atuagao

Atualmente, o Grupo Hermes Pardini detém 70% do market share de analises clinicas de
Belo Horizonte e regido metropolitana, além de prestar apoio para mais de cinco mil
laboratérios do Brasil. Nos ultimos dois anos, foram inauguradas 25 novas unidades de
atendimento, com oferta dos servigos de analises clinicas e também de diagnostico por imagem,
sendo 80% dessas unidades inauguradas em bairros de populacao tipicamente C.

Um dos caminhos do crescimento no atendimento ao cliente final e, principalmente para
0 publico C, foi a implementacdo de produtos e servigos associados a promocdao da Salde, além
da facilidade de pagamentos, com politicas de descontos e parcelamento de até 10 vezes sem
juros no cartdo na realizacdo de exames. O Hermes Pardini inaugurou este ano pacotes de check-
up laboratoriais, além de oferecer Avaliacdo Nutricional e vacinas a pre¢os promocionais.

Desde 2007, o Hermes Pardini pGe em pratica uma série de acbes que visam a
profissionalizacdo da empresa. De 1a para c4, diversas medidas vém sendo tomadas com o
intuito de melhorar os processos, agregar valor para os clientes e tornar a empresa referéncia
nacional em medicina diagnostica e preventiva. Dentre essas acles, estdo aquisicoes,
associacOes estratégicas e a composi¢cdo de parcerias com empresas que possuem expertise em
segmentos especificos da medicina diagnostica. A partir do aporte do fundo de investimento
Gavea, ocorrido em 2011, o Hermes Pardini incorporou a seu portfolio diversas especialidades
e servicos que permitiram o desenvolvimento de novos negocios, com o objetivo de atingir
todas as classes, principalmente consumidores C.

Em julho de 2013, o Hermes Pardini incorporou as atividades do Laboratério Padréo.
Com essa aquisicdo, a empresa expande seus negdcios no setor de andlises clinicas e ainda
passa a contar com uma importante base operacional no Centro-Oeste do pais. O Padréo possui

26 unidades de atendimento no Estado de Goias, conta com mais de 500 funcionarios e realiza
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cerca de 3,5 milhdes de exames por ano nas modalidades de analises clinicas, anatomia
patoldgica e imagem. Seguindo seu projeto de expansdo, o Hermes Pardini concluiu, em agosto
de 2012, o processo de aquisicdo de 70% da Digimagem, empresa que conta com trés unidades
em S&o Paulo (SP). O Hermes Pardini oferece exames de Diagnostico por Imagem e Analises
Clinicas, alem do servico de vacinacdo, em instalagdes amplas e modernas nos bairros do
Tatuapé, Belenzinho e Itaim. Ainda em 2013, mais uma unidade foi inaugurada no bairro de
Santana, na regiao norte da capital paulista. A regido é classificada pelo Conselho Regional de
Corretores de imoveis (CRECI-SP, 2014) como *'zona de valor C"'.

Em dezembro de 2012, a diretoria do Hermes Pardini anunciou a aquisicao de 62% do
Progenética, do Rio de Janeiro (RJ), atingindo assim um publico maior das zonas urbanas
mais precarias. Com atuacdo em todo o Brasil, o laboratorio foi uma das primeiras instituicoes
do pais a implantar exames moleculares de alta complexidade e apoiar profissionais de saude
na traducdo de abordagens gendmicas, definicdo diagnostica, progndstica e orientacdo
terapéutica. A expertise da Progenética € a medicina personalizada focada em Genbmica e
Oncogenética, areas consideradas estratégicas pelo Hermes Pardini. A aquisicdo permitira a
oferta de solugdes completas em oncologia para a populacgdo de classe C.

Na mesma época da aquisicdo da Progenética, o Hermes Pardini incorporou a suas
atividades a expertise, o capital humano e a qualidade dos processos da Biocod. A empresa
iniciou suas atividades em 2000, com a prestacédo de servigos nas areas de genética humana e
biologia molecular, seguindo os mais rigorosos padrdes de qualidade. Essa aquisicdo permitiu
ao Hermes Pardini ampliar sua oferta em genética molecular com servicos como 0
aconselhamento genético.

Visando aprimorar e expandir seu leque de especialidades, o Hermes Pardini adquiriu
participacdo societaria na paulista Diagnostika. Prestes a completar 30 anos, a empresa foi

fundada seguindo a tendéncia mundial de especializacdo em salde e diagnosticos de alta
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complexidade. Hoje, é referéncia em procedimentos relacionados a patologia cirdrgica e
citologia, sendo a maior empresa brasileira nesse setor. Cerca de 150 profissionais ajudam a
Diagnostika, atingindo um publico ainda maior, processando meio milhdo de exames por ano,
nUmeros que a equiparam aos maiores centros mundiais de Patologia Cirdrgica.

A primeira empresa a se associar ao Hermes Pardini foi a Cemedi. Em abril de 2012, a
parceria possibilitou a inauguracdo, no mesmo ano, da Unidade Cemedi Hermes Pardini, em
Sete Lagoas (MG), com equipamentos novos e equipe dedicada para a realizacdo de exames de
tomografias computadorizadas e ressonancia magnética. A Cemedi ja era um dos centros de
diagnostico por imagem mais tradicional de Sete Lagoas e refor¢a sua importancia na regiao, a
partir da associacdo com o Hermes Pardini.

A decisdo de se destinarem esforcos para atender ao publico C no locus de pesquisa,
surgiu da percepc¢do, durante Planejamento estratégico de 2012, de que a empresa ndo possuia
participacdo importante nesse segmento, devido a sua posicdo anterior de predominancia na
regido centro-sul. A estratégia de capilaridade para regido metropolitana periférica significava
atingir pablico com menor cobertura de planos de saude, havendo potencial significativo de
receita adicional, além da flexibilidade de precos e condi¢des de pagamento.

Foram realizados estudos de inteligéncia de mercado, cruzando a cobertura de saude
suplementar, populagdo, densidade, renda, por meio de geoprocessamento. Em 2013 foi
adicionada a pesquisa com clientes classe C.

Para captacdo desse publico foram estabelecidas estratégias iniciais, como
posicionamento de unidades para facilitar acesso, estratégias de marketing local e institucional.

Como desafios para implantacdo das primeiras estratégias, podem ser destacados o receio
inicial do Conselho e acionistas dos efeitos de posicionamento da marca junto a bairros mais
simples e o dominio de um modelo reprodutivo de abertura de unidades que permitisse a

aplicacdo da estratégia de capilaridade. Além disso, um grande desafio € acertar a linguagem
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de comunicacdo da promocao nessas regides, tornando a comunicacdo mais clara possivel e
acertando no veiculo de comunicacdo adequado.
Apresentados alguns pontos importantes acerca do panorama de saude e do Hermes

Pardini, a proxima se¢do foca as discussdes de cunho tedrico da dissertacao.
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3 Referencial Teorico

Nesta secdo da dissertacdo tem-se o objetivo de tecer consideragdes acerca de pontos de
cunho tedrico que possuem relevancia para se atingir o objetivo proposto da pesquisa. Assim,
uma primeira subsecao foi incluida com o intuito de se fazerem alguns apontamentos, ainda
que breves, sobre a questdo da classe social ou econdmica. Outros pontos essenciais para
discussdo sdo aqueles atinentes aos conceitos de consumo, consumo em uma perspectiva
cultural e simbdlica, consumo de baixa renda e a teoria da cultura do consumo. A partir dai,
buscou-se privilegiar discussdes acerca do conceito de marca, para finalizar a secdo com

comentarios sobre marcas em Servigos.

3.1 Algumas consideracdes acerca do conceito de classes

De acordo com Coleman (1983), classe social pode ser compreendida como um grupo de
pessoas Vvistas como semelhantes pela comunidade na qual esta inserido. As pessoas de um
mesmo grupo interagem regularmente entre si, de modo formal e informal, e tendem
continuamente a partilhar expectativas comportamentais. Diferentes critérios sdo utilizados
para definir a que classe social um individuo pertence, tais como a renda, a posse de bens, o
consumo, a escolaridade, etc. De forma geral, trata-se de dividir a sociedade em grupos distintos
segundo a renda, a propriedade de capital ou outros critérios, como o0 consumo, 0 nivel
educacional e o comportamento (Coleman, 1983; Friedlander, Martins & Moon, 2008).

O Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB) da Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP, 2014), atualizado pelos autores Kamakura e Mazzon (2014), é
utilizado por grande parte das empresas para classificar economicamente uma populacao,

embora varios autores identifiguem, como alternativa, o Instituto Brasileiro de Geografia e
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Estatistica (IBGE) em seus estudos para a classificacdo das classes econdémicas (Barki, 2005;
Fustaino & Yamamoto, 2009; Nogami & Pacagnan, 2011; Parente et al., 2008; Strehlau, Claro
& Ladan, 2010).

O Critério Brasil € um dos indicadores utilizados como referéncia para classificar a
populacdo em classes econdmicas. A posse de bens, nivel de instrucao, existéncia de empregada
domeéstica e, nos ultimos anos, alguns outros critérios, como agua encanada e esgoto, sdo
utilizados para estimar o poder de compra das familias. O CCEB divide a populagdo em cinco
classes: A, B, C, D e E. Trés dessas sdo subdivididas em subgrupos: Al, A2, B1, B2, Cle C2.
O critério ndo leva em conta os aspectos sociais da populacéo, ou seja, 0s habitos de consumo
e sim o poder de compra desta. As faixas de renda do CCEB referem-se a renda média familiar

mensal informada na Tabela 2.

Tabela 2

Classificacdo da Renda no Brasil

Classe Grupo Populacéo Brasileira ~ Renda Média Familiar
Al Alta classe alta 1,05% Acima de R$ 17.434
A2 Baixa classe alta 1,75% Até R$ 17.434
B1 Alta classe média 3,60% Até R$ 9.897
B2 Meédia classe média 15,10% Até R$ 4.681
C1 Baixa classe média 20,60% Até R$ 2.674
C2 Vulneravel 20,60% Até R$ 1.484

D Pobre, mas ndo extremamente pobre 22,80% Até R$ 1.113
E Extremamente pobre 14,50% Até R$ 854

Nota. Fonte: Kamakura e Mazzon (2014). Estratificagdo Socioecondmica e Consumo no Brasil. S&o Paulo:
Editora Blucher.

Ainda que caiba uma série de ponderagfes acerca do teor dessas classifica¢fes, pode-se
afirmar que as classes C, D, E, atualmente, constituem 78,5% da populagéo brasileira e possuem
uma renda familiar de até R$ 2.674,00 mensais. Em 2006, o Instituto Data Popular (IPD)

complementa que a populacdo de baixa renda representava 85% de toda a populagéo brasileira.
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Ja em 2008, Suzuki (2008) cita que somente a classe C, no Brasil, representava 52% da
populacéo brasileira, contando com aproximadamente 86,2 milhdes de pessoas.

Segundo estudo realizado pela Fundacdo Getdlio Vargas (FGV, 2009), cerca de 20,9
milhdes de brasileiros migraram para a classe C nos Gltimos anos. Essa migracdo acarretou uma
transformacédo no consumo do publico de baixa renda, que tem como principal fato motivador
o crediario (Nardi, 2009). Além de uma condicdo econdmica mais favoravel, esse publico conta
ainda com uma grande facilidade de financiamentos para bens duraveis e supérfluos, além de
créditos para consumir produtos que incrementem sua cesta de artigos basicos. Todos esses
fatores fizeram com que a populacdo de baixa renda transformasse seu consumo de basico para
mais descartavel e supérfluo (Nardi, 2009).

As familias C, D e E representam aproximadamente trés quartos da populacéo, segundo
CCEB. Mercado “popular”, “emergente” ou de “baixa renda” sdo alguns dos termos utilizados
para definir segmentos das classes C, D e E. Essa mesma indefinicdo pode ser estendida para o
Brasil, que ainda apresenta grandes divergéncias em relacdo a determinacdo das classes sociais
que podem ser incluidas no grupo denominado “baixa renda”.

Apos andlise da producdo publicada nos Encontros da Associacdo Nacional de Pds-
Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ENANPAD) e Encontro de Marketing ANPAD
(EMA) ate 2014, percebeu-se que, em todos os artigos, a classe C era classificada como
pertencente a baixa renda. Portanto, Basso, Santos, Kussler, Miiller (2010), Fontes, Borelli &
Casotti (2010), Nogami, Vieira e Medeiros (2012) definem a classe C como pertencente a baixa
renda e esta pesquisa seguiu caminho semelhante. Além disso, estes ainda encontraram alguns
termos em comum nos artigos que tratam de baixa renda como: base da piramide, mercado
popular, pobres, consumidores emergentes, classe trabalhadora e populagdo com baixo poder

aquisitivo.
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Mesmo com o crescimento do consumidor C e seu maior poder de compra, define-se,
neste estudo, como baixa renda, a populacdo pertencente a classe C, ou seja, que tem renda
familiar inferior a R$ 2.674,00 e superior a R$ 1.113,00, segundo o CCEB.

O tema classe social neste estudo segue uma linha mais comportamental, focada em
habitos de consumo, uma vez que se julga importante aborda-la devido a sua importancia ao
tema de pesquisa que busca entender a construcdo social do significado de uma marca para
consumidores de baixa renda, além das discussdes que este tema suscita no locus de pesquisa e
em varios autores do referencial teorico citados neste estudo. Outro motivo importante em se
basear nessa classe se deve ao fato de o locus de pesquisa ter focado sua estratégia de marca
neste corpus de pesquisa, além de pretender-se contribuir com o estudo dessa pesquisa em
questao.

Importante ressaltar que denominar baixa renda ndo depende apenas da determinacéo de
quantos reais (R$) as pessoas ganham por més, mas também do estilo de vida que levam. Por
isso, é relevante entender os valores em conjunto com o comportamento dessa populacéo.
Barros (2007) ressalta que o ponto de partida da abordagem antropoldgica do consumo é supor
que a légica cultural esté inserida no modo de vida de qualquer grupo social, seja ele de baixa
renda ou néo.

Segundo Barros & Rocha (2007), na esfera da baixa renda, pode-se identificar um corpo
de pesquisa sobre a construcdo simbdlica do consumo. Esses autores apontam como fator
limitador, até o inicio da década de 80, as analises de alguns estudos sobre o consumo se
restringirem aos eixos de classes. No Brasil, ate meados de 1980, o grupo de baixa renda era
demarcado pelos signos da “caréncia material”, ou seja, a dimensdo simbolica até entdo nao
encontrava espaco, pois tudo se movia gragas a uma “razao pratica” do consumo.

Nas proximas subsecOes serd aprofundado o fendmeno do consumo e sua construcéo

simbolica, ou seja, 0 consumo como fato social, um fenébmeno eminentemente cultural.
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3.2 O consumo

O termo consumo é considerado ambiguo por Barbosa e Campbell (2012). Ora pode ser
considerado manipulacéo, alienacdo, desagregador e ostentatorio, como apontado por Veblen
(1988) em sua obra, como outras vezes é visto como realizador, como experiéncia. Essa
ambiguidade ja pode ser notada na etimologia do termo. Consumo vem do latim consumere,
que significa esgotar, destruir. Ja a terminologia da palavra consumo no inglés, consummation,
significa somar, adicionar.

Segundo Barbosa e Campbell (2012), toda sociedade utiliza o universo material para se
impor fisicamente e socialmente. Sendo assim, os mesmos bens que atendem as necessidades
fisicas e biologicas podem auxiliar no estabelecimento da subjetividade e na construgdo de
sentidos para os projetos de vida do individuo. E importante citar que nem sempre essas
significacbes eram apontadas como consumo, e a dificuldade de definir consumo esta
concentrada somente na seara das ciéncias sociais, uma vez que economistas e profissionais de
marketing ja definem consumo claramente como um “processo individual quantificavel, de
satisfacao de necessidades individuais bem definidas.” (Barbosa & Campbell, 2012, p. 24).

Barbosa (2004) afirma que as questdes morais sempre se sobressairam nos estudos sobre
0 consumo, mas foi a partir da década de 1980 que 0 consumo passou a provocar interesse nas
ciéncias sociais como processo cultural, ou seja, presente nas relagdes sociais inerentes as
questdes morais. O consumo passa a ocupar uma funcdo maior do que a satisfacdo das
necessidades materiais comuns. J& Migueles (2007) ressalta que, ao se entender o complexo
comportamento de compra, sera possivel compreender como o mundo social e cultural atua
sobre os consumidores. E este estudo ndo esta aplicado a economia, marketing, sociologia e
antropologia de forma excludente, mas sim a uma somatoria para novos entendimentos, como

forma de interpretar o homem na contemporaneidade.
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Percebe-se que 0 consumo aparece como um campo complexo de estudo, pois envolve
varias areas, atores, bens e servicos. Diante dessa complexidade, Barbosa e Campbell (2012)
destacam que é importante discorrer sobre como as formas de consumo se desenvolveram
historicamente. O estudo do consumo esta atrelado ao contexto histdrico da prépria sociedade,
ou seja, o estudo dos objetos culturais que geram identidade e definem a sociedade
contemporanea (Baudrillard, 1995; Douglas & Isherwood, 1996; Slater, 2002).

Ao efetuar uma revisdo das abordagens do fenomeno “Consumo”, Barros (2007, p. 32):
as divide em duas categorias: (a) as economicistas, que reduzem o fendBmeno do consumo a
esfera do individuo visto como um ser racional, que realiza a compra a partir de uma escolha,
em funcdo da busca de maximizacdo de sua utilidade; e as (b) desenvolvidas no campo da
Antropologia, que abordam o consumo como um fato social, refratario a explicagdes que o
reduzam ao plano individual. Além desses aspectos, as categorias de consumo, desenvolvidas
no campo da Antropologia, veem esse consumo como um fendmeno eminentemente cultural e
de natureza simbolica.

Dentro dessa perspectiva, que tem sua origem nos trabalhos de Veblen e Mauss e nos
estudos posteriores de autores, como Mary Douglas, Marshall Sahlins, Pierre Bourdieu e Grant
McCracken, o consumo é visto como um sistema simbolico, classificatério; e o pressuposto de
que os individuos fazem suas escolhas de consumo de forma racional, e procurando sempre a
melhor vantagem nas transagdes econémicas, “é qualificado como uma visdo estreita da
racionalidade humana” (Barros, 2007, p. 41). Nesse sentido, pressupor a existéncia de uma
relagcdo constante e estavel entre renda e consumo significaria ignorar as respostas diferentes
que as culturas (e subculturas) desenvolvem para atender a suas necessidades (Barros, 2007).

Um olhar cuidadoso sobre o consumo e suas implicacdes pode levar a conexdes sobre um
mais apurado entendimento de varios elementos centrais da sociedade contemporanea (Barbosa

& Campbell, 2006). O consumo também pode ser visto como um processo social que diz
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respeito a multiplas formas de provisdo de bens e servicos e a diferentes formas de acesso a
esses mesmos bens e servicos. Ao mesmo tempo, pode ser encarado como um mecanismo
social, entendido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido e de identidades; ou, ainda,
como uma estratégia utilizada no dia a dia pelos mais diferentes grupos sociais para definir
diversas situacGes em termos de direitos, estilos de vida e identidades (Barbosa & Campbell,
2006; Desjeux, 2011; Mccracken, 2012).

Assim, ele se relaciona tanto com a forma com a qual se deve ou quer viver quanto
questdes relativas a forma de como a sociedade € ou deveria ser organizada, sem falar da
estrutura material e simbdlica dos lugares em que se vive e a forma como neles se interage.
Assim, 0 consumo, por conseguinte, tornou-se um campo de investigacdo complexo, ambiguo
e elusivo, visto que passou a englobar varias atividades, atores e um conjunto de bens e servicos
que, frequentemente, ndo se restringem necessariamente aos fornecidos sob a forma de
mercadorias (Barbosa & Campbell, 2006). O que dizer, por exemplo, do consumo de atividades
altamente intangiveis e “pereciveis”, como o0s servicos em suas varias classificacoes e
caracteristicas? E do consumo de significados tdo presentes na “comercializacdao” de ideias,
lugares e organizagfes? No mesmo sentido, o que pode ser dito do consumo de experiéncias
como atividades de entretenimento, lazer e turismo? Uma vez que o0 consumo é uma préatica
eminentemente positiva, produtora de imaginacGes e significados articulados pelo proprio
consumidor e considerando-se a atividade de servigcos de salde privada, caberia questionar se
os clientes também ndo consomem esses servigos, em seu dia a dia, no contato com a marca
Hermes Pardini. E qual o significado dessa construcéo para esses clientes? Para melhor definir
0 consumo ou comportamento desse consumidor no contexto pos-moderno, a antropologia vem
somar aos pressupostos da economia, marketing e psicologia, colocando o individuo como o
sujeito de sua propria acdo, ou seja, responsavel pelas consequéncias de suas escolhas, além da

compreensdo da influéncia que a sociedade exerce sobre esse individuo.
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3.3 O consumo de baixa renda

O crescimento da economia brasileira, a estabilizacdo da moeda e a estagnacdo da
inflacdo contribuiram para o desenvolvimento de um novo cenario de consumo em que 0
consumidor de baixa renda passa a interagir, de maneira mais incisiva, com a dinamica de
consumo nacional. Essa nova interacdo fez com que, nos ultimos anos, o mercado brasileiro
voltasse sua atencdo para esse novo tipo de consumidor, o consumidor de baixa renda (Nardi,
2009).

Bourdieu (1979) observa gue o consumo representa uma forma de distin¢do social, seja
pela busca de um individuo isoladamente, ou de um grupo de individuos que buscam exibir
ostentacao por meio da maior capacidade de consumo. Na mesma perspectiva, Veblen (1988)
menciona que o consumo pode funcionar como uma forma de identificar a classe social, ou
seja, conforme as pessoas interagem no meio urbano, as manifestacdes de consumo permitem
diferenciar as classes superiores das classes mais baixas. Oliveira (2006) ainda cita que,
enquanto a classe com alto poder aquisitivo procura produtos novos e Unicos, diferentes dos
que 0s outros consomem, as classes inferiores procuram ser incluidas em determinado grupo,
comprando produtos ou servi¢os mais consumidos.

Prahalad foi um dos pioneiros a destacar o potencial de consumo que as populacgdes de
baixa renda representam e a falta de atencéo das industrias e da academia, chamando a atencéo
para a relevancia desse vasto segmento de consumidores de baixa renda e também para a
necessidade de aborda-los com uma visao inovadora: “Ha um pote de ouro a espera de empresas
que aprendam a construir modelos de negocios voltados para a base da piramide de renda”
(Prahalad 2005, p. 392). Martingo (2008) cita que o mercado de consumo de baixa renda
representa uma oportunidade impar para o varejo, mas as empresas precisam se capacitar para

atender as necessidades dos diferentes grupos.
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Azevedo e Mardegan (2009) definem, como caracteristicas basicas do cliente de baixa
renda, ter a familia e a religido como valores que podem nortear o consumo, ser bom pagador,
valorizar a confianca, ter fidelidade a quem conhece e desconfianca do desconhecido, dar
enfoque de consumo na relacdo custo beneficio, ter orgulho e ser exigente em ser incluido e
reconhecido.

Nardi (2009) afirma que os consumidores que pertencem a baixa renda buscam por bens
materiais que elevem sua condi¢cdo ou status para um patamar maior do que possuem e, na
medida em que as condicdes econémicas favorecem e facilitam o crédito, os desejos e as
necessidades vém a tona rapidamente. Na mesma linha de pensamento, Prahalad (2010, p 228)
cita que “os clientes da base da piramide sonham com as mesmas mercadorias que os do topo
da piramide”.

Nascimento e Yua (2005) buscaram conceituar a expressdo “produtos populares”,
dimensionar e caracterizar os mercados de produtos populares no Brasil e identificar as
estratégias de inovacgdo nesses mercados. E definiram algumas estratégias para 0s quatro ps,
produto, preco, promocao e praca (Kotler, 2000) para atingir o mercado de baixa renda da
seguinte maneira: (a) Produto - deve ter modificacGes proprias do produto ou servigo. Diminuir
0 peso ou o volume unitario, reduzir funcionalidades caras ou reduzir o composto de
produtos/servigos sdo modos de reduzir o valor agregado e baratear o produto final; (b) Preco
— precos significativamente menores em relagcdo aos pregos-padrdo do mercado, para 0 mesmo
segmento; (c) Promocao — € vital atentar para a preferéncia e a necessidade do publico de baixa
renda. E preciso reconhecer seus idolos, seus gostos e suas idiossincrasias; (d) Praga — regides
fora ou na periferia dos grandes centros urbanos.

Parente e Barki (2008) e Prahalad (2010) acreditam que apenas oferecer pregos baixos

ndo é o suficiente para atrair o publico de baixa renda, e esse publico busca a maximizagédo da
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percepcéo custo/beneficio. Marcolino (2010) também enfatiza que o preco nédo € o diferencial
de compra para a baixa renda, mas destaca a qualidade como principal parametro de escolha.
As compras corriqueiras séo feitas em locais de facil acesso, para evitar despesas de
conducéo ou gastos com carro. As lojas de bairro fornecem crédito informal e tratam bem os
clientes, favorecendo esse tipo de comportamento. Aproximadamente 54% dos gastos do
publico de baixa renda ocorrem nas pequenas lojas da vizinhanca, e 0 processo de compra inclui
diversas visitas ao ponto de venda buscando as melhores ofertas. (Azevedo & Mardegan, 2009).
Na mesma perspectiva, Oliveira (2006) cita que as classes populares, geralmente,
preferem as pequenas lojas que possuem uma variedade de produtos mais adequada as
necessidades do dia a dia, com atendimento de uma forma mais préxima do consumidor, que
tenham alguns servicos diferenciados — por exemplo, a entrega de compras (inclusive de baixos
valores), além do preco bastante acessivel. A Tabela 3 complementa outros dados importantes

sobre as classes populares.



Tabela 3

45

Caracteristicas das classes populares

Valores e
conservadorismo

Gosto pela fartura

Baixa autoestima

Dignidade

Preferéncia por lojas da

vizinhaca

Flexibilidade no crédito

Fidelidade a marcas

O paradoxo do poder e
frustracdo ao processo
de compra

Exclusivo X inclusivo

Contato face a face

Redes de contato

A populagéo de baixa renda adota comportamentos muito mais conservadores
guando comparados a atitude mais liberal da elite brasileira.

Gosto acentuado pela fartura que pode ser observador em diferentes contextos.

Os consumidores de baixa renda sentem-se inferiorizados e percebem que sdo
considerados como cidadaos de “segunda classe”.

Essa populagdo mostra uma enorme preocupagio na manutencéo de sua
dignidade em nio ser confundida como “marginal” ou desonesta.

No caso de varejo alimentar, um critério fundamental que determina a escolha da
loja é a proximidade fisica.

Muitos consumidores de baixa renda ndo participam do mercado formal de
trabalho e tém uma maior inconstancia em seus rendimentos, sem dia certo para
receber 0 pagamento pelos seus servigos.

Os consumidores da baixa renda também demonstram uma forte preferéncia e
fidelidade por marcas.

Com poucas alternativas de entretenimento, visitas a lojas representam uma
fonte de lazer. No processo de compra, 0s consumidores demonstram muito
prazer e revelam também um sentimento de “poder”. Por outro lado, seu
limitado or¢camento provoca constantes frustracées.

Uma diferenca de comportamento entre a classe baixa é a populacdo de maior
renda estd no sentimento de exclusivo X inclusivo. Enquanto a classe alta gosta
de produtos feitos sob medida que oferecam uma imagem de exclusividade para
gue o individuo se sinta Gnico, o consumidor de classe baixa busca produtos que
oferecam a ideia de inclusdo, de um sentimento de pertencimento. Esse
consumidor ja se sente excluido e o consumo é uma forma de sentir-se parte
integrante da sociedade.

Acultura popular brasileira valoriza fortemente o contato a face a face.

Um canal bastante interessante, criativo, e muito forte no mercado popular, é o
porta a porta.

Nota. Fonte: Oliveira (2006). A base da piramide torna-se o topo das vendas: entender o mercado de baixa
renda € uma questao essencial para sobreviver no mercado brasileiro. Recuperado de
www.mundodomarketing.com.br/reportagens/comportamento-do-consumidor/207/a-base-da-piramide-torna-se-

o0-topo-de-vendas.html

Assim, varios estudos recentes sobre o consumidor de baixa renda avaliaram o potencial

desse mercado (Prahalad, 2005; Prahalad & Hammond, 2002), o pagamento de precos

superiores pelos mesmos produtos por parte do consumidor de baixa renda (Kempen, 2004;

Kunreuzher, 1973), dificuldade de acesso a servicos (Alwit & Donley, 1997; Kunreuzhe, 1973),

0s mitos relacionados a esse mercado (Anderson, 2002; Prahalad, 2005; Prahalad & Hammond,
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2002) e estratégias para atender ao consumidor de baixa renda (Prahalad, 2005; Prahalad &

Hammond, 2002).

3.4 Consumo na perspectiva cultural e simbolica

O consumo vem sofrendo implicagdes diretas nas conexdes das dimensdes econdmicas e
antropoldgicas, tornando-se um campo de pesquisa complexo uma vez que passou a reunir, ao
longo do tempo, vérias areas de atuacGes. Sob a vertente econémica, 0 consumo atualmente,
além de ser considerado como um integrador social (acesso aos bens), também pode ser
considerado como um fator que influencia o envolvimento social comparando-se padrdes de
consumo, ou seja, a possibilidade de acesso aos bens como um balizador do consumo (Douglas
& Isherwood, 2004). A distribuicdo da renda é um dos fatores que pode proporcionar esse
acesso do individuo a informacéo dos bens e a sociedade do consumo, tendo a mesma renda e
acesso aos mesmos bens e construir significados diferentes sobre eles.

Migueles (2007) aponta que, na relacdo da cultura e do processo decisorio individual, é
importante buscar responder por que os individuos fazem escolhas e por que essas escolhas
variam, mesmo quando o acesso a renda ndo ¢ a questdo. “Por isso ndo se trata mais de quem
compra o que, mas quem obtém o que em que condicOes de acesso, e que uso se faz das coisas
assim adquiridas.” (Barbosa & Campbell, 2012, p. 26).

Douglas e Isherwood (2004) contribuem afirmando que o consumo ndo é imposto e
comega onde termina 0 mercado, ou seja, 0 consumo esta além do comércio e é livre dentro da
lei. Semprini (2010) reafirma o conceito do consumo no contexto pos-moderno, cuja fase de
assegurar bem-estar, status e posicdo social, até entdo atribuidas ao consumo, perderam
vitalidade, cedendo espaco para as caracteristicas pés-modernas do consumo: o individualismo,

0 corpo, a imaterialidade, a mobilidade e o imaginario.
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Partindo do pressuposto de que o consumo representa um elemento do processo social,
uma espécie de gramatica que permite ler a cultura, o significado do consumo passa a ser
inserido na teoria da cultura e da vida social (Douglas & Isherwood, 2004).

Barros e Rocha (2007) apontam o consumo como um codigo pelo qual sdo traduzidas as
relacBes sociais, sentimentos, ressignificando produtos, servigos e pessoas. Quanto mais
dissolvido no cotidiano dos individuos, maior a necessidade do consumo nos planos de vida,
contribuindo para sua significacdo e seu sentido (Semprini, 2010).

Importante nesse contexto de construcdo de significados € a questdo dos simbolos. Os
individuos vivem num universo de signos, e cada sociedade possui uma espécie de linguagem
particular, um codigo, que designa, classifica e permite interpretar elementos que sé fazem
sentido naquele contexto (Barone, 2007). Essa linguagem media a relagédo entre os individuos
com o mundo, orientando sua capacidade de interpretar tudo em sua volta.

Essa discussdo parece ter a ver com outro campo importante que € o da comunicacao
humana. A comunicacdo humana pode se dar por meio de varios elementos e codigos. Tais
coédigos estdo ligados a comunicacdo humana de diferentes formas: linguagem escrita,
linguagem falada, dos gestos, das a¢des, dos gostos e dos valores, ou seja, as pessoas podem se
comunicar de varias maneiras, por varias razdes, com muitas pessoas (Lemos, 2007).

A linguagem, portanto, ocupa um lugar central no processo de representa¢do do mundo.
Para cada objeto existe um nome, que uma palavra significa e a ela se atribui — tradicao
semantica (Wittgenstein, 2005). Mas o préprio autor contesta o significado, a priori, das
palavras e propde que 0s signos nNao representam as coisas em si, mas 0 uso que fazemos desses
signos é que determina o significado das coisas. Nessa visdo, 0 signo s6 funciona na interacao
das pessoas, fazendo o uso da linguagem para gerar o entendimento, e s0 € aprendido o

significado dos signos ao lhe atribuir alguma utilidade — tradicdo pragmatica.
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Wittgenstein (2005) ainda ressalta que, mesmo com a tradicdo semantica, segundo a qual
0s signos tém um significado preestabelecido, é na perspectiva pragmatica que se entende que
o significado dos signos pode variar de acordo com seu uso, 0 que leva um mesmo termo a
assumir diferentes significados e mesmo alguns novos ao longo do tempo.

Lemos (2007) nomeia 0s conjuntos de signos como um sistema simbolico, e tais signos
sdo compreensiveis para um determinado grupo de individuos. Tais sistemas sdo utilizados pela
sociedade como meio de conhecimento e comunicacdo com 0 objetivo de integrar-se e, ao
mesmo tempo, disputar um lugar no espaco social no qual os individuos estdo inseridos. A partir
dessas disputas, surgem a identificacdo e a diferenciacdo dos grupos sociais, citadas por
Bourdieu (2002).

Sob o viés simbolico do consumo pode-se indicar o consumo dos bens, intermediado pela
linguagem e pela comunicacdo, como um ato em que se da visibilidade e estabilidade as
categorias da cultura, sendo “a func¢do essencial do consumo sua capacidade de dar sentido”
(Douglas & Isherwood, 2004, p. 108).

Varios papéis podem ser exercidos pelos bens de consumo, como, por exemplo, mediar
relacdes sociais e construir identidades. O que se coloca é que a oportunidade de expressar 0s
anseios individuais por intermédio dos bens de consumo influencia o processo de formacao da
identidade e subjetividade (Barbosa & Campbell, 2006). Assim, o significado incorporado ao
bem pelo mundo culturalmente constituido influencia os individuos a utilizarem determinados
produtos como instrumentos para exteriorizar seus anseios mais secretos.

Para alem de assegurar bem-estar, status e posicdo social (modernos), o consumo evolui
e adquire caracteristicas pos-modernas, como apontado por Semprini (2010), aproximando-se
cada vez mais do contexto social. Para uma visdo geral, esse autor apresenta uma sintese,
representada na Tabela 4, das principais evolugdes do universo do consumo nos ultimos quinze

anos.
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Tabela 4

Consumo moderno e pés-moderno

CONSUMO MODERNO ‘ CONSUMO POS-MODERNO
Signo de status Signo de estilo
Necessidade Desejo
Futuro Presente
Funcionalidade Estética
Fidelidade Nomadismo
A marca Uma série de marcas
Realidade Atmosfera
Funcional Ladico
Estabilidade Mutacéo
Bulimia Seletividade
Interacéo Redes
Seriedade Ironia
Esséncia Aparéncia
Unidade Pluralidade
Ou/ou E/e
Viséo Tato
Certeza Duvida
Clareza Ambiguidade
Individualidade Estar junto

Nota. Fonte: Semprini (2010). A Marca Pés-Moderna: Poder e Fragilidade da Marca na Sociedade
Contemporénea. Sdo Paulo: Estacdo das Letras.

Quando o consumo se estende a varias representacfes do cotidiano do individuo até entdo
ndo reconhecidas, abre-se a possibilidade de atribuir novos valores as dimensdes da vida social
a partir de novas perspectivas, que lhes atribuem uma importéncia até entdo nao reconhecida
de categoria central da sociedade contemporanea (Barbosa & Campbell, 2012).

Mesmo em posicao de relevancia na sociedade po6s-moderna, as dificuldades que o campo
tedrico enfrenta para dar conta das varias representacfes do consumo sdo muito relevantes.
Barbosa e Campbell (2012) ainda apontam 0s processos, as atividades e os atores envolvidos
que as abordagens generalizantes ndo conseguem explicar. Com isso, um importante ponto de
partida seria analisar o consumo sob a Otica das disciplinas das ciéncias sociais. Nesse contexto,

parece emergir uma corrente tedrica que, cunhada pelos autores como Consumer Culture
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Theory, faz sentido para se analisar 0 consumo em uma perspectiva social e culturalmente

construida.

3.5 A teoria da cultura do consumo (Consumer Culture Theory)

Consumir é considerado uma das mais triviais acées do individuo e vem merecendo
atencdo das ciéncias sociais. A Consumer Culture Theory (CCT), ou traduzida para o portugués
como Teoria da Cultura do Consumo, € considerada a linha de pesquisa que procura estudar o
consumo na perspectiva cultural e simbolica (Pinto, 2013). Em contraponto, a corrente
positivista (visdo Unica da realidade, cujos fendmenos ocorrem de forma racional permitindo
uma previsibilidade) de estudos sobre o consumo, corrente tedrica sob a influéncia da
perspectiva interpretativista (fenémenos sociais como resultados de uma construcdo cultural
maultipla decorrente de interacdo), comeca a ganhar forca na década de 1980. No campo dos
estudos relacionados ao consumo, a corrente em questao defende “a complexidade da realidade
sociocultural, dando destaque a subjetividade da natureza humana e a importancia dos aspectos
simbolicos nas interagdes entre os individuos” (Gaido, Souza & Ledo, 2013, p. 3). Nesse cenario
surgiu a CCT, que considera 0 consumo, suas escolhas comportamentais e as praticas sociais
como um fenémeno cultural, em oposi¢éo a visdo puramente psicolégica ou econdmica.

Nesse periodo foram crescentes 0s nimeros de construcdes sobre temas até entdo néo
levantados sobre o consumo. E, utilizando como referéncia os trabalhos publicados no Journal
of Consumer Research, Arnould e Thompson (2005) abriram a discussao sobre a CCT com 0s
estudos dos consumidores sob as vertentes sociocultural, experiencial, simbolica e ideoldgica
do consumo. Para esses autores, a teoria da cultura do consumo néo é unificada, pois se refere
a uma familia de perspectivas tedricas que direcionam as relagdes dinamicas entre acoes de

consumo, o mercado e significados culturais (Gaido et al., 2012).



51

A partir da perspectiva teorica do estudo de Arnould e Thompson (2005), Gaido et al.
(2012) afirmam que mais do que ver a cultura como um sistema homogéneo de significados
compartilhados coletivamente, a teoria da cultura do consumo explora a distribuicdo
heterogénea dos significados e a multiplicidade de grupos e manifestacdes culturais que existem
nas diversas formacdes socio-historicas da globalizacdo e do capitalismo, além de ser formada
por estudiosos espalhados por diversas partes do mundo.

Em consonéncia com a distribuicdo heterogénea dos significados e as perspectivas

teoricas, Arnould e Thompson (2007) definiram quatro tematicas que orientam os estudos na

CCT.
A “qucallzaqéo_“ Padries soclo-historices de Tensdes estruturais
€ as vias globais FadrDes de consumo por classes, etnias, género e
outras categorias sociais; consumo sob condighes
diversas de recursos culturais; institucionalizacio
& reproducao de relagdes de poder através das
hierarquias sécio-econdmicas.
Culturas de mercado Projetos de identidade dos consumidores
Dinamicas socio-culturals envolvidas em Jogos de identidade, imagem &

representacao do eu; diversidades entre

05 péneros; distincdes simbdlicas; eu
extendido; contradigies culturais; dimensdes
experienciais do consumo.

comunidades de marca; fas; microculturas;
subculturas; tribos; mercado como mediador
das relagiies socials.

Ideologias de mercado massivamente mediadas e
estratégias interpretativas dos consumidores

Representagdes ideoldgicas do consumismo no
mercado (material, discursiva, imagética); Uso ativo da
Redes mediadas pelo midia e agdes contrarias aos codigos hegemonicos: Formas ideoldgicas de
mercado € o consumo dindmica de opdes corporativas; influéncias da identidade dos consumidores
globalizagao na midia e consumo.

Figura 1 — Framework CCT

Fonte: Arnald e Tompson (2005). Consumer Culture Theory (CCT). Twenty Years of Research. Journal of
Consumer Research. 31(1) adaptado por Gaido, Souza e Ledo (2012). Consumer Culture Theory (CCT) J& é uma
Escola de Pensamento em Marketing? Revista de Administraco de Empresas, (52)3, 330-344.

O “Projeto de Identidade dos Consumidores” na CCT concentra-se nas formas como 0s

individuos trabalham com contetdos gerados pelo marketing na tentativa de construir um
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sentido. Teoricos da cultura do consumo concentram os estudos na relagdo da construcdo da
identidade dos consumidores e na influéncia do mercado.

Ja a tematica sobre as estruturas institucionais e sociais que influenciam o consumo
buscam identificar os processos cujos comportamentos de consumo estdo ligados a hierarquia
de classe social, género, etnia, familia, crengas e praticas. Sdo considerados como “padrdes
sOcio-historicos de consumo”.

Na tematica “culturas de mercado”, os autores definem as fronteiras simbolicas como
oposicdo continua as normas do estilo de vida dominante. Os consumidores sdo vistos como
produtores de cultura, em contraste com a tradicional visdo antropologica de pessoas como
portadores de cultura. Os consumidores constroem mundos culturais distintivos, fragmentarios,
autosselecionados e, as vezes, transitorios, e criam sentimentos de solidariedade social, por
meio da busca de interesses comuns de consumo. Como forma de reacdo a essas situacoes,
potencialmente alienantes e isolantes, os consumidores forjam identificacdes coletivas
efémeras e constroem rituais de solidariedade que sdo pautados em interesses de estilo de vida
e ocupac0es de lazer comuns.

Por fim, o eixo que trata a ideologia do consumidor destaca o campo que trata das
influéncias que a globalizag&o cultural e econdémica exerce sobre a identidade do consumidor e
sua interacdo em contextos sociais distintos (Gaido et al., 2013). E a tensdo entre a influéncia
das comunicacdes de marketing sobre a construcgéo de identidade do consumidor e sua liberdade
de construcdo da propria identidade por meio dessa relacdo (Arnould & Thompson, 2007).

Tendo em vista o diagrama proposto por Arnould e Thompson (2007), pode-se afirmar
que a presente dissertacdo parece ter maior aderéncia a duas das tematicas. Em primeiro lugar,
a pesquisa tem como foco entender as dinamicas socioculturais envolvidas em comunidades de
marca, 0 que a situa na tematica de culturas de mercado. Além disso, ha também alguma relacéo

com padrdes socio-historicos do consumo, uma vez que se buscou entender como determinado
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grupo, no caso consumidores de baixa renda, (re)produzem significados construidos
socialmente.

Gaido et al. (2012) apontam, como fragilidade da CCT, o fato de o campo ainda embasar
as teorias de outras areas do conhecimento, como a antropologia, a psicologia, a filosofia. Em
contraponto aos autores, considerar essa fragilidade em oportunidade pode ser extremamente
importante para dar mais corpo a teoria (CCT), convidando essas mesmas areas a fazer uma
releitura dos fenbmenos e das teorias que compdem o consumo individual, em familia ou em
comunidade, ou seja, uma oportunidade de essas disciplinas analisarem as significacdes de
certos fendmenos no contexto social. Independente da fragilidade apontada, os autores afirmam
que, a partir da CCT, comeca a tomar forma um novo campo de estudo ndo focado somente no
comportamento do consumidor. Segundo esse novo campo, a psicologia pode explicar 0 que a
economia ndo pode explicar (Migueles, 2007), procurando entender como 0s consumidores
criam e alteram continuamente os significados simbolicos de seu consumo contidos em marcas,
propagandas e no proprio uso dos bens materiais, construindo expressfes préprias de suas
particularidades pessoais e sociais.

Nesse panorama, 0s contextos culturais e sociais e a alteracdo e distribuicdo dos
significados do consumo sdo importantissimos. Migueles (2007) aponta a importancia de
considerar esse panorama cultural em que habita um campo amplo de significacdo dos bens
auxiliando no processo de escolha. E esse contexto € importante para acionar 0S processos
cognitivos do individuo, suas memorias e suas decisoes.

Pode-se considerar que os signos principais do consumo estdo na forma de marcas que
ocupam um papel central no universo do consumo. As marcas ganham significados quando s&o
usados pelas pessoas em suas interagdes. Prova dessa importancia € a representatividade que
elas alcancaram nas Gltimas décadas. As marcas deixaram de fazer parte somente do escopo

gerencial e tornaram-se um fendmeno social (Mello & Le&o, 2007). E nesse contexto que surge
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a necessidade de se discutir, com maiores detalhes, o que vem a ser marca e suas implicac6es

para o consumo, tema da proxima subsecéo.

3.6 As marcas

De forma geral, discussfes envolvendo conceito, aplicacdo, utilizacdo e poder da marca
sempre tendem a levar a grande devocao tanto por parte de académicos como de praticos no
campo do marketing. Interessante é notar que a utilizacdo das marcas existe ha séculos como
uma forma de diferenciar os bens de um produtor dos bens de outros. Curiosamente, a palavra
brand (marca, em inglés) tem derivacao de brandr, que significa “queimar”. Essa origem parece
ter a ver com o fato de as marcas a fogo serem usadas pelos proprietarios para marcar e
identificar seus animais (Keller & Machado, 2007).

Tavares (1998) contextualiza historicamente a centenaria existéncia do conceito de marca
desde o Egito Antigo, com os fabricantes de tijolos, passando pela Europa Medieval com a
associacao de marca aos comércios e aos registros de marcas no século XV1 pelos escoceses
destiladores de uisque, até o século XX, em que elementos mais objetivos foram escolhidos
para definir uma marca, relagdes ou expressdes que representavam a grandeza e a significancia
das marcas (nomes proprios, paises, regides). No século XXI, Semprini (2010) posiciona a
marca na virada da cultura material, em que ela perde a importancia de narrativa e agente do
processo, dando espaco as significacbes imateriais e subjetivas.

Mello e Ledo (2007) ressaltam a importancia de se definir a palavra marca antes de partir
efetivamente para significacdo de “valor de marca”. De importincia nesse ponto ¢ a defini¢do
colocada pela American Marketing Association (AMA, 2014), que define marca como “um
nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer caracteristica que identifique o produto ou servico

de um vendedor como distinto daqueles de outros vendedores”. Contudo muitos profissionais



55

referem-se @ marca como muito mais do que isso, tentando defini-la como algo que pode (e
deve) criar certo nivel de conhecimento, reputacdo e proeminéncia no mercado (Keller &
Machado, 2007).

A Tabela 5 apresenta as terminologias utilizadas para definir o conceito de marca,
adotadas pelos autores (Aaker, 1998; Keller & Machado, 2007; Lemos, 2007; Semprini, 2010;

Tavares, 1998).

Tabela 5

O conceito de Marca

Aaker “Marca ¢ um nome e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou
(1998) desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos
daqueles dos concorrentes” (Aaker, 1998, p.7).
Keller e Machado “Marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagdo desses
(2007) elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia. [...] Na prética, porém, muitos
administradores referem-se a uma marca como muito mais que isso, definindo-a
como algo que criou um certo nivel de conhecimento, reputagdo e proeminéncia
no mercado” (Keller & Machado, 2007, p.2).
Tavares “Marca é um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a
(1998) funcdo de identifica a promessa de beneficios, associadas a bens ou servigos, que
aumenta o valor de um produto além de seu propdsito funcional, tendo uma
vantagem diferencial sustentavel” (Tavares, 1998, p. 21)

Lemos “Marca é um signo referente a um produto (bem e/ou servigo) que teria diversos
(2007) significados associados, 0s quais seriam interpretados ou percebidos por um
individuo ou grupo” (Lemos, 2007, p. 143).
Semprini “Marca € o conjunto de discursos relativos a ela pela totalidade de sujeitos
(2010) (individuais e coletivos), envolvidos em sua construcdo. E uma instancia

semidtica, uma maneira de segmentar e de atribuir sentido de forma ordenada,
estruturada e voluntaria” (Semprini, 2010, p. 96).
Nota. Fonte: Elaborado pela autora desta dissertagdo com base em Aaker (1998). Marcas: Brand equity
gerenciando o valor da marca. Sdo Paulo: Negécio; Tavares (1998). Mauro Calixta. (1998). A Forca da Marca.
Como construir e manter marcas fortes. Sdo Paulo: Harbra;, Keller e Machado (2007). Gestao Estratégica de
Marcas. S8o Paulo: Prentice-Hall; Lemos (2007). Posicionamento das Marcas Varejistas de Alto Prestigio:
localizacdo espacial e o universo simbolico da elite na cidade do Rio de Janeiro. In Carmen Migueles (Org).
Antropologia do Consumo: casos brasileiros. Rio de Janeiro: Ed. FGV; e Semprini (2010). A Marca Pos-
Moderna: Poder e Fragilidade da Marca na Sociedade Contemporéanea. S&o Paulo: Estacdo das Letras.

A partir dessas defini¢ces, alguns apontamentos se tornam necessarios. Enquanto os

conceitos de Aaker (1998), Keller e Machado (2007) e Tavares (1998) tendem a uma posicao
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mais gerencialista da marca, a proposta de Lemos (2007) e a de Semprini (2010) parecem levar
a uma reflexdo mais sociologica do termo. Sobre a critica a essa definicdo de marca, Aaker
(1998), Tavares (1998) e Keller e Machado (2007) apontam para a orientacdo total, para o
produto tangivel, ndo levando em consideracdo a construgcdo simbolica e imaterial da marca,
conceito amplamente defendido por Lemos (2007) e Semprini (2010).

Outras questdes sao pertinentes. As marcas podem ser divididas em duas categorias. As
marcas premium (A-brands) sdo as marcas pertencentes a grandes empresas (locais ou
multinacionais). Essas marcas constroem uma oferta de valor baseada em qualidade,
diferenciacdo (Barreto & Bochi, 2002). Sdo marcas que propdem promessas e experiéncias a
seus consumidores. J& as B-brands, também denominadas como marcas locais ou de preco,
competem no mercado por meio de preco baixo ou sem posicionamento claro para o
consumidor. As marcas locais, inclusive, surgiram principalmente pelo fato de as grandes
empresas entenderem que suas marcas se posicionavam apenas para as classes mais altas da
populagéo (Barreto & Bochi, 2002).

Demonstra-se, pelas defini¢des, que ha varias perspectivas de se trabalhar o conceito de
marca, mas este trabalho de pesquisa se aproxima mais ao significado antropol6gico e semiotico
defendido por Semprini (2010), pois o tema escolhido tem mais aderéncia com esse significado
de marca.

Lemos (2007) corrobora com a visdo semiotica de Semprini (2010) e destaca que a forca
de uma marca sera tanto maior quanto mais adequada as formas como o signo se manifesta
(semidtica), a forma como o signo esta associado a seus significados (semantica) e o grau de
sinergia entre 0 signo e as expectativas dos individuos com quem ele se comunica (pragmatica).

Tavares (1998), ao abordar o tema posicionamento (consequéncia da abordagem da

imagem e identidade de uma marca), busca categorizar o produto e, consequentemente, a marca
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em trés eras: a Era do produto, a Era da imagem e a Era do posicionamento. Semprini (2010)
ainda contribui com a proposta inserindo, a partir do século XXI, a Era do sentido.

Tentando fazer uma retrospectiva da utilizacdo da marca nas ultimas décadas, pode-se
dizer que, na década de 1950, a atencdo estava voltada para os aspectos dos produtos que
pudessem gerar beneficios ao consumidor. Na década de 1960, foi apontado que a reputacao e
a imagem de uma determinada marca vendiam mais que 0s aspectos do produto. Na sequéncia,
veio a Era do posicionamento, fundamentada na hipotese de que a mente do consumidor € capaz
de selecionar, por meio da comunicacdo daquele produto, o que € mais aceitavel com o
conhecimento e a experiéncia vivida. Com as infinitas marcas existentes na época, a mente
humana seria limitada para reter tais informacdes (Tavares, 1998).

Semprini (2010) define a Era do sentido, ou melhor, a Era das marcas p6s-modernas como
0 momento da comunicacao centrado ndo somente na informacéo sobre os aspectos do produto
ou sobre os vinculos com o consumidor, mas também no mundo midiatizado e em rede, que
convida o consumidor a pensar para além da experiéncia com o produto propriamente dito. A
relacdo do individuo com a marca é vista como um menu de atributos que, por meio dos
discursos criados com essa relacdo, afeta e guia para uma nova descoberta com o0 mundo, com
outros individuos ou com si prdprio. Entende-se como discurso, segundo Semprini (2010, p.
97), ndo somente a comunicacdo sobre as técnicas concretas e materiais dessa marca, mas
também um “objeto de comunicagdo que conta uma historia, que envia uma multiplicidade de
mensagens sobre aquele produto, sobre as expectativas do usuério, e naturalmente, sobre a
marca que o concebeu e a colocou no mercado”.

A partir dessas consideracdes, julgou-se adequada uma subsecéo focada em discussoes

acerca da evolucao historica da marca como reflexo da evolucgéo da sociedade.
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3.6.1 Evolucdo historica da marca, reflexo da evolugéo da sociedade

Semprini (2010) afirma que, para compreender a marca no contexto atual e o relevante
lugar que ela ocupa, é importante contextualizar a histéria e focar ndo somente no momento
comercial, industrial e econdmico mas no contexto mais amplo, antropol6gico e semiético, ou
seja, ndo sera possivel analisar a historia da marca, sem analisar também a evolucdo das
sociedades.

Seguindo o construto de Semprini (2010), apresentado na Tabela 6, serd apontado o
contexto historico das marcas a partir da segunda metade do século XX reconhecida por quatro

fases:

Tabela 6

Contexto historico das marcas

| Fase | Contexto Sociedade | Contexto Marca |
As marcas Sociedade do Consumo: era de Marcas substituem os produtos artesanais
substituem os supermercados e hipermercados Funcdes simples (nomeiam, diferenciam).
produtos (praticas do consumo). Conversdo da

(1958- 1973)

A retomada do
guestionamento
(1973-1977)

O crescimento e
0 apogeu
(1980- 2002)

Adavidaea
crise de poder
(2001)

horta aos congelados. Discurso que
valoriza as mudangas (condena modos
de consumos rurais, artesanais).
Desaquecimento do crescimento
econdmico (choque petrdleo). Retomada
da questdo da Sociedade do Consumo.
Criticas a necessidade do Supérfluo
(Baudrillard & Bourdieu).

Grande desenvolvimento econ6mico.
Mudanca de atitude dos consumidores
(pedem para ser estimulados, seduzidos).
1990 - recessdo, queda de crescimento.
1994 — 2002 — retomada econdmica,
globalizagdo— novo clima ideolégico-
cultural. Liberalismo, consumo
(telecomunicacdes e lazer cultural)
Novas formas de comunicagdo (internet)

Crise econbmica, corrupcdo, atentados
11 de setembro (irresponsabilidade de
grandes empresas — Parmalat).

Modelo econémico liberal entra em crise
(desigualdade social).

Marcas afetadas pelo periodo de estagnacéo do
consumo Marcas ndo sofrem com as criticas
diretamente Se contentam com o baixo
rendimento (papel e significado ndo mudam).

Marcas sofrem grandes transformacdes.
Notavel desenvolvimento da publicidade
(aumento da oferta TV e radio). Contraponto
entre produto e marca.

1990 — Meios de comunicacdo anuncia a “morte
das marcas” (retorno dos produtos). Momento
marca como objeto de estudo (Aaker).

1995 - marcas crescimento quantitativo,
desempenhar novos papeis (esporte, politica,
cultura, etc..) — Onipresenca.

Fragilidade das marcas.

Teoria contra o universo das marcas (No Logo
— Klein) — impacto na opinido publica.

Marca como debate publico — antes indiferente
para as ciéncias sociais (universo do consumo).

Nota. Fonte: Adaptado pela autora com base em Semprini, A. (2010). A Marca Pés-Moderna: Poder e Fragilidade
da Marca na Sociedade Contemporénea. S8o Paulo: Estacdo das Letras.
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E importante salientar, com a contextualiza¢&o, que o crescimento da marca nio deve ser
medido somente nas bases quantitativas (mercado, comércio) mas também na importancia do
papel como agente transformador do espaco social (Semprini, 2010). Semprini ressalta a
importancia de diferenciar o valor das marcas na sociedade, entre o poder material e o poder
simbolico, consequentemente entre o poder econémico e poder de seducéo, entre legitimidade
comercial e legitimidade cultural.

No contexto sociocultural brasileiro, as no¢oes de valor das marcas estdo relacionadas a
duas vertentes, publica (status) ou privada (familia) (Chauvel & Mattos, 2008). Dentro dessas
vertentes haveria marcas ligadas para 0 consumo, em um e outro universo, marcas que permitem
o individuo ser visto com respeito e admiracdo e marcas que asseguram o reconhecimento e

aprovacao dentro do lar desse individuo.

3.6.2 Componentes essenciais da marca

Semprini (2010) prop6e formular um processo de construcdo de marca e um processo
para se chegar a esse modelo, que ele caracteriza como dindmico. Esse autor considera
importante conhecer 0s componentes essenciais de uma marca, ou seja, tentar compreender

como elas “funcionam” (TAB. 7).
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Tabela 7

Componentes essenciais de uma marca

Natureza Semidtica Semidtica: significado, sentido.
Capacidade da marca construir e veicular significados:
- narrativas explicitas (publicidade) — maior visibilidade, mas pode desaparecer se nada
construir (se ndo articular com as outras manifestacdes)
- outros atos discursivos: constitui-se lenta e progressiva — acimulo de escolha e acdes
— colaborar na construcéo de projetos de vida e ao cotidiano (promessa concreta).

Natureza Entidade relaciona — processo continuo de troca e negociacfes de diversos papéis
Relacional (intersubjetiva e contratual)

Natureza Evolutiva Carater dindmico e mutavel. Uma marca se inscreve no tempo e também em seu
passado.
Nota. Fonte: Adaptado pela autora desta dissertagdo com base em Semprini, A. (2010). A Marca Pds-Moderna:
Poder e Fragilidade da Marca na Sociedade Contemporénea. Sdo Paulo: Estacdo das Letras.

Percebe-se que a natureza semioética € considerada a caracteristica mais marcante da
marca no contexto pds-moderno, pois o contexto social estd a procura de sentido, valores
imateriais. Trata-se de uma articulacdo do sentido a uma promessa material, concreta (Semprini,
2010).

Para o0 autor, a natureza relacional esta fundamentada em duas dimensfes importantes: a
intersubjetiva e a contratual. A dimensao intersubjetiva esta agrupada em trés polos: o de (a)
producdo, que indica o carater manifesto da marca (projeto de marca, publicitarios,
consultores, etc..); o de (b) recepcéo, que é encarregado de interpretar e avaliar o projeto de
marca (testar e legitimar a o conteido do projeto); o terceiro e Gltimo polo é o (c) contexto
geral, que pode ser considerado como preponderante na construcdo do projeto de marca. Ele
esté integrado no trabalho, no mercado, além do contexto sociocultural (politica, sociais e saude
publica). As marcas devem ficar sempre atentas as inquietacbes do mercado nas quais estao
inseridas para ndo comprometerem seu projeto.

A dimensdo contratual pode ser considerada uma logica implicita (promessa de entrega
de um valor simbdlico, funcional) ou Idgica explicita (troca comercial de um bem por dinheiro).
A dimensao contratual deve ser reforcada ao longo do tempo, ocasionando a fidelidade do

consumidor a uma marca, na qual ele reconhece o valor e o cumprimento do que foi prometido
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(confianca, prestigio). A natureza evolutiva esta ligada ao carater sensivel da marca de se
adaptar ao ambiente dindmico (Semprini, 2010).

A definicdo de Semprini (2010) sobre a natureza relacional e contratual corrobora com o
estudo de Barreto e Bochi (2002), em que afirmam que as marcas tém um compromisso com o
cliente (ndo pode falhar), mas, por outro lado, as marcas também podem exercer um
comportamento “antipatico”, que pode despertar rejeicao. A relacdo com “marcas amigéaveis”
ou “ndo amigéaveis” pode exercer influéncia sobre as percepcdes de valor e personalidade de
uma marca.

A marca deve estar sempre atenta a evolucdo do ambiente na qual ela esta inserida. 1sso
ndo significa que ela deva mudar seu projeto de marca sempre, mas sim adaptar as evolugdes,
em alterar seu projeto original, valorizando sua histéria e se beneficiar das vantagens
conquistadas (Semprini, 2010).

As dimensdes da marca, seja de produtos ou de prestacdo de servicos, tém a missao de
ser identificavel para seu publico como uma marca simples e evidente, ou seja, o desafio dos
gestores de um marca, atualmente, é de contornar essa complexidade e transforméa-la em algo
simples aos olhos do consumidor (destilar a complexidade).

Nesse sentido, a proxima subsecdo joga luz sobre o tema marcas de servicos.

3.7 Marcas em servico

Ainda persiste no campo do marketing uma a seguinte questdo: é possivel utilizar
conceitos, ferramentas e estratégias de marketing relacionados a produtos na perspectiva de
servigos? No que tange ao conceito de marcas, essa no¢ao também se mostra presente. Por isso,
julgou-se pertinente incluir uma discussdo, ainda que breve, sobre a utilizacdo de marcas no

contexto dos servigos.



62

Contudo, de inicio, vale considerar que toda essa discussdo parece fazer sentido quando
se depara com a pujanca do setor de servicos. No Brasil, o setor de servicos pode ser
considerado um dos mais importantes para a economia, sendo ele vital para o sucesso de um
produto ou experiéncia. Em 2013, o crescimento da economia foi de apenas 2,2%, segundo o
Banco Central. Para 2014, o crescimento esperado é inferior a 1%. Apesar do baixo PIB
(Produto Interno Bruto) em 2014, 0,27% (IBGE, 2014), é o setor econdmico que mais cresce a
cada periodo. Dados estatisticos demonstram que o setor de servicos vem crescendo

gradativamente ao longo dos anos (FIG. 2).

Evolucao e previsao do crescimento do setor de servigos
no Brasil
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Figura 2 — Evolugdo e previsdo do crescimento do setor de servi¢os no Brasil
Fonte: IBGE (2014). Tabuas completas de mortalidade — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
Recuperado de www.ibge.gov.br/.

Na economia brasileira, a expansdo inicial do setor de servicos esteve muito ligada a
dindmica da producéo industrial e agropecuaria. Para Almeida e Cardoso (2013), a expansao

do setor de servicos no Brasil pode ser dividida em trés etapas:
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a) setor de servicos totalmente ligado ao setor industrial (absorvedor de méo de obra
excedente do processo de industrializacao e urbanizacao);

b) pos-reestruturacdo da producdo industrial, novos servigcos foram exigidos (surgimento
de novos produtos e segmentos e ao processo de terceirizacdo das empresas);

c) processo de reestruturacdo produtiva do Brasil na década de noventa. O governo
promoveu abertura nao seletiva da economia, ocasionando a competicao internacional (invasao
de produtos estrangeiros no pais, alta tecnologia, programa qualidade total, planejamento
estratégico).

A evolucdo do setor de servicos demonstra uma reestruturacdo produtiva no pais, de
absorvedor de mao de obra barata e pouco qualificada para uma recomposicdo, reaglutinacdo
de tarefas, exigéncia de maior qualificacdo dos trabalhadores e novas formas de contratos de
trabalho (Almeida & Cardoso, 2013).

Para Gronros (2004), define-se consumo em servico como um consumo de processo e
ndo consumo de resultado, ou seja, 0 usuario consome o processo de servi¢o (ou processo de
producdo de servico) e ndo o resultado do processo de producdo como um bem fisico. Ao
consumir um produto fisico, os clientes fazem uso do produto em si, isto €, consomem 0
resultado do processo de producdo. Ao contrério, quando consomem servicos, os clientes
percebem o processo de producdo de servico, bem como percebem que participam do processo.
O fato de o cliente consumir o processo e ndo o resultado faz com que o contato entre a empresa
e 0 consumidor seja mais estreito. O cliente é parte integrante de todo o processo.

Servicos, entdo, podem ser inerentemente menos tangiveis do que produtos? Rahman,
Areni & McDonald (2009) inferem que muitos dos argumentos de por que 0s servi¢os devem
ser marcados de forma diferente do que os bens estdo relacionados a um debate mais amplo.
Como os servigos sdo muitas vezes experiéncias ou performances em vez de bens fisicos, ndo

é possivel sentir, ver, degustar ou cheira-los, tornando-os dificil de apreender mentalmente. Os
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autores lancaram uma pesquisa em que demonstram que ha outros atributos, além de
tangibilidade que pode ser mais Gtil para distinguir entre bens e servicos. Para os autores muitos
servicos podem ser tangiveis e faceis para os consumidores avaliarem, e outros podem ser
considerados intangiveis e dificeis de serem percebidos pelos consumidores. O nivel da
dificuldade em avaliacdo, muitas vezes depende de os consumidores estarem avaliando uma
experiéncia ou atributo de um servico. Atributos como o preco ou a taxa de juros de uma conta
podem ser avaliados antes da compra, como uma refei¢do ou um mergulho em uma piscina do
hotel, pois a experiéncia sé pode ser avaliada durante ou depois da experiéncia de consumo.
De interesse para 0s objetivos desta dissertacdo foram os estudos de Lusch e Vargo
(2006), Lusch, Vargo e O"Brien (2007), Vargo e Lusch (2004a), Vargo e Lusch (2004b), Vargo
e Morgan (2005), , que contribuiram, nos ultimos anos, em conclamar a comunidade de
marketing para uma revisdo do entendimento de servigos, tendo como uma das atratividades
conciliar atributos de produtos e servicos como complementares, sem a exclusdo de uma das
categorias. Para isso, desenvolveram uma linha tedrica, proposta inicialmente em Vargo e
Lusch (2004a), denominada “Service Dominant Logic” ou “Ldgica Dominante do Servigo”,
cujo pilar central seria integrar as légicas de produto e de servico de maneira complementar e
retomar o entendimento do servico como uma atividade de marketing que, atrelada a
possibilidade de gerar valor ao produto, tambem poderia ter como objetivo a construcdo de
vantagem competitiva. Em outras palavras, esses autores propuseram uma nova logica para a
compreensdo do dominio de servigos em marketing. Esses autores afirmam que séo 0s servicos
que constituem o cerne das atividades de marketing, ndo os produtos, como até agora vinha
sendo considerado. A proposta dos autores é baseada em um conjunto de premissas que
resumem 0 contexto atual de servicos e exploram as mudancas ocorridas no ambiente de
marketing que apontam uma visdo na qual os intangiveis, a interacdo e o relacionamento séo

centrais, como apresentados na Tabela 8 (Vargo & Lusch, 2004a). Desde entdo muitos autores
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(Brodie, Glynn & Little, 2006; Day, 2004; Gronros, 2004; Hunt, 2004; Payne, Storbacka &

Frow, 2006; Prahalad, 2010; Schembri, 2006; Shugan, 2004) discutem essas proposicao.

Tabela 8

Premissas fundamentais da nova légica dominante em servicos

Premissa fundamental Conteldo
FP1 Servigo é base fundamento das trocas.
FP2 Trocas indiretas mascaram a base fundamental de troca.
FP3 Produtos sdo mecanismos de distribui¢éo para a provisdo de servigos.
FP4 Recursos de operacéo séo a principal fonte de vantagem competitiva.
FP5 Todas as economias s&o economias de servigos.
FP6 O consumidor sempre é co-criador.
FP7 A empresa ndo pode entregar valor, somente pode fazer proposigdes de valor.
Fps A viséo.centrada nos servicos € inerentemente relacional e orientada ao
consumidor.
FP9 Todos o0s atores sociais e econdmicos sdo recursos de integragéo.
FP10 Valor é sempre Gnica e fenomenologicamente determinado pelo beneficiario.

Nota. Fonte: Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004a) Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. Journal of
Marketing, 68(1), 1-17.

A l6gica dominante de servicos foi proposta em artigo premiado no Journal of Marketing,
jornal de grande expressdo no meio académico e, desde entdo, o assunto tem ganhado espaco
nos periédicos internacionais, como, por exemplo, uma edicdo especial do Marketing Theory,
outro periddico amplamente reconhecido, dedicado exclusivamente a discussdo dessa nova
perspectiva.

Nesse sentido, os setores de servicos de atributos intangiveis, como confianga e
profissionalismo, podem representar um papel importante para avaliar e comparar
possibilidade, e o desenvolvimento de uma marca forte pode ser imprescindivel. A participacéo
marca nas empresas prestadoras de servigos se torna vital, uma vez que marcas fortes aumentam
a confianca do cliente naquilo que ele consome, sendo ele processo de servigo ou um bem fisico
de uma (Berry, 2000). Marcas fortes fazem com que os clientes visualizem e entendam melhor

0 servico. A marca tem o papel fundamental de diferenciar um servico de outro, por meio de
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pré-conceitos criados dentro da mente do consumidor, 0 que € um fator decisivo na hora da
compra por um servico (Gronroos, 2004).

Berry (2000) considera que o valor de marca dos servicos é constituido por lembranca de
marca e significado de marca, os quais ttm como antecedentes a marca da empresa, as
comunicacgdes externas de marca e a experiéncia do consumidor com a empresa, conforme

Figura 3.

Marca apresentada pela —_—
empresa

Lembranga da marca

Comunicagdes externas de Valor de marca
marca

Experiéncia do consumidor
com a empresa

Significado de marca

Figura 3— Modelo de mensuracdo de Marca em servicos
Fonte: Berry (2000). Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of Marketing Sciences, (28)1, 128-
137.

A lembranca de marca representa o quanto o consumidor consegue lembrar em fungéo do
que € apresentado e comunicado a ele sobre a marca. E o significado da marca é a percepcéao
dominante do consumidor sobre a marca, ou seja, € um retrato instantaneo que o consumidor
tem sobre a marca e suas associac¢oes (Berry, 2000). Segundo Berry, a marca apresentada pela
empresa e as comunicacles externas & marca fazem proposicdes de significado, que s6 serdo
compreendidas com a experiéncia. Assim, a diferenca entre a lembranca e o significado ¢é a
experiéncia do consumidor com a empresa.

Muitos autores apontam que a marca é ainda mais importante para empresas de servicos,
em funcdo de caracteristicas de intangibilidade (Berry, 2000), principalmente num momento
em que as transagOes estdo cada vez mais dirigidas aos ativos intangiveis (Klaus & Maklan,

2007; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Berry (2000) sustenta ainda que a gestdo de marca é o
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alicerce do marketing de servicos neste século e, por esse motivo, a mensuracao do valor de
uma marca e a identificacdo dos elementos essenciais de sua gestdo passaram a ser considerados
pontos fundamentais na area de marketing.

Além de atribuir um significado unico para os consumidores, a marca pode criar uma
conexd@o emocional entre o consumidor e a marca, €, nos servicos de salde, essa conexdo pode
ser preponderante. A salde é uma experiéncia de servico intima e as emocdes desempenham
um papel fundamental na tomada de deciséo de cuidados em satde (Kemp et al., 2014).

Assim como marcas de produtos consistem de atributos, as marcas de servicos e,
principalmente de servicos em salde, podem atribuir um significado Unico, uma experiéncia
pessoal ou relacionamento, entre o consumidor e a marca. Fournier (1994, 1998) destaca, em
uma metafora, que um consumidor e uma marca sdo teorizados como estar em um
relacionamento diadico semelhante ao uma relacdo entre duas pessoas.

Como um dos antecedentes ao comprometimento afetivo de uma marca em salde, a
confianca pode ser considerada o principal atributo (Beckham, 2000; Berry, 2000). Saude pode
ser considerada um servi¢o intimo, pois, em muitos casos, 0 consumidor ndo compartilha
somente informacOes pessoais para o profissional de satde, mas também seu bem-estar fisico
e psicoldgico; portanto, a confianca é essencial (Kemp et al., 2014).

Particularmente, pesquisadores tém enfatizado o papel crucial da confianca em promover
lealdade e trocas mais relacionais (Berry, 1995; Nooteboom, Berger e Nooderhaven, 1997).
Berry (1995, p. 242) chega a afirmar que “a inerente natureza dos servigos, juntamente com a
abundante desconfianca na Ameérica, posiciona a confiangca como talvez a ferramenta mais
poderosa do marketing de relacionamento disponivel para uma empresa”.

Assim, sentimentos de confianga oferecem uma “garantia” de que a performance da
empresa sera consistente e competente, indicando que o consumidor continuara a obter valor

em negocios futuros com o mesmo fornecedor. Nesse sentido, reduzindo o risco nas trocas
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relacionais, a confianca contribui para dar continuidade a relacéo e criar sentimentos de lealdade
(Ganesan, 1994).

Com a proposta de entregar experiéncia Unica e diferenciada, o desenvolvimento de marca
pode ser um diferencial competitivo para as organizacGes de saude, devido as mudancas que
esse cenario vem enfrentando. O crescimento do mercado com o aumento do nimero de vidas
dos planos de saude, o envelhecimento da populacdo e o consequente aumento de doencas
crbnicas (IBGE, 2010) podem, possivelmente, ser catalisadores para o desenvolvimento de
novas estratégias que atendam as necessidades dos consumidores em salde, em gue a confianca
e cuidado devem coexistir (Kemp et al., 2014).

Diante de todas as discussdes de cunho tedrico desta dissertacdo, torna-se adequado, na
proxima secdo, expor e discutir os procedimentos metodologicos adotados no percurso da

pesquisa empirica.
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4 Metodologia

4.1 Caracteristicas da pesquisa

Ainda que caibam algumas criticas acerca da tentativa de classificar uma pesquisa, neste
ponto do trabalho torna-se importante tecer alguns comentarios sobre as caracteristicas
marcantes desta dissertacdo. Levando-se em conta a pergunta da pesquisa, com 0s objetivos
propostos para o estudo, vale considerar que a pesquisa se adere mais as caracteristicas de um
estudo exploratério (Bauer & Gaskell, 2007). Ou seja, a intencdo do trabalho é trazer para a
discussdo algumas questdes que ainda parecem permanecer em aberto no tocante ao contexto
da pesquisa — marcas em servicos de salde. Ademais, 0 estudo pode ser considerado
exploratério porque um estudo dessa natureza tem a ver com uma area relativamente
inexplorada, em que falta informacéo prévia suficiente que proporcione um guia; esse método
é especialmente Util para permitir a exploracdo de perspectivas mais profundas sobre o
fendmeno (Greenwood, 1973).

Atrelado a isso, vale mencionar que a estratégia qualitativa mostrou-se mais adequada
para a pergunta enunciada na pesquisa. Ainda que muitas definicdes possam ser propostas,
Denzin & Lincoln (2005) enfatizam que a pesquisa qualitativa significa diferentes processos,
dependendo do campo de estudo e do momento historico. No caso desta pesquisa, a definigdo
de pesquisa qualitativa, que parece se articular com a proposta, consiste em uma série de
atividades que localizam o observador no mundo social, ao buscar entender o0 mundo por meio
de uma gama de representacdes, incluindo notas de campo, entrevistas, conversas, fotografias,
registros e memorandos. Isso significa que os pesquisadores qualitativos estudam situagGes em
seu ambiente natural, buscando o sentido do fenbmeno a partir do ponto de vista do

entrevistado. Complementarmente, pode-se dizer que a pesquisa qualitativa refere-se a
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investigacOes sobre a vida, o dia a dia, as historias e 0s comportamentos das pessoas, bem como
funcBes organizacionais, movimentos sociais ou relacionamentos interativos construidos
socialmente (Strauss e Corbin, 2008). Vale ainda comentar que, ao ocupar-se das formas
simbolicas, a visdo qualitativa passa a interessar-se ndo por sua gramatica ou estrutura interna,
mas por seu carater comunicativo de mediador e formador das experiéncias e das necessidades
sociais (Godoi & Balsani, 2004)

Para Denzin & Lincoln (2005), uma pesquisa qualitativa envolve a colecdo de uma grande
variedade de material empirico: estudos de caso, experiéncia pessoal, historia de vida,
entrevistas, textos culturais, observagdes, dados visuais, como fotografias e videos entre outros.
A opcédo neste estudo foi de conjugar a metodologia de estudo de caso com algumas técnicas
de coleta de dados que serdo discutidas posteriormente.

Ficam bastante claros os argumentos a favor de se utilizar o estudo de caso nesta pesquisa.
Segundo Yin (2001), os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se colocam
questdes do tipo "como™ e "por que", quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos
e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da
vida real. Esse foi exatamente 0 caso da pesquisa que buscou estudar a complexidade da
construcdo social de significados de uma marca por um estrato de consumidores. A finalidade
do método é obter uma imagem do caso estudado enquanto uma totalidade integrada, enquanto
uma entidade unitaria. Especificamente, isso significa que é necessario: a) identificar os fatores
que contribuem para que o fendbmeno se apresente como tal no caso em estudo; b) descobrir a
interacdo entre esses fatores de tal maneira que o caso possa ser visto como uma rede de inter-
relacdes; ¢) examinar a histéria do fenémeno como um processo de desenvolvimento; e d) isolar
0 padrdo ou tema central que caracteriza a unidade do caso. Em outras palavras, a meta é

compreender o fenémeno social como uma totalidade, tal como se apresenta no caso estudado.
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O produto final é uma descri¢do compreensiva e integrada do caso como um todo (Greenwood,

1973).

4.2 Métodos de pesquisa

Tendo em vista as caracteristicas de um estudo de caso discutidas anteriormente, na
pesquisa empirica julgou-se pertinente utilizar multiplas fontes de evidéncias. Foram realizadas
coletas de dados advindas de fontes primarias e secundarias. Os dados primarios foram obtidos
por meio da realizagdo de entrevistas em profundidade com os clientes da empresa estudada,
posicionados na classe C. Além disso, entrevistaram-se gestores da empresa a fim de se
coletarem dados referentes as estratégias utilizadas por eles, bem como levantar discusses
acerca da percepgao deles sobre a questdo da “guinada” da marca do laboratorio no sentido do
publico de mais baixa renda.

A entrevista em profundidade foi o0 método de pesquisa que propiciou maior riqueza
de detalhes, pois, por meio dela, foi possivel acessar questdes de como as pessoas sabem,
esperam, sentem, creem, desejam, fazem, fizeram ou pretendem fazer, assim como obter
explicagbes ou motivos de fatos precedentes. Nesse formato, os sujeitos foram orientados a
oferecer suas proprias definicdes da realidade e suas motivacGes particulares, o que leva aos
significados dos temas estudados a partir do proprio ponto de vista dos sujeitos (Dean &
Eichhorn, 1969).

Gil (2010) afirma que grande parte da evolugdo das ciéncias sociais nas ultimas
décadas se deu pela aplicagdo dessa técnica e essa intensa utilizacao se justifica pelo fato de a
entrevista ter as seguintes caracteristicas:

a) possibilita a obtencéo de dados acerca dos diversos aspectos da vida social,
b) é uma técnica muito eficiente no que tange a obtencdo de dados em profundidade sobre

0 comportamento humano;
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c) os dados obtidos sdo passiveis de classificacdo e quantificacao.
Os dados secundarios foram cedidos pelo locus da pesquisa por meio de estudos sobre
mercado de salde e comportamento da classe C na satde suplementar, realizado pela instituicao
ao longo dos quatro ultimos anos, além da andlise de grupo focal de consumidores de saude de

classe CD realizado em 2012, antes da elaboracao deste estudo.

4.3 Instrumentos de coleta de dados

Nesta pesquisa foi proposta a utilizacdo de roteiro semiestruturado para conducédo das
entrevistas, nas quais foram definidas questbes orientadoras, oferecendo oportunidade para
discussGes ndo previstas antecipadamente pelo pesquisador, possibilitando ao entrevistado
expor livremente suas opinides a respeito do assunto, e ao entrevistador explorar aspectos mais
subjetivos acerca do consumo em saude, que é o foco deste estudo. Para se chegar as questes
do roteiro, algumas acdes foram necessarias. Em primeiro lugar, buscaram-se, na literatura,
outros estudos que tinham algo em comum com o trabalho, seja na vertente tedrica seja em
questBes envolvendo o comportamento de consumo de individuos com servicos de satde ou
laboratoriais. Em segundo lugar, diversas reunifes entre a autora da dissertacéo e seu orientador
foram agendadas a fim de se refinar o instrumento. Por fim, o roteiro foi submetido a alguns
dos gestores a fim de que eles pudessem dar suas contribui¢des. Esse roteiro de entrevistas com
consumidores esta no Apéndice A.

Visando a triangulacdo dos dados, foi elaborado também um roteiro com questfes
bastante amplas e genéricas a serem discutidas com o0s gestores da empresa estudada com o
objetivo de entender quando e como foi a estratégia de ampliacdo da marca para o publico-alvo
estudado. As estratégias de elaboragédo das questdes seguiu 0 mesmo roteiro do aplicado aos

consumidores. No Apéndice B pode ser visualizado esse roteiro.



73

A proxima subsecdo tem o objetivo de apresentar a definicdo dos sujeitos da pesquisa.

4.4 Definicdo da unidade de analise e sujeitos da pesquisa

Para a pesquisa proposta, optou-se por delimitar a investigacdo a empresa de prestacao
de servicos privados de saude Hermes Pardini S/A. Dessa forma, a unidade de analise foi
constituida por consumidores de salde, de ambos os sexos, posicionados nas classes
econémicas C. Vale considerar que ndo foi feita checagem acerca do posicionamento dos
entrevistados no tocante a suas classes econdmicas, mas, sim, langou-se mao da propria
percepcao da autora desta dissertacdo. Essa decisdo encontra amparo no conceito defendido por
Strauss e Corbin (2008) e Charmaz (2006), denominado “amostragem teérica”. Esse conceito
parece fazer sentido na presente dissertacdo, pois o objetivo é procurar locais, pessoas ou fatos
gue maximizem oportunidades de descobrir variacdes entre conceitos e de tornar densas as
categorias em termos de suas propriedades e de suas dimensdes (Strauss & Corbin, 2008, p.
196).

Para atender aos objetivos desta pesquisa, foram entrevistadas 14 pessoas de baixa renda,
de ambos os sexos, com idades entre 30 e 60 anos. A escolha dos entrevistados ocorreu pelo
fato de a pesquisadora ter facil acesso a eles e frequentar ambientes que propiciem encontros
com populagdo que se enquadra no perfil da pesquisa. Por meio da convivéncia e conversas
informais, foi possivel identificar as pessoas que seriam convidadas a participar deste estudo.
A faixa etaria escolhida, entre 30 a 60 anos, representa o perfil de consumo dos usuarios de
saude, comprovado pelas pesquisas de mercado, aplicadas pela empresa estudada. Nessa faixa
etaria, a populacdo normalmente tem interesse pelas praticas de prevencdo em saude,

diagnostico e tratamento de doencas cronicas.
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As entrevistas foram presenciais, agendadas previamente por telefone e pessoalmente, em
dia e horario de preferéncia dos entrevistados. A duracdo de cada entrevista teve uma média de
30 minutos e seguiu a disponibilidade dos entrevistados em responder as perguntas. Foi
utilizado um local com privacidade, um ambiente que proporcionou tranquilidade e seguranca
para se desenvolverem as entrevistas.

Todos os entrevistados afirmaram possuir empregos formais. Tém jornadas de trabalho
entre seis e oito horas de trabalho diario. Eles trabalham como marceneiros, como professoras,
sdo oriundas do funcionalismo publico e alguns disseram estar aposentados (a). Na Tabela 9

segue um breve resumo do perfil dos entrevistados.

Tabela 9

Perfil dos (as) entrevistados (as)

Nome Sexo Idade Profissao
Entrevistado 1 Feminino 34 anos Professora
Entrevistado 2 Masculino 60 anos Aposentado
Entrevistado 3 Feminino 36 anos Ensino Médio
Entrevistado 4 Feminino 42 anos Relagdes Publicas
Entrevistado 5 Feminino 32 anos Correspondente
Entrevistado 6 Feminino 60 anos Funcionaria Pablica
Entrevistado 7 Masculino 31 anos Marceneiro
Entrevistado 8 Feminino 59 anos Aposentada
Entrevistado 9 Feminino 41 anos Analista Financeira
Entrevistado 10 Masculino 31 anos Assistente Técnico
Entrevistado 11 Masculino 50 anos Montador
Entrevistado 12 Feminino 39 anos Analista de RH
Entrevistado 13 Feminino 34 anos Arquiteta
Entrevistado 14 Feminino 35 anos Aeroviaria

Nota. Fonte: Elaborado pela autora desta dissertacdo com dados da pesquisa.

De acordo com Gaskell (2002), o nimero de entrevistas da pesquisa qualitativa esta
relacionado a saturacdo do tema. Um nimero maior de entrevistas ndo necessariamente eleva a

qualidade da pesquisa ou leva a maior compreensao do tema, ja que existe um “numero limitado
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de interpelacdes ou versdes da realidade”. Embora as experiéncias possam parecer unicas ao
individuo, sdo, em alguma medida, “resultados de processos sociais” de maneira que “as
representacdes de um tema de interesse comum, ou de pessoas, em um determinado meio social,
sdo, em parte, compartilhadas” (Gaskell, 2002, p. 71).

A pesquisa levou em conta também, como sujeitos da analise, 0s gestores da institui¢éo
estudada com o objetivo de entender quando e como foi a estratégia de ampliacdo da marca
para 0 publico-alvo estudado, além de avaliar a percepcdo e aderéncia dos atributos
comunicados ao publico-alvo desta pesquisa.

Para atender aos objetivos do estudo, foram entrevistados os trés diretores, responsaveis
pela elaboracdo e pratica da estratégia da marca da empresa estudada. As entrevistas foram
presenciais, agendadas previamente, em dia e horario de preferéncia dos entrevistados. A
duracdo de cada entrevista durou uma média de 40 minutos e seguiu a disponibilidade dos
entrevistados em responder as perguntas. O local das entrevistas foi no escritorio da empresa.
Foi utilizado um local com privacidade, um ambiente que proporcionou tranquilidade e

seguranca para desenvolver as entrevistas.

Tabela 10

Perfil dos entrevistados (gestores)

Nome Cargo Tempo de Empresa
Entrevistado 15 Diretor Comercial 16 anos
Entrevistado 16 Vice-Presidente 8 anos
Entrevistado 17 Presidente 10 anos

Nota. Fonte: Elaborado pela autora desta dissertacdo com dados da pesquisa.

A proxima subsecéo visa discutir como os dados foram analisados.
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4.5 Estratégias de analise de dados

Para analise e interpretacdo das falas dos entrevistados em campo, as entrevistas foram
gravadas, transcritas e submetidas a andlise de conteddo. A analise de conteudo foi
fundamentada a partir da apreciacdo dos textos resultantes da transcricao das entrevistas. Para
Bardin (2004), a analise de contedo compreende um conjunto de técnicas de analise capaz de
elucidar o teor das representagdes. Para Silva, Gobbi e Simao (2005, p. 74), “aparece como uma
ferramenta para a compreensdo da construcao de significado que os atores sociais exteriorizam
no discurso”.

Bardin (2004) afirma que o objetivo da analise de conteudo é categorizar os elementos
do texto de maneira mais sistematica e objetiva, de forma a promover determinada ordem ao
material proveniente das transcricdes.

Recursos eletrénicos se tornam ferramentas importantes na analise de dados qualitativos,
e indispensaveis a interacdo e a interpretacdo do pesquisador. Os programas podem auxiliar na
selecdo de conceitos e categorizacdo das transcricbes definidas pelo pesquisador. Nesta
pesquisa, julgou-se adequada a utilizacdo do software Atlas.ti, que consiste em um programa
projetado especificamente para a analise de dados qualitativos, embora também possa ser
utilizado em outros tipos de pesquisa. O Atlas.ti consiste em um software de analise de dados
qualitativos (Computer-Assisted Qualitative Data Analysis Software — CAQDAS).

Ainda que o software tenha sido criado para atender as demandas da Grounded Theory
(GT), o software pode ser empregado em diferentes estratégias de pesquisa (Muhr, 1991). De
acordo com Muhr (1991), o objetivo do software é auxiliar o pesquisador na analise dos dados,
reduzindo seu trabalho. Ele permite analisar e gerenciar diferentes tipos de documentos, como
textos (respostas a questionarios ndo estruturados, transcricdo de entrevistas, relatérios de

observacao, documentos, cartas, texto jornalistico ou literario e outros), audios (de entrevistas,
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de reunifes, de mausicas e outros), imagens (fotos, desenhos, pinturas e outros) e videos (de
pesquisas semiexperimentais, filmes, reportagens televisivas e outros).

O Atlas.ti apresenta quatro principios norteadores da analise (Bandeira-de-Mello, 2006,
p. 440):

a) Visualizacao: gerencia a complexidade do processo de analise, mantendo o contato do
usuario com os dados;

b) Integracéo: a base de dados e todos 0s elementos construidos na analise sdo integrados
em um Unico projeto, denominado de unidade hermenéutica;

c) Casualidade (serendipity): promove a descoberta e os insights casualmente, isto &,
sem a busca deliberada por aquilo que foi encontrado;

d) Exploracdo: a interacdo entre os diferentes elementos constitutivos do programa
promove descoberta e insights.

O Atlas.ti possui alguns elementos constitutivos, fundamentais para a compreenséo dos

relatdrios gerados, explicitados na Tabela 11.
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Tabela 11

Principais elementos constitutivos do Atlas.ti

Elementos

Descrigao

Unidade Hermenéutica
(Hermeneutic unit)
Documentos primarios
(Primary documents)

Citac0es
(Quotes/quotation)

Cdbdigos (Codes)

Notas de analise

Relne todos os dados e os demais elementos.

Refere-se aos dados primarios coletados: transcri¢des de entrevistas e
notas de campo, figuras e audio (a versdo atual, Atlas.ti 7, relaciona imagens,
audio e video).

S&0 0s estratos essenciais dos textos, nos quais ocorre a identificacdo dos
codigos. A referéncia da citagdo é formada pelo nimero do documento
primério onde esté localizada, seguido de seu nimero de ordem dentro do
documento. Também constam da referéncia as linhas inicial e final, no caso
de texto.

S&0 0s conceitos gerados pelas interpretagdes do pesquisador. Podem estar
associados a uma citagao ou a outros codigos. Os cddigos sdo representados
numericamente pela sequéncia de dois nimeros: o primeiro refere-se a
guantidade de citacBes associadas ao cddigo; e o segundo, a quantidade de
codigos associados. Os dois nimeros representam, respectivamente, seu grau
de fundamentac&o (groundedness) e de densidade tedrica (density).

Recurso cujo objetivo é oferecer ao pesquisador a oportunidade de descrever

(Memos) 0 historico de sua pesquisa e registrar suas observacdes, intuicdes, seus
insights ao longo do processo de analise.

Esquemas Os esquemas sdo as representacdes graficas das associacfes entre codigos

(Netview) (categorias e subcategorias).

Comentarios Recurso que pode ser utilizado pelo pesquisador para registrar informacdes,

(Comment) comentarios e notas sobre os elementos constitutivos, ressaltando seus

significados, importancia e outros registros.

Nota. Fonte: Adaptado de Bandeira-de-Mello, R. Software em pesquisa qualitativa. (2006) In: C. K. Godoi, R.
Bandeira-de-Mello, A. B. Silva, (Orgs.). Pesquisa qualitativa em estudos organizacionais: paradigmas,
estratégias e métodos (p. 17-52). Séo Paulo: Saraiva, 2006.

Com base nos principios apresentados e de posse dos recursos de categorizacdo do
programa, no estudo, apos a realizagdo da transcri¢do das entrevistas e organizagdo de todos 0s
dados, chegou-se ao agrupamento entre codigos e categorias, apresentados na Tabela 12.

Para se chegar a estrutura da Tabela 12, foi realizada uma juncdo dos cddigos indicados
a partir de um estudo das entrevistas as categorias comuns a cada um deles. As categorias
surgiram apds andlise das entrevistas e a interpretacdo da autora desta dissertacdo ao participar
da coleta de dados. Por fim, vale mencionar que foi submetida ao software a transcricdo de
todas as entrevistas. A codificacdo refere-se aos procedimentos utilizados para rotular e analisar

o0s dados. A partir dos trés processos de codificacdo: aberta, axial e seletiva, apontados por
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Garque (2007), optou-se pela codificacdo aberta que, segundo Strauss e Corbin (1990), € o
processo analitico por meio do qual os conceitos sdo identificados e desenvolvidos em relacéo
a suas propriedades e dimensdes. Por meio das atividades de quebrar, examinar, comparar,
conceituar e categorizar, os dados foram agrupados em uma linha ou codigos e categorias. A

descricdo dos dados foi organizada na Tabela 12.

Tabela 12

Categorias e principais cddigos associados

Categoria Principais codigos associados

1  Habitos e préaticas saudaveis Atividades Trabalho (16)
Préaticas atividades fisicas (19)
Saude — avaliagdo (16)
Lazer/tempo livre (14)
Convivéncia familiar (2)
Doenca cronica (2)
Doenca x prevencéo (6)
Habito de ir ao médico (22)
Habitos alimentares (16)
Habitos saudaveis (16)

2 O significado da salde Prevencdo em saude (26)
Significado da saude
Gastos com saude (54)

3 Servicos de saude Gastos com saude (54)
Indicagdo médica (11)
Plano de salde (20)
Plano de salide — sentimento (20)
Servicos de sadde — avaliagdo (15)
Servigos publicos de saude (19)

4 A relagdo consumidor- Exame laboratorial — sentimento (9)
servicos laboratoriais Laboratdrios — situacdo positiva (9)
Laboratdrio — situacdo negativa (10)
Laboratorios - critérios de escolha (24)
Laboratdrio — utilizagao (19)
Laboratorios — fidelidade (27)
Estratégia classe C

5 A percepgdo dos servicos do Estratégia classe C (37)
Hermes Pardini Hermes Pardini — avaliacdo (44)
Hermes Pardini — canais de comunicacéo (15)
Hermes Pardini — conhecimento servicos prestados (13)
Hermes Pardini — marca (35)
Hermes Pardini — sentimento (42)
Sugestdo (5)

6 A construcdo social da marca Consumo salde (simbolico) (43)
Hermes Pardini Estratégia classe C (37)
Hermes Pardini — marca (35)
Hermes Pardini — sentimento (42)

Nota. Fonte: elaborado pela autora desta dissertacdo com base nos dados da pesquisa.
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Foi justamente dessa convergéncia das analises em seis categorias que 0s resultados
foram trabalhados. Houve um cuidado de, na elaboracdo dos resultados, colocar em pratica a
triangulacao dos dados, ou seja, o confronto dos depoimentos dos consumidores, dos gestores
e dos dados secundarios obtidos na empresa.

Tendo discutido todas as questdes envolvendo o percurso metodoldgico da pesquisa,

torna-se essencial, neste ponto, passar a se¢ao que visa apresentar e discutir todos os resultados.
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5 Anélise e Interpretacdo dos Resultados

Nesta secdo apresentam-se os resultados da pesquisa levando-se em conta os relatos dos
consumidores entrevistados, dos gestores da empresa consultados, bem como resultados de
outros estudos ja conduzidos na empresa com foco na tematica do presente trabalho. A estrutura
de descricéo dos resultados seguira a sequéncia das categorias que emergiram na fase de analise
dos dados a partir dos depoimentos. Sendo assim, seis subsecdes foram elaboradas: (a) Habitos
e praticas saudaveis; (b) O significado da salde; (c) Servicos de saude; (d) A relacdo
consumidor e servigos laboratoriais; (e) A percepcao dos servigos do Hermes Pardini,; e (e) A

construcdo social da marca Hermes Pardini.

5.1 Habitos e préticas saudaveis

Para melhor compreender o entendimento dos entrevistados sobre sua vida cotidiana no
tocante a habitos e préaticas saudaveis, foi solicitado a eles que comentassem livremente sobre
seus habitos considerados por eles como saudaveis, além de explicitar o conceito e exemplos
de prevencdo em salde.

Percebe-se, nas respostas dos entrevistados, um conflito entre o que consideram
adequados para suas vidas e o que, de fato, conseguem colocar em pratica. Doze dos
entrevistados disseram que os habitos saudaveis e praticas de prevencdo em salde ndo estdo
presentes em seu cotidiano, mas todos unanimemente reconhecem a importancia dessa pratica
para manutencdo da saude. Um dos entrevistados chega a afirmar que a vida social marcada
pela confraternizagdo com os amigos acaba tendo um peso maior em suas decisdes relativas a
salde. Essa constatacdo acaba tendo aderéncia a perspectiva do consumo como prética social

tal como defendida por Migueles (2007).
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[...] Apesar de ndo fazer acho muito importante. Praticar um esporte, fazer uma
alimentacéo correta € muito importante (Entrevistada 5, consumidora).

[...] Durante a semana até que da pra evitar 0s excessos, mas de quinta-feira pra frente a
coisa desanda (risos). Ai a vida social engole todo o controle que foi estabelecido na
semana. Apesar de preocupar com a saude, 0s momentos de confraternizacdo com 0s
amigos supera qualquer disciplina e também ajuda a manter a saide psiquica pra enfrentar

a semana seguinte (Entrevistada 1, consumidora).

[...] De extrema importancia, porém nem sempre possiveis de serem praticados com

frequéncia, devido ao corre-corre do dia a dia e a questBes financeiras também

(Entrevistada 12, consumidora).

Esses apontamentos demonstram que a salde, apds as demais necessidades, como
habitacdo, vestuario, passa a ser uma das preocupacdes dos consumidores de baixa renda. E
com a evolucdo da oferta e da demanda de servi¢os de salude, as mudancas demografico-
epidemioldgicas estdo propiciando transformacgdes no consumo da saude (Almeida, 1998).

Os principais codigos associados a essa categoria confirmam a importancia das praticas
e habitos saudaveis. Essa consciéncia por parte dos entrevistados pode estar atrelada a uma
busca de seguranca em salde, ou seja, a uma necessidade de atribuir sentido ao consumo em
salde, ou seja, quanto mais dissolvido no cotidiano dos individuos, maior a necessidade do
consumo nos planos de vida, contribuindo para seu sentido (Semprini, 2010). Um dos gestores
da empresa estudada reforga esse conceito:

[...] Ela busca seguranga em saude. Como a maioria de grande parte dos resultados das

pessoas que fazem exames esta dentro da normalidade. Mas por que precisa? Porque ela

precisa dessa seguranga, ela volta mais segura, “meus resultados estdo dentro da
normalidade, minha prevenc¢éo”... (Entrevistado 17, gestor).

Todas essas consideragdes parecem encontrar eco no texto de Douglas e Isherwood
(2004), os quais reafirmam o conceito da busca de seguranca em saude quando posiciona o
consumo como um elemento do processo social, uma espécie de gramatica que permite ler o

significado do consumo para ser inserido na vida social. Ou seja, tal como enfatizado pelos

autores, o consumo estd inserido no contexto social dos individuos, o que torna dificil



83

desvencilhar um do outro. As questdes envolvendo a salde também parecem estar em
consonancia com essa afirmacdo, conforme o depoimento dos entrevistados e a visdo de um
gestor da empresa.

Importante citar que os entrevistados 6 e 13, mesmo trabalhando fora de casa e
reconhecendo a dificuldade de se manterem habitos saudaveis, se preocuparam em atribuir
novas modalidades a esses habitos. Percebe-se também nos depoimentos desses consumidores
uma preocupacao com o bem-estar e com a qualidade de vida atrelada a habitos de vida simples,
com a ideia de tornar o cotidiano “mais leve” e prazeroso.

[...] E muito importante tentar ter pelo menos algum bom hébito, que seja acordar cedo e

tomar um bom café da manha. O meu cotidiano é corrido, mas tento, ao maximo, fazer

as refeicbes em casa, dancar e sentir que ndo estou tdo estressada (Entrevistada 13,

consumidora).

[...] Ah! Viver alegre, viver em festa, caminhar, curtir natureza, respeitar o proximo, ver

a vida sem muito limite (Entrevistada 6, consumidora).

O acesso a saude, seja por meio do plano de saude, seja por meio de servi¢o publico,
demonstra essa materializacdo e ou tomada de consciéncia da prevencdo em salde e sua
importancia e todos os ferramentais que a préatica de vida saudavel pode oferecer. Com a
melhora na expectativa de vida e renda, além da taxa de fecundidade cada vez menor (IBGE,
2010), hd uma forte tendéncia do aumento da faixa etaria da populacgéo brasileira, fato este que
pode levar a um aumento de programas eficazes de medicina preventiva. Isso vem a ratificar a
ideia de que o conceito de satde vem se transformando ao longo das Ultimas décadas, tendo,
inclusive, reflexo na forma de os consumidores considerados de baixa renda perceberem as
questdes relacionadas a vida saudavel.

[...] s@o esses exames. Eu comentei que tinha exames que eu ndo sabia que existiam. E

nunca me foram pedidos pela rede publica e... se eu vou ao cardiologista, ele me pede um

ecocardiograma e quando eu ndo tinha esse plano, nunca se ouviu falar. Entdo descobriu-
se esse... igual assim... o que tem hoje de tecnologia, né? no hospital publico eles podem
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oferecer... eu ndo posso afirmar, porque tem tempo que eu ndo vou consultar em hospital
publico... (Entrevistado 8, consumidor).

No tocante a esse tdpico, vale destacar também que o consumo de salde séo produtos ou
servicos focados para o tratamento e, nos Gltimos anos, aponta-se um crescimento também para
prevencdo dessas doengas, por exemplo, medicamentos, cirurgias, exames de laboratério e, na
prevencdo, vacinas, preservativos, cinto de seguranca, etc. Pode-se perceber, assim, a
possibilidade de construcdo, entre os brasileiros de baixa renda, de um modelo baseado no
consumo de mercadorias e servigos que pode ser utilizado para o atendimento e a prevencéo de
doencas em um modelo baseado na Promocéo de Salde (Lefévre, 2013).

Lefreve (2013) defende, em seu artigo, que somente a pratica do tratamento e da
prevencdo de doencas ndo é suficiente para se atingir ou manter a salde. A prevencgdo, por
exemplo, impede que a doenca chegue ao individuo, mas a doenca permanecera na sociedade.
A saude, como bem essencial, tende a se perpetuar se forem acrescentadas as praticas de
prevencdo, a promocao da salde, ou seja, € importante enfrentar também as causas desse
adoecimento, a raiz desse adoecimento, como o desequilibrio ecolégico, a violéncia, o alcool,
as drogas, por exemplo.

Ganha importancia, assim, a discussao atinente ao que significa a salde para esse grupo

de consumidores entrevistados, tema que sera analisado na proxima subsecéo.

5.2 O significado de saude

A fim de entender melhor o que significa saude para o grupo de consumidores
entrevistados, foram elaboradas algumas questdes constantes no roteiro de entrevistas que
buscavam acessar a construcao social do que é ser saudavel. E possivel perceber nas falas dos
entrevistados que a saude é considerada essencial para viver, trabalhar, ao mesmo tempo em

que representa a qualidade de vida, porém, para a maioria dos entrevistados, ainda esta atrelada
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a auséncia de doenca. Os atributos ainda estdo colados aos atributos hospitalares: doenca,
tratamento, diagnostico.

[...] E uma pessoa que consegue fazer tudo, tudo, tudo, sem sentir uma dor, sem precisar,

as vezes vai ao médico e ndo da nada, da negativos os exames. Eu considero isso

(Entrevistada 5, consumidora).

[...] Eu acho que a satide vem em primeiro lugar, porque a partir do momento que vocé

tem saude vocé ta pronta para qualquer é.... fazer qualquer coisa, né?! E se vocé adoece,

no meu caso, por exemplo, né, é chato, eu fico sozinha, é... hospital me assusta muuuito.

E acho que a saude vem em 1° lugar (Entrevistada 8, consumidora).

Diferentemente dos consumidores, 0s gestores entendem que a salde precisa ser vista sob
a Otica do bem-estar e da prevencao, atributos realmente importantes para a melhora no nivel
de satde. O grande desafio, contudo, € mudar essa concepcao arraigada no imaginario da
sociedade que associa saude com doenca, hospital, ou seja, algo negativo e ruim.

[...] Outra questdo importante € que a gente ndo quer também ser uma empresa com

atributos hospitalares. A “desospitalizacdo™ desse tipo de servico € uma das nossas

diretrizes, a gente quer uma iteracdo diferente, mais de prevencdo, de mais consciéncia.

(Entrevistado 17, gestor).

Dessa forma, pode-se afirmar que o desafio dos gestores da marca em estudo para a
mudanca de habitos de consumo pode passar pela ressignificacdo da saude. A pratica do
consumo de salde é recente e ainda suscita algumas questdes comportamentais na l6gica dessa
préatica. A relacdo do consumidor com saude é singular, pois se deixa relacionar com o universo
da comodidade, daquilo que tem preco e pode ser comercializado no mercado, para lidar com
algo que esta no dominio do sagrado, como a vida humana. Vale enfatizar também que o termo
salde se cobre de elementos simbolicos que passam pelas crencas e valores da doenca, passando
pelos prestadores de servigos (Barone, 2007).

Nesse ponto, parece ser fundamental o incentivo as praticas de prevencao e promocao da

salde por meio de uma ressignificacdo da saude. Isso, certamente, envolveria um esforco

consideravel de todos os atores envolvidos na area de salide. De acordo com o relato de um dos
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gestores da empresa estudada, o diagndstico de uma doenca esta ligado a prevencao, apesar de

existir um percentual de doentes crénicos.

[...] A medicina diagnostica (MD) esta fortemente associada a prevencao, ou seja, cerca
de 80% dos clientes a procuram como forma de avaliar se estdo saudaveis, ou seja,
prevencédo. Desta forma, esta pode ser estimulada como outros setores. Existe, entretanto,
uma parcela consideravel que necessita destes servicos para acompanhamento de doencas
cronicas ou esclarecimentos diagndsticos. Para estes, creio que se afasta um pouco
(Entrevistado 16, gestor).

Percebe-se pelos relatos dos entrevistados, mesmo de maneira intuitiva, a consciéncia
sobre o significado e as préaticas de prevencdo em saude.

[...] Servico prestado para nos orientar quanto & prevencao de doencas, de riscos a saude.

Séo politicas, planos e programas direcionados principalmente a sadde publica que tem

acOes voltadas para ajudar as pessoas a ndo se expor a situacoes ou fatores determinantes

de doencas, e também incentivar condutas adequadas que nos proporcione melhoria na
nossa qualidade de vida (Entrevistada 12, consumidora).

[...] Ah é tudo! Salde... eu acho que... deveria € desde crianca, aquela crianca ser

acompanhada ano, vamos supor, com esses exames. [...] eu descobrir que eu tinha pressédo

alta que eu era portadora de hipertensdo, eu tava estudando, entdo quando chegou umas
estagiarias e mediu minha pressao, entdo ela tava super alta. [...] entdo se eu tivesse sido
acompanhada desde crianca, se o poder publico desse, ndo té falando s6 para quem tem
plano de satde ndo, td falando de dever, igual o dever de ir a escola e seguir fazendo um

cursinho, uma faculdade, deveria ser tratado a saude também (Entrevistada 8,

consumidora).

A prestacdo de servicos em salde ndo pode ser enquadrada na mesma categoria de
consumo do varejo, uma vez que a saude é considerada valor, esta no dominio do sagrado, como
a vida humana (Barone, 2007). Do ponto de vista de comportamento de consumo, porém, as
projecdes indicam que podem enquadrar-se nas categorias de consumo, como Vvestuario,
alimentacdo, fato percebido pelos gestores: [...] “O cliente, cada vez mais esclarecido e
impaciente procura a relagdo mais limpa e rapida com o prestador” (Entrevistado 16, gestor).

E importante ressaltar que, nesse cenario no qual se configura um novo tipo de

consumidor, oferecer precos baixos ndo é o suficiente para atrair o publico de baixa renda, uma

vez que se percebe que esse publico busca a maximizacdo da percepcdo custo/beneficio
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(Parente et al. 2008; Prahalad 2010). Marcolino (2010) também enfatiza que o preco ndo é o
diferencial de compra para a baixa renda, mas destaca a qualidade como principal parametro de
escolha. Esse erro, conforme relatado por Barros (2006), costuma ser comum pelas empresas
que buscam, sem maior conhecimento, atender ao publico de baixa renda. 1sso parece estar
atrelado ao preconceito de que o publico de baixa renda é marcado pela caréncia material como
se a falta de alguns itens materiais configurasse, a0 mesmo tempo, uma caréncia simbdlica, ou
seja, a capacidade de esses individuos (re)criarem significados dos produtos e servicos
consumidos.

O perfil do consumo tende a sofrer mudancgas que possivelmente contribuirdo com a
significacdo da salde para os consumidores. Ventura (2010), em seu estudo sobre as mudancas
no perfil do consumo no Brasil, cita, como principais tendéncias e transformacgdes no
comportamento do consumidor, os itens de consumo da populacdo acima de 60 anos, como o
consumo saudavel, ocasionando o aumento da demanda por produtos de prevencdo da salde,
como a avaliacdo nutricional, o check-up, entre outros.

[...]. A “desospitaliza¢do” desse tipo de servigo é uma das nossas diretrizes, a gente quer

uma interacdo diferente, mais de prevencdo, de mais consciéncia. Nao ser atrelado a

doenca. E claro que a gente vai contribuir no diagndstico das doencas, mas a gente quer

evitar. Entdo 0s nossos centros, a nossa estratégia é realmente contribuir para melhoria
do nivel de satde da populacdo brasileira (Entrevistado 17, gestor).
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Figura 4 - Beneficiarios de assisténcia médica na salde suplementar

Fonte: Agéncia Nacional de Saide Suplementar (ANS) (2014). Caderno de Informacao da Saude Suplementar.
Beneficiarios, Operadoras e Planos. Recuperado de
http://bvsms.saude.gov.br/bvs/periodicos/caderno_informacao_suplementar jun2014.pdf.

Conforme pode ser visualizado na Figura 4, o segmento de planos de salude vem
apresentando crescimento continuo ha pelo menos 10 anos, com crescimento de 5,87% no
namero de beneficidrios em 2013 comparado a 2012, com incremento de aproximadamente
3,96 milhdes de vidas (Escudéro, 2014).

A capacitacao e a promocao dos servi¢os em salde, segundo o relato dos gestores, tendem
a seguir, em um futuro bem proximo, uma estratégia de estimulo semelhante a produtos
consumidos no varejo ou até em outras cadeiras de servi¢os, como a alimentacdo, o proprio
vestuario e a telefonia. Em consonancia com os resultados deste estudo, podem-se citar Lusch
e Vargo (2006), Lusch, Vargo e O'Brien (2007), Vargo e Lusch (2004a), Vargo e Lusch
(2004b), Vargo e Morgan (2005)), que propdem uma revisao do entendimento de servigos. Uma
das atratividades dessa revisdo é conciliar atributos de produtos e servicos como
complementares, sem a exclusdo de uma das categorias, a “Logica Dominante do Servi¢o”, cujo
pilar central seria integrar as logicas de produto e de servigo de maneira complementar e retomar

0 entendimento do servico como uma atividade de marketing que, atrelada & possibilidade de
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gerar valor ao produto, também poderia ter como objetivo a construcdo de vantagem
competitiva.

Atualmente, na empresa estudada, algumas estratégias de estimulo a utilizacdo sao
aplicadas, como € o caso da vacinacédo, que é um produto associado em servicos, de forma mais
materializada por meio da aplicagdo da vacina. Servigos como o check-up também podem ser
materializados, porque o consumidor recebe um laudo, e isso € palpavel, ele se sente mais
seguro tendo uma avaliacdo geral. Esses servicos seguem estratégias de promocdo do mercado
de varejo também. A proxima subsecdo busca jogar luz sobre como os consumidores percebem

0s servicos de saude.

5.3 Servicos de saude

O objetivo deste tdpico é avaliar a percepcao dos entrevistados em relacdo aos servicos
de satde. Ou seja, a intencdo foi analisar, por meio das falas dos entrevistados, o que eles
consideram como pontos fortes e fracos, bem como problemas e disfungdes dos servicos de
salde, sejam publicos ou privados. No mesmo sentido, buscou-se avaliar o montante de gastos
que os entrevistados destinam para a saude.

Outras questdes que se mostraram pertinentes foram: a influéncia do médico na escolha
dos servigos de saude, formas de contratacdo de plano de satde, bem como 0s motivos que 0s
levaram a optar pelo plano. Vale ressaltar que, entre os gastos mais citados com saude, o plano
de saude foi 0 mais citado.

De inicio, deve-se ressaltar que, nos ultimos cinco anos, aponta-se um crescimento
expressivo do numero de operadoras de planos de salde. Essa elevacdo so foi possivel pelo
acesso a renda da populacgéo brasileira, pois a taxa de desemprego em baixa e o rendimento

crescente elevaram a classe C que passou a adquirir produtos e servicos antes restritos as classes
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sociais mais elevadas, conforme evidenciou Escudéro (2014) em seu estudo sobre as
potencialidades da classe C na saude suplementar.

Foi verificado, nas entrevistas, que dois atributos emergiram como 0s mais importantes
guando se considera a contratacdo de um plano de saude: seguranca e tranquilidade. Esses
atributos sdo muito congruentes quando o assunto € a salde, a prevencéo da salde. Essa questédo
é corroborada na literatura quando se considera que a saude € uma experiéncia de servico intima
e as emoc¢Oes desempenham um papel fundamental na tomada de deciséo de cuidados em saude
(Kemp, Jillapalli, & Becerra, 2014).

Um dos gestores entrevistados afirma que aproximadamente 85% da receita da Medicina
Diagnostica (MD) advém das operadoras de saude, que, por sua vez, ttm 80% dos planos
financiados pelas empresas, principal publico das operadoras de saude. Assim, 0 acesso a MD
privada é consequéncia direta de um beneficio ao trabalhador, ndo tendo a figura do usuario
como pagador direto. Entretanto para uma parcela importante da populacdo ndo coberta por
planos de saide — 40% na Regido Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH) — a compra de
servicos privados de MD é uma alternativa mais rapida e eficiente que a provida pelo Sistema
Unico de Satde (SUS), e acessivel dentro de sua renda discricionaria. Essa questdo parece
encontrar eco no conceito de “racionalidade substantiva”, apontada por Slater (2002), em que
relaciona determinados desejos e atos a determinados valores e razdes. A racionalidade motiva
0 consumidor a buscar, por meio dos planos de saude, outros valores para alem dos racionais,
como seguranca, por exemplo.

Apesar de terem demonstrado seguranca em ter o plano de salde, os entrevistados
enfatizaram como principal motivo a ineficiéncia do servigo publico de salde e a grande
maioria atribui ao Estado o dever subsidiar a satde da populacéo brasileira. Os depoimentos
permitem enfatizar que os consumidores de baixa renda entrevistados atribuem diversos pontos

negativos aos servicos publicos de saude, chegando a considera-los como a “altima alternativa’.
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[...] Acho que esses servicos s&o obrigacdes do Estado. E para que isso pagamos impostos,
para garantia de direitos basicos como saude. Pena que na realidade atual seria muito
arriscado contar apenas com os servigos publicos, por isso a opcao em pagar (Entrevistado
1, consumidor).

[...] Eu ficaria muito preocupada. O que eu faco hoje ndo ia funcionar pelo SUS
(Entrevistado 4, consumidor).

[...] Eu ia achar que os meus outros familiares estavam correndo certo risco, porque o

principal problema da satde publica que eu vejo é a demora, as grandes filas que ttme a

falta de profissional que tem para atender. Eu sei que plano de salude pode te ajudar a

planejar. Sem plano de saude vocé fica a mercé da data do SUS (Entrevistado 10,

consumidor).

Diante dessa realidade, em busca de atendimentos que ndo conseguia realizar na rede
publica, a classe C vem atingindo diretamente a qualidade dos servicos prestados pela rede
privada de saude, devido ao excesso de pacientes, e os reflexos sdo os prazos cada vez mais
longos para marcar consultas ou fazer exames (Escudéro, 2014).

Vale ressaltar que esse aumento de usuérios nao foi proporcional ao aumento de leitos
nos hospitais e a capacidade de atendimento prestado na rede particular de satde, impactando
a qualidade dos atendimentos.

Ainda que ndo seja objetivo deste trabalho analisar as causas do fenémeno, cabe
mencionar que o numero de leitos de internacdo ndo destinados ao SUS vem mantendo uma

trajetdria ascendente ao longo dos anos. A Tabela 13 demonstra que os leitos destinados ao

SUS estdo anualmente em queda, no mesmo periodo.
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Tabela 13

Numero de leitos de internacéo no Pais

Leitos 2009 2010 2001 2012 2013 2014
Leito SUS 338.461 335.482 330.718 326.063 321.413 321.749
Leito ndo SUS 122.867 127.674 127.442 129.590 130.647 131.312
Total 461.328 463.156 458.160 455,653 452.060 453.061
Nota. Fonte: Agéncia Nacional de Salde Suplementar (ANS) (2014). Caderno de Informacdo da Salde
Suplementar. Beneficiarios, Operadoras e Planos. Recuperado de

http://bvsms.saude.gov.br/bvs/periodicos/caderno_informacao_suplementar jun2014.pdf.

Os relatos demonstram que a dimensdo simbolica da salde estd em fase de
amadurecimento pelos consumidores de baixa renda. Lefévre (2013) aponta, em seu artigo, que
a dimensdo simbdlica é produzida pela sociedade na aceitacdo de que a saude, por meio dos
beneficios atribuidos a esses bens de consumo, possa ser adquirida no mercado, ao invés de ser
considerada um estado, ou seja, a dimensdo material do conceito de saude. Fica evidenciado
pelos relatos que a dimensdo politica, citada pelo mesmo autor, é mais validada pelos
entrevistados, sendo ela um bem a ser financiado socialmente pelo Estado como um dever
constitucional.

Outros gastos com a saude, como academia, psicélogo, nutricionistas, também foram
citados pelos entrevistados, o que reforca a tendéncia a uma preocupacdo com o bem-estar e
ndo com a doenga propriamente dita. Segundo Barros (2007), para compreender 0 consumo de
baixa renda, e entre eles o consumo de salde, € importante avalid-los por uma perspectiva
menos utilitarista de sobrevivéncia e validar critérios que considerem os valores e as visdes de
mundo. E para se seguir com o propdésito deste estudo, procura-se investigar quais valores
simbolicos orientam a coeréncia do consumo em salde, ou seja, retirando-os de sua
invisibilidade e assumindo como consumidores que sdo. Essa questdo sera discutida

detalhadamente em outras se¢oes.
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5.4 A relacd@o consumidor — servicos laboratoriais

O objetivo desta subsecdo é discutir como, do ponto de vista dos consumidores
entrevistados, ocorre a relacé@o entre eles e os servicos laboratoriais. Nesse sentido, de inicio,
pode-se dizer que os exames laboratoriais e a consulta clinica sdo considerados o ponto de
partida para o diagnostico. O conjunto de exames pedidos pelo médico, realizados num
laboratdrio, tem como objetivo auxiliar o diagndstico ou a prevencdo de alguma doenca.

A utilizacdo de laboratorios vem crescendo nos ultimos anos como fortes substitutos ao
atendimento dos planos de saude, que se manteve inflada nos Gltimos anos devido a entrada de
usuarios de classe C. Porém algumas outras questdes contribuiram para alterar esse contexto.
O endividamento da populacdo, devido a oferta de crédito e a aquisicdo de bens e servicos,
gerou o comprometimento da renda desses consumidores inviabilizando a contratacédo de novos
planos de sadde ou gerando o cancelamento dos existentes. E justamente nesse cenario que
ganhou oportunidade a criacdo de laboratdrios populares, com caracteristicas que parecem estar
mais adequadas ao contexto dos consumidores de baixa renda. Essas caracteristicas tém como
base rapido agendamento de consultas com precos e facilidade de pagamentos acessiveis
(Escudéro, 2014).

A visita ao laboratorio para realizacdo de exames € precedida de muita ansiedade para a
maioria dos entrevistados, afinal estdo atreladas a ansiedade ¢ a busca de um resultado ‘normal’.
Outro motivo para o pico da ansiedade ¢ o desconforto para o procedimento da coleta. Os
exames de sangue sao recorrentes na solicitagdo médica e geralmente necessitam da seringa e
agulha para coleta endovenosa.

[...] Preferia ndo ter que fazer, mas sigo a orientacdo do médico quando ele solicita algum
exame. Sem problemas. Fico tranquila com isso (Entrevistada 1, consumidora).
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[...] Antes eu sentia medo de fazer exame de sangue, hoje, agora conheci uma menina no
Hermes Pardini tirou todo meu medo e hoje vou brincando fazer exame de sangue!
(Entrevistada 6, consumidora).

O servico em saude é altamente personalizado. Por isso a prestacdo de servico em
cuidados da saude pode imbuir um significado Unico para os consumidores. Tal significado de
experiéncia pessoal pode criar uma conexdao, ou relacionamento, entre o consumidor e a marca
(Kemp et al., 2014).

Essa relacdo tdo estreita entre o consumidor de salde e a marca demonstra que os critérios
de escolha de um servico laboratorial € muito importante para a composicao de atributos e
estratégia de marketing. Localizacdo, confiabilidade, agilidade, cobertura pelo plano de saude
foram os critérios mais citados pelos entrevistados. Esses atributos citados pelos entrevistados
demonstram que o plano de marketing do laboratorio, objeto deste estudo, esta em consonancia
com os critérios do consumidor.

[...] Percepcéo durante o planejamento estratégico de que o Hermes Pardini ndo possuia

participacdo importante neste segmento, devido sua posi¢cdo anterior de predominancia

na regido centro-sul. A estratégia de capilaridade para regido metropolitana periférica
significava atingir pablico com menor cobertura de planos de saude, havendo potencial
significativo de receita adicional (Entrevistado 16, gestor).

A utilizacdo dos servicos laboratoriais estd quase sempre condicionada a prescricao
médica, por parte dos entrevistados, geralmente duas vezes ao ano, como pratica de prevencao,
check-up ou tratamento de doengas cronicas (diabetes, hipertensao).

Para os gestores da organizacdo estudada, a utilizacdo dos servigos laboratoriais é
diferente dos demais consumos, como vestuarios, alimentacdo, aparelhos eletronicos ou
servigos bancarios. Para 0s gestores, 0 acesso a saude laboratorial tem outros agentes

influenciadores que ndo permitem essa equiparacao: [...] “N&o temos em laboratério a compra

por impulso ou por oportunidade. Ela vem de uma necessidade preestabelecida e geralmente
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programada ndo cabendo ao proprio usuario a decisdo de consumir outros produtos
(Entrevistado 15, gestor).

A relacdo positiva entre o consumidor e o laboratorio foi mencionada por todos
entrevistados, destacando-se o modelo de atendimento, a possibilidade de retirar os exames pela
internet, o pré-agendamento e a higiene do local. O tempo de espera foi mencionado por alguns
entrevistados como um ponto negativo em algumas situacdes. Em se tratando de saude, a espera
tende a ser um incémodo, pois 0s consumidores podem estar passando por uma situacdo
delicada a espera de um diagnostico ou tratamento.

[...] Precisei fazer varios exames e ndo conseguia ler o pedido. Quando liguei, eles me

informaram que podia enviar o pedido via whatsapp que eles entrariam em contato. Eles

entraram em contato e marcaram meus exames (Entrevistada 3, consumidora).

[...] Um dia eu cheguei toda medrosa no Hermes Pardini e uma moca que tira sangue fez

um trabalho quase psicoldgico comigo e eu acabei 0 medo de tirar sangue (Entrevistada

6, consumidora).

[...] eu chego pego minha senha, dai a pouco eu ainda ndo estou no preferencial, né?

(Risos). Mais dai a pouco eles jaA me chamam, a pessoa que vai me tirar o sangue ela é

muito importante para mim. Eu sou esperta! Eu fico olhando...e ela me explica me mostra

0 material que ela ird usar e...me mostra 0 nome no exame que isso é muito importante

para mim! (...) faco meu lanchinho e “pé no caminho” (Entrevistada 8, consumidora).

O atributo fidelidade ndo foi muito valorizado pelos entrevistados, mesmo reconhecendo
0s pontos positivos e atributos dos laboratérios que utilizam. A maioria demonstra que, caso 0
laboratorio ndo atenda as necessidades, ndo possua um atendimento satisfatério ou ndo faca um
determinado exame, eles tendem a buscar outro que atenda.

E preciso levar em conta nesse cenério que a classe C é um publico vulneravel as
oscilagcBes do cenario macroecondmico e muito sensivel a preco e, diante de dificuldades
financeiras, tende a cortar imediatamente seus gastos com servicos de satde (Escudéro, 2014).

No tocante a relacdo do consumidor com a marca, Evanschitzky, Plassmann, Niessing &

Meffert (2006) mencionam duas conexdes que 0 consumidor pode acessar com uma marca:

econdmicas e emocionais. Consumidores comprometidos frequentemente estdo dispostos a
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ficar em uma relacdo de troca, bem como se esforca para manter o relacionamento. A conexao
econbmica de compromisso é conhecida como calculista e instrumental. J& a conexdo de
continuidade e compromisso € do tipo emocional. Comprometimento instrumental decorre de
calculos, e os resultados e o relacionamento sdo mantidos quando ndo existe nenhuma
alternativa comparavel, ou os custos de mudanca para outras opg¢des sdo muito altos. No entanto
a conexdo emocional supera a conexao econdmica no momento em que o cliente desenvolve
uma ligacdo emocional com a marca ou organizacdo (Allen & Meyer, 1990). Os consumidores
que estdo afetivamente comprometidos com uma marca sdo menos caros de manter, menos
vulneraveis a perda de esfor¢os competitivos ou falhas de servico.

Atentos a essas evidéncias, os gestores do Hermes Pardini tomaram a decisdo de se
posicionarem em outros mercados para tentar suprir as exigéncias desse novo consumidor.
Escudéro (2014), em seu estudo, aponta que atualmente existem alternativas em substitui¢éo
aos planos de saltde, como as clinicas e os laboratdrios populares e a parceria com médicos que
oferecem descontos aos consumidores e possibilitam prestacdo de servigos com pregos mais
baixos, permitindo acesso aos servicos de salde as pessoas de classes sociais mais baixas.

[...] Creio que o principal atributo ¢ ser “facil de pagar”, estando associado & qualidade,

rapidez e confiabilidade. Mais facil de pagar. O que néo significa apenas o pre¢o, mas

sim as formas de pagamento que caibam em sua renda discricionaria (Entrevistado 16,

gestor).

[...] Atualmente existe um foco no acolhimento. Ou seja, pretendemos que nossos clientes
se sintam acolhidos pela empresa (Entrevistado 15, gestor).

Para Semprini (2010), quanto mais acesso a marca e a seus significados/atributos, mais o
consumidor se torna exigente e critico. Isso auxilia o consumidor em sua tomada de consciéncia
por parte de “o qué, quando e por que consumir”, ndo deixando somente na mao das empresas
a responsabilidade pela marca e seu significado, apontando o consumidor para um novo modo

de “consumir saude”, o que ¢ o chamado “pre¢o de sucesso”.
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5.5 A percepcao dos servicos do Hermes Pardini

Na busca de melhor compreender a percepcdo dos servicos prestados pelo Hermes
Pardini, foi solicitado aos entrevistados que expressassem quais eram 0s sentimentos e as
sensacOes que acessavam quando estavam nesse laboratorio, além de avaliarem o0s servigos
prestados, 0 conhecimento desses servigos e 0s canais de comunicagdo que acessam para buscar
informacdo sobre a organizacgdo estudada.

Interessante perceber que, ao contrario do sentimento de ansiedade mencionado na
categoria anterior, que tratava da relacdo do consumidor com os servicos laboratoriais, as
palavras tranquilidade e confianca foram as mais citadas como as sensacGes que acessam
guando estdo em uma das unidades do Hermes Pardini.

[...] Me sinto tranquila. Ja estou acostumada com aquele ambiente. Sensa¢édo
de tranquilidade no servico (Entrevistada 1, consumidora).

[...] Tranquilidade no servigo com a saude (Entrevistada 6, consumidora).
[...] Eu diria minha experiéncia que eu tive que foi tranquilo. L4 é tranquilo,
atendimento bom e eles sdo rapidos. Vocé ndo perde muito tempo la nao!
Porque hoje em dia ninguém aguenta ficar parado esperando (Entrevistado 7,
consumidor).

Esse levantamento de campo vai ao encontro da conexao emocional entre o consumidor
e a marca, citada por Kemp et al. (2014), ou seja, um dos antecedentes a0 comprometimento
afetivo de uma marca em saude. A confianca pode ser considerada o principal atributo (Berry,
2000; Beckham, 2000) e, em se tratando de prestagdo de servigos em saude, em que o cliente
compartilha informacdes pessoais, além de seu bem-estar fisico e psicologico e tranquilidade,
isso pode ser uma consequéncia dessa boa relacéo (Jillapalli & Kemp, 2014).

Essa constatagdo parece também estar em concordancia com os resultados obtidos com a

realizacdo de uma pesquisa conduzida por Pinto, Leite e Vieira (2014) no mesmo laboratério

objeto deste estudo, no qual ficou explicito que questdes envolvendo a experiéncia do servico,
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tais como: ‘Experiéncia com o produto’, ‘Foco no resultado’, ‘Paz de espirito’ e ‘Momento da
verdade’, t€ém um consideravel impacto na lealdade, ao mesmo tempo em que influencia mais
0 boca a boca positivo do que a satisfacéo.

Vale ainda mencionar que a avaliagdo do Hermes Pardini pelos entrevistados esta
associada ao conhecimento dos servicos prestados, ou seja, uma imagem positiva consolidada,
composta por atributos valorizados pelos consumidores, que demonstra para 0s entrevistados
gue a empresa possui um “menu completo de exames” e estd presente em todos meios
comunicacéo.

[...] Pontos fortes considero a proximidade, tradicdo, mix de servigos oferecidos”

(Entrevistada 9, consumidora).

[...] Considero muito bom, tem tradicdo, qualidade, rede ampla, equipe atenciosa
(Entrevistada 6, consumidora).

[...] Acho bom! Muitas unidades, atendimento, localizacdo, higiene e café (Entrevistada
13, consumidora).

[...] Sei que ele € um Laboratorio tradicional, um dos maiores da América Latina. Realiza
exames de sangue, Imagem, Vacinas, células-tronco (Entrevistada 9, consumidora).

[...] Um laboratério padrdo Aradjo — [risos] (Entrevistada 13, consumidora).

[...] Nossa... ndo tenho certeza. Acho que ja vi em todos 0os meios de comunicacao. Essa

marca € tdo comum pra mim que nao sei mais exatamente onde ela veicula (Entrevistada

1, consumidora).

[...] Hoje eles tém um rede ampla, tém internet, os tipos de exames, como ¢ feito, tem o

telefone que pode ligar direto e marcar. Muitas vezes eu vou direto ao telefone que é

disponibilizado (Entrevistada 5, consumidora).

Ainda na questdo da percepcéo dos consumidores acerca da empresa, um estudo, aplicado
pela técnica de grupo de discussdo com os consumidores da marca estudada, buscou avaliar a
imagem do Hermes Pardini para os consumidores e, além dos critérios de escolha para
utilizacdo de um laboratorio, utilizou a técnica de colagem para medir esses atributos. O

moderador solicitou aos participantes que fizessem, individualmente, uma colagem sobre a

imagem que possuem do Hermes Pardini, utilizando figuras de revistas. O resultado dessa
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técnica demonstrou que os atributos se traduzem em percep¢do de uma marca “Top” ou de

“referéncia” e com forte credibilidade, com poucos pontos restritivos, conforme Figura 5.

HERMES

Hermes Pardini: pontos fortes VQE @PARD'N'

Competéncia,
"~ assertividade =
Equipe competente credibilidade

e atenciosa

Capilaridade

Satisfagao

Laboratério da
familia = tradigéo
+ evolugédo

Comodidade

Figura 5 - Pontos fortes — Hermes Pardini
Fonte: Instituto Vox Populi (2012). Pesquisa Qualitativa: Imagem - Hermes Pardini. Recuperado de
www.voxpopuli.com.br. (Documento interno da empresa, pesquisa contratada)

Os gestores da organizacdo estudada demonstram estar cientes dessas percepcdes e
buscam estratégias para estarem mais proximos a esse novo publico. Segundo um dos gestores,
ha trés anos as unidades estavam posicionadas na regido Centro-sul e o layout, de acordo com
as pesquisas de opinido, passava a imagem da uma empresa focada nas classes A e B. A partir
dai, a estratégia foi direcionada para abertura de novas unidades em bairros com
posicionamento C, situados em centros comerciais em vias de grande circulagdo. Azevedo &
Mardegan (2009) corroboram com a estratégia adotada pelo locus de pesquisa, e afirmam que
54% dos gastos do publico de baixa renda ocorrem nas pequenas lojas da vizinhanga, com o

processo de compra incluindo diversas visitas ao ponto de venda, na busca por melhores ofertas.
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Na mesma perspectiva, Oliveira (2006) cita que as classes populares, geralmente, preferem as
pequenas lojas que possuem uma variedade de produtos mais adequada as necessidades do dia
a dia, com atendimento de uma forma mais préxima do consumidor e alguns servicos
diferenciados.

[...] Primeiro é assumindo que ela - classe C - que vai ser responsavel por grande parte da
sua receita e que vocé precisa atender as necessidades dessa classe. Acho que assumir
isso € 0 primeiro passo. Agora, a estratégia, ela é baseada em pesquisas de satisfacéo,
pesquisas de consumo, pesquisas de focos grupos também para a gente ter um diagndéstico
mais sensivel do que eles desejam em relacdo ao Pardini. Se eles querem apenas um
servico rapido e apenas laboratério, ou querem imagem, querem ser um centro de salde
preventiva de bem-estar, um centro de convivéncia também para ele poder fazer outras
atividades relacionadas a saude, seja check-up, seja estética, toda essa area ai que a gente
chama hoje de bem-estar (Entrevistado 16, gestor).

Assim, ja é possivel considerar que este estudo pode contribuir com o desejo da empresa
em entender a construcdo social da marca Hermes Pardini para os consumidores de baixa renda.
E importante pensar na relevancia da marca Hermes Pardini para os consumidores e o que faz
com que eles tenham preferéncia por essa marca, mesmo tendo outras possibilidades que
oferecem a mesma linha de produtos. Falar sobre a marca nos dias de hoje, segundo Semprini
(2010), é considera-la para além da esfera comercial, das narrativas: sua importancia agora se
instala no espaco social do contemporaneo, repleto de individuos conectados e midiatizados,
capazes de propagar os discursos da marca, ou seja, a universalidade da marca no espaco social

ocasiona uma procura incessante dos individuos por novos sentidos para 0 consumo daquela

marca. E justamente essa questio que sera discutida na préxima subsecao.
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5.6 A construcdo social da marca Hermes Pardini

Com o objetivo de saber mais sobre a relevancia da marca Hermes Pardini para os
consumidores e o0 que faz com que eles tenham preferéncia por essa marca atrelada a busca por
melhor compreensdo da construcdo social do significado da marca, foi solicitado aos
entrevistados que expressassem quais sentimentos e sensagdes eles acessam quando pensam na
marca Hermes Pardini. No mesmo sentido, os entrevistados foram incentivados a discutirem o
gue sentem quando estdo dentro do laboratdrio, além dissertarem sobre a percep¢do das
diferencas em consumir salde e demais itens essenciais, como alimento e vestuario. Foi
convidado aos gestores responderem também perguntas similares e sobre a decisdo de se
destinarem esfor¢os para atender ao publico C.

A possibilidade de reforcar o conceito de prevencdo, assim como a tomada de decisdo de
se destinarem esforgos para atender a classe C, foi uma discussao intensa entre os gestores, com
a possibilidade de verificacdo de pontos positivos e negativos, bem como o enfrentamento de
ansiedade. O que parece ter ficado e é definitivo para prosseguir com a estratégia foi que os
consumidores da classe C tém uma alta admiracdo pela marca Pardini, apesar de considerarem
inacessivel. Esses sdo dados levantados em pesquisas de mercado e grupo focal com o0s
consumidores desse perfil. Dessa forma, foi decidido que a admiracdo seria o fator-chave, o
gatilho, para fomentar esse desejo de consumir a marca Hermes Pardini.

Percebe-se, portanto, nos relatos dos entrevistados, que parte da estratégia de marca, até
entdo adotada pela empresa estudada, foi acertada. A mensagem e os atributos valorizados pela
comunicacgdo foram bem percebidos pela classe C.

Durante as entrevistas com os consumidores e gestores da marca, eles foram convidados
a responder sobre quais sentimentos, sensacgdes e atributos eles acessavam em relacdo a marca

Hermes Pardini. E possivel descrever as diversas, sensaces e atributos apontados durante o
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estudo pelos consumidores e gestores, organizados na Tabela 14. Pode-se perceber um
alinhamento entre as sensacOes e os atributos buscados nas estratégias de marketing pelos

gestores e o que foi citado pelos consumidores.

Tabela 14

Sensac0es e atributos apontados

Sensacdes e atributos apontados

Pelos consumidores Pelos gestores
Séria Acessibilidade
Familiar Qualidade
Responsavel Acessivel
Marca consolidada Facil de pagar
Credibilidade Rapidez
Marca forte Confiabilidade
Seguranga Seguranca
Confianca Acolhimento
Tradicdo Cordialidade
Tranquilidade Tecnologia
Compromisso com a saude Convivéncia em salde
Ciéncia Escolha
Respeito Prevencéo
Atendimento Bem-estar

Nota. Fonte: Adaptado pela autora com base nos questionarios qualitativos (Apéndices).

Aderente ao que foi dito anteriormente e digna de nota ¢ a reflexdo de Semprini (2006)
ao ressaltar que a marca, como um lugar de encontro, um lugar de traducdo, em que
necessidades e expectativas entram em contato, deve ser encarada como algo vivo que reage,
gue muda e que se adapta as questdes contextuais.

A grande pergunta que fica apds a apresentacdo desses dados é: esses atributos sdo
percebidos da mesma forma pelo consumidor classe A e B, até entdo publico-alvo do Hermes
Pardini? Desde a década de 1990, o perfil dos consumidores da organizagdo vem sofrendo
transformacdes. O bom cenario econdmico dos Gltimos 10 anos e 0 acesso aos planos de saude
viabilizaram o contato maior dos consumidores da classe C com os servigos laboratoriais. Desde

sua fundacdo em 1959 até o final da década de 1990, a empresa tinha como principal foco os



103

consumidores de perfil classe A e B, desde a estratégia de mix de produtos até a estratégia de
gestdo de marca. Inserido nesse contexto, o0 Hermes Pardini busca melhor compreensédo dos
atributos da marca com a chegada da classe C. No estudo em questao, busca-se contribuir com
a estratégia de gestdo da marca, trazendo uma vertente antropologica de consumo, e de
classificar as classes sociais uma vez que denominar baixa renda ndo depende apenas da
determinacdo de quantos reais (R$) as pessoas ganham por més, mas do estilo de vida que
levam. Barros (2007) destaca a relevancia de entender os valores em conjunto com o
comportamento dessa populacdo, ou seja, 0 ponto de partida da abordagem antropol6gica do
consumo é supor que a logica cultural esta inserida no modo de vida de qualquer grupo social,
seja ele de baixa renda ou nao.

A forte aderéncia aos atributos da marca Hermes Pardini pelas classes A e B assim como
a similaridade com os relatos da classe C podem ser apontadas no relatorio de um ‘Grupo
Focal’, aplicado em 2013, com os consumidores da classe A e B, com o intuito de avaliar o
processo de escolha de um laboratério, o habito de consumo de laboratdrio, além pesquisar a
imagem do Hermes Pardini diante desse publico. A maior parte dos consumidores destacou
como atributos a tradicdo, a credibilidade e a confiabilidade. Além desses, apontou a
capilaridade, o que facilita o acesso, além da organizacao e do bom atendimento.

Pode-se supor, portanto, que os atributos sdo percebidos tanto pelas classes A e B quanto
pela C, mas a forma ou 0s canais para se comunicar com esses publicos devem ser diferentes.
Ponto importante apontado nos relatos dos gestores pesquisados ao serem questionados foi se
h& um desejo da empresa de diferenciar a comunicacao da marca para os publicos A, B e C.

[...]o pacote de servicos e produtos vao ser proporcionais a demanda das regides. [...] O

atributo e global, a operacédo, é descentralizada [...] ou um canal de comunicacdo

diferente. Por outro lado, hoje o conteudo, ele tem que ser simples, objetivo e claro,
independente da classe. Hoje a comunicacdo tem de ser simples, leve e de entendimento
global. N6és ndo compartilhamos o fato de que vocé tem de ter uma comunicagdo, um

conteddo diferenciado de acordo com a classe, todos querem o mesmo contetdo
(Entrevistado 17, gestor).
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[...] N&o. Esta foi uma discussdo intensa no inicio do projeto, com prés e contras, medos,
etc.... A tese vencedora é que o cliente C tem uma alta admirac@o pela marca Pardini,
apesar de considerar inacessivel; desta forma, percebemos que utilizar como partida esta
admiracdo era fator-chave para fomentar este desejo de consumir o Pardini (Entrevistado

16, gestor).

A inconsisténcia na comunicacdo dos atributos praticados pela empresa estudada pode
ser observada apenas ao associar a marca ao atributo “mais facil de pagar”, ndo citado por
nenhum entrevistado da classe C e ndo reconhecido pela classe A e B, uma vez que este publico
ndo € sensivel a preco, como a classe C.

Escudéro (2014) ressalta, em seu estudo, que a classe C é um publico extremamente
vulneravel as oscilagdes do cenario macroeconémico e demasiadamente sensivel a preco e,
diante de dificuldades financeiras, tende a cortar imediatamente seus gastos com servicos de
salde. A desaceleracdo da economia projetada para os proximos anos pode influenciar
negativamente o setor da saude devido a diminuicdo do consumo da classe C, ja que contribui
para a queda de demanda de uma maneira geral no mercado.

Esses dados demonstram uma oportunidade ao Hermes Pardini em reforcar o atributo
“mais facil de pagar” para a classe C, pois nos proximos anos o laboratério pode se posicionar
como forte substituto ao atendimento dos planos de saude, pois 0 endividamento da populacéo
e 0 aumento do desemprego (perda beneficios do plano de satde) impossibilitam a manutencéo
ou a contratacdo desses planos, gerando uma evasao. Oferecer agendamento rapido, menor
burocracia em relacdo as operadoras de salde e, principalmente, a pratica de precos
convidativos e facilidade de pagamento faz com que o custo de troca desses servigos seja
minimo e a salde possa, quem sabe, ser enquadrada nos aspectos de consumo do cotidiano do
consumidor, assim como o vestudrio e a alimentag&o.

Barone (2007) cita em seu estudo sobre a dimensédo simbdlica dos planos de satde que a

relacdo do consumidor com a saude é algo além das comodidades, daquilo que tem prego,

consumir saude é algo que estd no dominio do sagrado. A saude, portanto, segundo Barone
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(2007), esta fora das relacdes contratuais e sim ligado a relacbes morais e éticas, acima de
relacGes meramente econdmicas.

No contexto de uma sociedade de consumo, 0s entrevistados demonstram essa nogéo de
gue o consumo de saude é algo para além de uma mercadoria (troca). No entanto seria inverdade
afirmar que os entrevistados ignoram e ndo percebam que a garantia da satde ndo esta somente
nas maos do Estado e estd se aproximando do dominio das mercadorias (tem preco), cujos

valores, em alguns momentos se aproximam da “commoditizacdo” (Barone, 2007).

[...] Infelizmente esta tudo cada dia no mesmo pacote. A visdo econdmica recaiu sobre
esses servigos que na verdade deveriam ser um bem social, um direito. Assim como a
Educacdo, a saude se tornou mercadoldgica, logo, cada vez mais, funciona na logica do
mercado. Acho que se a coisa continuar assim vai ter até promocdo “Pague o plano
semestral e ganhe uma endoscopia computadorizada imediatamente (Entrevistada 1,
consumidora).

[...] Hoje vocé necessita vestir roupa da mesma forma que vocé necessita fazer exame.
Acho que ninguém esté livre de fazer um exame, um check-up geral, vamos dizer assim
(Entrevistada 4, consumidora).

[...] Na verdade, o servico de saude serve como uma “protecdo" é quase abstrato. Os
servicos de alimentacdo, vestuario, telefonia, sdo imediatos, por isso sensacdo de maior
necessidade (Entrevistada 13, consumidora).

Os gestores entrevistados compartilham da mesma percep¢do dos consumidores
entrevistados: consumir saude estd para além de relacbes contratuais, de troca, mas podem
existir diferentes tipos e motivacdes de consumir saude que podem ser introduzidas neste

formato mercadoldgico.

[...] O consumo de salde, apesar de ser necessidade basica e ter uma concorréncia forte
na rede de prestadores ainda € visto como uma area de consumo “diferente” que necessita
ser tratada com certa “cautela”. A captagdo e promocao dos servicos comegam a ser
aplicados com as mesmas ferramentas de outras areas; o que € diferente € a intensidade
desta aplicacdo. A captacdo ostensiva, para grandes massas ainda é vista como proibitiva
(Entrevistado 14, gestor).

[...] Acredito que existam diferentes tipos de consumo de saude [...] se falarmos do
consumo de produtos aplicados a doencas graves, Urgéncia, Emergéncia, por exemplo, o
consumo ¢ diferente e requer uma relacdo de confianca, mais dificil de ser influenciada
por ferramentas de Marketing (propaganda e publicidade, por exemplo). Existem outras
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linhas de consumo de saude, ligadas ao bem-estar e prevencdo e saude que ai sim estdo
cada vez mais proximas de outros servigos basicos (Entrevistado 14, gestor).

Ja sobre a experiéncia com o consumo laboratorial, ou seja, 0 acesso aos servicos de saude
laboratorial, para os consumidores entrevistados, este esta fortemente influenciado pela
demanda, néo se trata de um consumo por impulso ou por oportunidade com alguns consumos
com foco na prevencédo e bem-estar, como uma cirurgia plastica, uma avaliagao nutricional, por
exemplo.

[...] € uma demanda voluntaria, pois é preciso ainda passar por um médico e, mesmo

sendo exames preventivos, ficamos na expectativa de um resultado bom ou ruim, o que

nos deixa um pouco fragilizados. O proprio ambiente de satde fortalece esta situacéo, por

ter ali pessoas com problemas (Entrevistada 9, consumidora).

[...] Na verdade ndo. Justamente pela eventualidade. A ndo ser um caso de salde critico
em que vira prioridade (Entrevistada 13, consumidora).

Os gestores entrevistados compartilham da mesma percep¢do dos consumidores
entrevistados, mas apontam um comportamento latente no consumidor de servicos
laboratoriais, 0 que desponta como uma oportunidade reconstrucéo do significado da marca e
de consumir o servigo. Cerca de 80% dos resultados dos exames analisados pela empresa
estudada, segundo os gestores, estdo dentro da normalidade, ou seja, parte consideravel das
solicitagBes de exames laboratoriais esta mais diretamente relacionada com um comportamento
de prevencdo do que de diagnoéstico/tratamento de uma doenca. Essa observagao aponta a
oportunidade de reforcar o atributo de prevencdo como estratégia de marca.

[...] A medicina diagnostica (MD) estéa fortemente associada a prevencgéo, ou seja, cerca

de 80% dos clientes a procuram como forma de avaliar se estdo saudaveis, ou seja,

prevencdo. Desta forma esta pode ser estimulada como outros setores. Existe, entretanto,
uma parcela consideravel que necessita destes servicos para acompanhamento de doencas

crbnicas ou esclarecimentos diagnosticos. [...] O cliente, cada vez mais esclarecido e

impaciente procura a relagcdo mais limpa e rapida com o prestador. No segmento da MD,

0 servico se assemelha a uma commodittie, com menor percep¢do pelo cliente
(Entrevistado 16, gestor).
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Os relatos e os dados apresentados demonstram que a construcdo social da satde ainda
ndo assumiu 0s aspectos de consumo e, a0 mesmo tempo, ainda ndo atende, de forma plena, a
nenhuma classe, pois ha sempre uma necessidade ndo atendida, independente da classe social
de um pais com graus heterogéneos de desenvolvimento discrepantes. Ha claramente um desejo
por saude, ha uma busca por seguranca em saude, seja por servico publico ou até o servico
privado.

[...] Mas é um consumo que ndo estd consciente. Eu vejo que, no Brasil, eles estdo

experimentando ainda. Talvez outros consumos basicos sdo mais conscientes, sdo mais

materializados, e essa experi€éncia em saude ainda ¢ uma duvida: “essa empresa vai me
propiciar seguranca? Eu estou no caminho correto? Meu médico confia nessa empresa
também como um atributo de saude?” (Entrevistado 17, gestor).

Alcoforado (2007) aponta, em seu estudo sobre a especificidade do consumo de planos
de saude, que a escolha da prestadora de planos de satde pelo consumidor seja simbdlica, pois
a confianga no que ¢é “especialista” torna-se uma precondi¢do na escolha, ou seja, por terem
“expertise” em saude, os prestadores de saude gozam de credibilidade entre os consumidores
de sua marca. Para Alcoforado (2007), as pessoas tomam decisfes baseadas em opcles que lhe
deem seguranca. A relacdo com o prestador de salde € baseada na confianca, creditando nesta
uma garantia de um conhecimento que ele, consumidor, ndo tem: [...] “é a confianca no
resultado! Eu tenho a tranquilidade de ta pegando esse exame e entregando ao médico e ele Ié.
Que eu ndo sei fazer a leitura... ele 1&é e me passa o que € que deu” (Entrevistada 8, consumidora).

Os gestores demonstram, nos relatos, o desejo de transmitir a seus consumidores de saude
que “Néo ¢ caro cuidar da saude”. Sugere-se, portanto, que na transmissao da mensagem do
consumo em salde de forma mais tangivel, de facil compreensao, eles possam perceber o valor
monetario e a importancia de cuidar da satde. Desburocratiza-se 0 consumo em salde, huma

linguagem mais aberta, simples, para que o consumidor possa acessar esses servigos e saber

avaliar claramente seu custo-beneficio.
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6 Consideracdes Finais

6.1 Conclusdes gerais

Neste estudo propbs-se, como objetivo geral, analisar a construcdo social do significado
de uma marca de servicos de saude privada por consumidores de baixa renda. Para isso, o estudo
se concentrou nos temas sobre o panorama do setor de saude, 0 consumo na perspectiva cultural
e simbdlica, além de conteudo sobre marcas e sua evolugdo histérica. Com isso, tentou-se
descobrir os aspectos simbolicos retratados nesses temas e tentar compreender como 0s
consumidores de baixa renda constroem socialmente os significados de uma marca de servicos
de salde privada. Para tanto, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

a) entender como questdes relacionadas a saude sdo socialmente construidas pelos
consumidores de baixa renda em sua vida cotidiana;

b) examinar como as situac¢des do cotidiano vivenciadas pelos consumidores de baixa renda
contribuem para a construgdo dos significados de servicos relacionados a salde e de
empresas atuantes no ramo;

c) identificar quais sdo os valores, os simbolos e os conceitos atribuidos a marca Hermes
Pardini pelos consumidores de baixa renda;

d) avaliar como os gestores do Hermes Pardini vém estabelecendo estratégias e
implementando a¢Ges de marca para atingir o publico de baixa renda.

Para atingir tais objetivos, inicialmente, foi construido um referencial teorico, baseado
nos estudos sobre os temas: panorama do setor de saude, consideracdes sobre o conceito de
classes, o consumo de baixa renda alem do consumo da perspectiva cultura e simbdlica e
marcas. O panorama do setor de saude foi analisado a partir das transformacdes ocorridas nas

ultimas décadas, como o0 acesso a renda pela classe C, o envelhecimento da populagéo, a
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mudanca no perfil de consumo, o aumento do emprego formal e consequente acesso aos
servicos de saude privada e cobertura por planos de salde. Foram apresentadas também
informacdes sobre o locus da pesquisa, 0 Hermes Pardini, e a decisdo de saber mais sobre 0
perfil do consumidor de baixa renda e os atributos valorizados por ele.

Sobre o objetivo do estudo de analisar a construcdo social de significado de uma marca
de servicos de salde privada por consumidores de baixa renda, conclui-se que, em relacao ao
consumo de saude, analisando o referencial tedrico e analises dos dados da pesquisa, ha um
desejo, uma necessidade de salude bem atendida, independente da classe social, e percebe-se
falta de seguranca em salde, seja por servico publico ou até o servico privado.

Ao se examinarem as situacdes do cotidiano vivenciadas pelos consumidores de baixa
renda que contribuem para a construcdo do significado de uma marca de salde privada
(tangente ao segundo objetivo especifico), os principais relatos sobre habitos e praticas
saudaveis e sua relacdo com servigos em saude confirmam a importancia das praticas e habitos
saudaveis.

Pode-se considerar, portanto, que a dimensdo simbdlica da salde esta ainda em fase de
amadurecimento pelos consumidores de baixa renda. Estes aceitam que a saude, por meio dos
beneficios atribuidos a esses bens de consumo, possa ser adquirida no mercado, em vez de ser
considerada somente um estado, ou seja, a dimensdo material do conceito de saude (Lefevre,
2013). Fica evidenciado pelos relatos que a dimensao politica, citada por Lefévre, é ainda a
mais validada pelos entrevistados, sendo ela um bem a ser financiado socialmente pelo Estado
como um dever constitucional, apesar de que, em alguns relatos, os gastos com a satde, como
academia, psicélogo, nutricionistas, também foram citados pelos entrevistados, o que pode
reforcar uma leve tendéncia a uma preocupacdo com o0 bem-estar e ndo com doenca

propriamente dita.
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A possibilidade de reforcar o conceito de prevencdo, assim como a tomada de deciséo de
se destinarem esforgos para atender a classe C, foi uma discussao intensa entre os gestores, com
a possibilidade de verificacdo de pontos positivos e negativos, bem como o enfrentamento de
ansiedade. O que parece ter ficado, e é definitivo para prosseguir com a estratégia, foi que 0s
consumidores C tém alta admiracdo pela marca Pardini, apesar de considerarem inacessivel, de
acordo com dados levantados nas pesquisas de mercado e no grupo focal com os consumidores
desse perfil. Dessa forma, foi decidido que a admiracdo seria o fator-chave, o gatilho, para
fomentar esse desejo de consumir a marca Hermes Pardini.

Na tentativa de tentar compreender, por meio da vida cotidiana dos consumidores de
baixa renda, como eles constroem socialmente os significados de uma marca de servigos de
salde privada, conclui-se, por meio dos relatos dos entrevistados, que parte da estratégia de
marca, até entdo adotada pela empresa estudada, foi acertada. A mensagem e 0s atributos
valorizados pela comunicacdo foram bem percebidos pela classe C. Durante as entrevistas com
0s consumidores e gestores da marca, eles foram convidados a responder sobre quais 0s
sentimentos, as sensacdes e 0s atributos eles acessavam em relagdo a marca Hermes Pardini
(TAB. 13). Percebeu-se um alinhamento entre as sensagdes e os atributos buscados nas
estratégias de marketing pelos gestores e o que foi citado pelos consumidores de baixa renda.
A marca, como um lugar de encontro, um lugar de traducéo, em que necessidades e expectativas
entram em contato, deve ser encarada como algo vivo que reage, que muda e que se adapta as
questdes contextuais (Semprini, 2010).

A forte aderéncia aos atributos da marca Hermes Pardini pelas classes A e B apresentam
similaridade com os relatos da classe C e foram apontadas no relatorio de um ‘Grupo Focal’,
aplicado em 2013, com os consumidores da classe A e B, com o intuito de avaliar o processo
de escolha de um laboratério, o habito de consumo de laboratorio, além pesquisar a imagem do

Hermes Pardini diante desse publico. A maior parte dos consumidores destacou, como
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atributos, a tradicéo, a credibilidade e a confiabilidade, além da capilaridade, o que facilita o
acesso, a organizacdo e o bom atendimento, apontados pela classe C. Barros (2007), ressalta a
vertente mais comportamental do consumo, focada nos habitos e estilo de vida e ndo apenas na
determinacdo de quantos reais (R$) as pessoas ganham por més. O ponto de partida da
abordagem antropologica do consumo € supor que a légica cultural esta inserida no modo de
vida de qualquer grupo social, seja ele de baixa renda ou ndo. Ou seja, independente da renda,
os atributos da marca sao percebidos da mesma forma, o que pode ser diferente (e pode ser uma
sugestdo para estudos futuros) € a motivacao para consumir sadde.

Uma questdo que emergiu da pesquisa relacionada ao objetivo de identificar os valores,
os simbolos e conceitos atribuidos ao Hermes Pardini pode ser destacado no momento em que
a salde deixa de ser necessidade e passa a ser considerada bem-estar. Essa consciéncia por parte
dos entrevistados pode estar atrelada a busca de seguranca em salde, ou seja, uma necessidade
de atribuir sentido ao consumo em saude; quanto mais dissolvido no cotidiano dos individuos,
maior a necessidade do consumo nos planos de vida, contribuindo para seu sentido (Semprini,
2010). A Medicina Diagnostica (MD) esta fortemente associada a prevencdo, pois cerca de 80%
dos clientes a procuram como forma de avaliar se estdo saudaveis, ou seja, a prevencao. Dessa
forma, a pratica de autocuidado da saide, com foco na prevencdo e bem-estar, pode ser
estimulada, como em outros setores do varejo, por ferramental de marketing. Existe, entretanto,
uma parcela consideravel que necessita desses servi¢os para acompanhamento de doencas
cronicas ou esclarecimentos diagndsticos, Urgéncia e Emergéncia, por exemplo. O consumo é
diferente e requer uma relagéo de confianga, mais dificil de ser influenciada por ferramentas de
marketing, como propaganda e publicidade. Para estes, a relagdo com o consumo é fortemente
atrelada a demanda.

Cabe ressaltar, portanto, que a relacdo do consumidor com saude é singular (Barone,

2007), pois se deixa relacionar com o universo da comodidade, com aquilo que tem preco e
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pode ser comercializado no mercado, para lidar com algo que esta no dominio do sagrado, como
a vida humana. Vale enfatizar também que o termo saude se cobre de elementos simbolicos que
passam pelas crencgas e valores da doenca, passando pelos prestadores de servigos.

Outro ponto observado € que a prestacdo de servicos em satde ndo pode ser enquadrada
na mesma categoria de consumo do varejo, uma vez que a salde é considerada valor, esta no
dominio do sagrado, como a vida humana. Mas do ponto de vista de comportamento de
consumo, as projecdes indicam que podem se enguadrar nas categorias de consumo, como
vestuario, alimentacdo, fato este percebido pelos gestores da empresa estudada (Barone, 2007).
Esse ponto importante observado durante o estudo pode apontar para uma nova ldgica dos
servicos em marketing tendo como uma das atratividades conciliar atributos de produtos e
servicos como complementares, sem a exclusdo de uma das categorias. A proposta tedrica,
apresentada inicialmente por Vargo ¢ Lusch (2004a), denominada “Légica Dominante do
Servigo”, cujo ponto central seria integrar as logicas de produto e de servico de maneira
complementar e retomar o entendimento do servico como uma atividade de marketing, atrelada
a possibilidade de gerar valor ao produto, também poderia ter como objetivo a construcdo de
vantagem competitiva.

Ja com relacdo ao ultimo objetivo especifico, pode-se concluir que, amparados pelos
relatos dos gestores da empresa estudada, os atributos percebidos pela classe C sao similares
aos das classes A e B, mas a forma ou 0s canais para se comunicar com esses publicos devem
ser diferentes. Os gestores entendem que o conteudo para se comunicar salde deve ser simples,
objetivo e claro, independente da classe. Tais constatacbes demonstram que os valores,
simbolos, conceitos atribuidos & marca pelos consumidores de baixa renda esta aderente a

estratégia de marca da empresa estudada.
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6.2 ImplicacOes teoricas

Este estudo foi motivado pela compreensdo de como o consumidor de baixa renda recebe
e decodifica o significado de uma marca de salde, na perspectiva da antropologia do consumo,
e a possibilidade de contribuicdo para a construcdo do conhecimento do consumo em saude
privada pelos consumidores de baixa renda; e pela busca de melhor compreensao dos atributos
de uma marca gque atualmente tem como desafio relacionar-se com um novo perfil de cliente: o
consumidor de baixa renda.

A pratica do consumo de saude € recente e ainda suscita algumas questdes. E nessa
perspectiva, partindo do pressuposto de que o consumo é um fendmeno cultural, € importante
buscar novos estudos que colaborem nessa compreens3o. E com a salide, em que 0 consumo se
cobre de intensos elementos simbolicos que passam pela forma com que os individuos lidam
com a doenca (crencas e valores) e passam pelos prestadores de servigos (Barone, 2007), que o
estudo em questdo pretende contribuir. E problematizar academicamente o consumo simbolico
de saude dos individuos de baixa renda, na busca de uma compreensédo da realidade que cerca
tal comportamento nesse novo cenario.

Utilizado como referencial tedrico para este estudo, pode-se destacar, como construto da
dimensdo simbolica na area de salde, o estudo de Barone (2007) sobre a dimensao simbdlica
dos planos de saude na perspectiva do consumidor. Nesse estudo, reforga-se o conceito de que
a saude esta fora das relacdes contratuais e sim ligado a relacGes morais e éticas e acima de
relagdes meramente econdmicas.

Complementando, Alcoforado (2007) demonstra, em seu estudo, que a escolha de planos
de satde pelo consumidor, em uma visao antropoldgica, baseia-se na confianca. Ou seja, serem
“especialistas” ¢ uma precondi¢do na escolha ou por terem expertise em saude, os prestadores

de salde gozam de credibilidade entre os consumidores de sua marca. Para esse autor, as
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pessoas tomam decisdes baseadas em opcles que lhe deem seguranca. A relacdo com o
prestador de saude é baseada na confianga, creditando nela uma garantia de um conhecimento
que ele, consumidor, ndo tem.

Os consumidores de baixa renda, seja na dimensdo da saude, ou ndo, escolhem e
hierarquizam as opgBes em termos de valores. E importante, portanto, investigar tais valores
simbolicos que orientam a coeréncia de consumo, ou seja, melhor compreensdo desse
segmento, retirando-os de sua invisibilidade e qualificando-os como consumidores que sdo

(Barros, 2007).

6.3 ImplicacGes gerenciais

Os resultados do estudo tém implicacBes interessantes para a gestdo da empresa. Em
primeiro lugar, deve-se levar em conta o historico das estratégias do Hermes Pardini no tocante
a construcao da marca. Ha cerca de dois anos, a empresa se portava de forma passiva, forte na
formacdo médica e considerando que a mercantilizacdo da medicina seria algo deletério. Hoje
0s gestores buscam a introducdo de métricas e praticas de outros varejos, a profissionalizacao
da empresa e sua percepgéo de atuagcdo como varejo. Dessa forma, o estudo pdde contribuir, de
forma efetiva, com a estratégia da empresa estudada em se posicionar no mercado de saude,
reforgando a decisédo em se posicionar como um centro de convivéncia em saude, atrelando
seguranca e confianga na prestacdo de servigos de Medicina Diagndstica, Prevencdo e Bem-
Estar. Trata-se uma empresa que se comunica e atende as necessidades de seus clientes, gera
um beneficio de longo prazo na saude, cujo valor, seja monetario, seja pelo beneficio pessoal
na préatica de bem-estar, o consumidor de saude percebe.

Em segundo lugar, vale considerar que um dos desafios que a empresa estudada enfrentou

para se adaptar a estrateégia e relacionamento com a classe C foi a dificuldade de assumir que
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tem como cliente também uma classe de menor poder aquisitivo ou de menor instrucdo
sociocultural. Ao mesmo tempo, a empresa teve receio da contaminacdo da marca como esse
perfil de consumo, considerado um demérito. Na verdade essa transi¢do foi dificil e foi
motivada ndo somente pela atratividade da classe C pela empresa mas também pelas
necessidades econdémico-financeiras e concorrenciais.

O passo inicial foi assumir que a classe C seria responsavel por grande parte de sua receita
e que a empresa precisaria se adequar para atender as necessidades dessa classe. A estratégia
foi baseada em pesquisas de satisfacdo, pesquisas de consumo e pesquisas de grupo focal com
0 objetivo de ter um diagnostico mais sensivel do que a classe C deseja em relacdo a marca.
Buscou-se saber se ela quer apenas um servico rapido e apenas laboratorio, ou quer imagem,
quer ter um centro de saude preventiva de bem-estar, ou um centro de convivéncia, também
para poder fazer outras atividades relacionadas a saude, seja check-up ou estética, etc.

Diante desse novo quadro, ha de se pensar a marca estudada como um centro de
convivéncia em salde, em busca da prépria satude, como produto de prevencdo e bem-estar.
Que ela seja conhecida como a marca privada mais aderente, seja como custo monetario ou
como menu completo de exames e servigos, 0 importante é que a empresa esteja presente na
coletividade de forma que o consumidor pensou em salde, pensou nessa marca, mas sabendo
que esse produto ou servico que estd adquirindo vai trazer um beneficio e uma satisfacdo de
longo prazo, ndo um consumo efémero.

A tangibilizagdo do consumo em satide e o refor¢o do atributo “facil de pagar” ndo sdo
percebidos pelos consumidores C, estdo sendo colocados em pratica por meio de uma estratégia
especifica para esses usuarios, com o intuito de transmitir a mensagem de que o Hermes Pardini
¢ “Pra vocé”. Foi implantada uma comunicagdo visual nas unidades com foco nesse atributo,
além de uma estratégia de distribuicdo de um cartdo gratuito que da aos consumidores de

pequenas empresas, como farmacias, sacoldes e lojas de bairro e pequenos mercados, condigdes
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especiais na realizacdo de exames por imagem, andlises clinicas, vacinas, check-up, avaliacdo
nutricional e varios servicos de prevencdo em salude, em qualquer unidade Hermes Pardini. O
cartdo pode ser utilizado também pelos familiares do consumidor. Basta que ele va a uma das
unidades e apresente o cartdo.

Outra estratégia que complementa o objetivo de tangibilizar o consumo em salde e
aumentar a identificacdo do consumidor C foi se posicionar em novas pragas, partir de 2011,
inaugurando 37 novas unidades. A grande maioria das unidades localiza-se nas regides
periféricas de Belo Horizonte e no colar metropolitano, o que hoje ja representa cerca de 30%
da receita da empresa, além de adequar a infraestrutura de atendimento, para ter maior
aderéncia, maior atratividade com a marca.

Valendo-se da percepcdo dos consumidores C sobre a marca (considerada pouco
acessivel e, as vezes, distante na relacdo de consumo), por meio das pesquisas de mercado e
‘Grupo Focal’, a empresa esta desenvolvendo uma estratégia de relacionamento com a
comunidade, visando potencializar a presenca social da marca junto aos consumidores, as
liderancas e as instituices de alguns bairros ou cidades que possuem unidade e posiciona-la
como referéncia ‘Medicina Diagnostica’, ‘Preventiva’ e ‘Bem-Estar’.

Fica claro que a dimensdo simbdlica da saude pelos consumidores é o grande desafio da
empresa estudada, ou seja, a aceitacdo de que a saude, por meio dos beneficios atribuidos a
esses bens de consumo, possa ser adquirida no mercado, em vez de ser considerada um estado,
ou seja, a dimensdo material do conceito de salude (Lefévre, 2013).

Outro grande desafio € mudar a concepcdo arraigada no imaginario da sociedade que
associa satide com doenca, hospital, ou seja, algo negativo e ruim. E importante para a estratégia
que os consumidores ressignifiqguem o conceito de saude e interajam com a marca sob a otica

do bem-estar e da prevencao, atributos realmente importantes para melhora no nivel de saude.
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Nesse contexto, os resultados do estudo vieram a se juntar a informac6es ja disponiveis
na empresa no sentido de permitir aos gestores perceberem como 0s consumidores de baixa

renda vém construindo a imagem da marca nos ultimos anos.

6.4 LimitacOes da pesquisa

Sobre as limitagdes deste estudo, pode-se apontar a amplitude e a subjetividade do tema,
ou seja, a construcdo social do significado de uma marca pode ser aplicavel em varios
fendmenos com possiveis incongruéncias e/ou similaridades, além da possibilidade de explorar,
com maior abrangéncia, o conteudo dos dados qualitativos, podendo com isso resultar em
inimeras abordagens, varias contribuicoes e diferentes conclusées, mesmo que o tempo limite
sua andlise. Os dados coletados podem trazer muito mais informacdes que as efetivamente
analisadas.

Em pesquisas qualitativas, o processo de analise dos dados € repetitivo e dindmico, além
de ser subjetivo. O carater aberto e flexivel da pesquisa, sujeito a subjetividade e vieses do
pesquisador, representa também uma limitacdo ao estudo e pode levar o entrevistador a
possiveis vieses ou simplificacdo dos resultados.

Outro limitador importante se refere a dificuldade do pesquisador em articular as
conclusdes que surgem dos dados concretos com conhecimentos mais amplos ou mais abstratos.
Esse fato pode produzir um distanciamento entre a fundamentagdo tedrica e a pratica da
pesquisa.

Outra questao parece surgir quando se verificam as conclusdes do estudo, visto que um
ponto de fragilidade emerge: como tangibilizar a pratica de prevencdo e cuidado da saude?
Talvez o conceito de que “¢ facil cuidar da satde” seja um mote extremamente importante,

porque toda empresa técnica, médica, as vezes de forma inconsciente, tende a burocratizar ou
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dar uma complexidade que ela ndo consegue consumir, por desconhecimento dos potenciais. A
figura do médico continua sendo importante no processo decisério, na conducéo da satde, mas
0s grandes prestadores de servigos em saude também podem auxiliar o consumidor a gerenciar

sua propria saude, eles podem cuidar da satde de seus consumidores também.

6.5 Sugestles para estudos futuros

Apresenta-se, como sugestdo de estudos futuros, o prosseguimento deste estudo, com
um levantamento quantitativo em uma escala ainda maior, com o objetivo de comprovar 0s
resultados de natureza subjetiva e complexa da pesquisa qualitativa aqui levantada. Seria muito
interessante investigar também a motivacdo do consumo de salde, levando a entender o que
leva o consumidor a buscar uma prestacao de servico privada de saude.

Levando-se em consideragdo a tematica ‘consumidores de baixa renda e satde’, sugere-
se a criacdo de uma proposta de métricas que permitam mensurar o desempenho obtido com o
mercado de baixa renda em relacdo ao total dos neg6cios das empresas.

Sugere-se também uma investigacdo mais aprofundada sobre a marca, relatando a
distancia existente entre o discurso dos gestores e a percepcdo do consumidor, além da
realizacéo de estudos com a marca de outras empresas privadas da area de salide e a comparagéo

do conceito de marca entre empresas publicas e privadas.
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APENDICES

APENDIQE A -ROTEIRO PARA ENTREVISTA (CLIENTES):
CONSTRUCAO SOCIAL DE SIGNIFICADOS DE UMA MARCA POR
CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA.

1 CONTEXTO

1.1  Onde vocé nasceu?

1.2 Onde vocé/senhor mora?

1.3 Quem mora com VOCcé?

1.4 Qual o seu estado civil? Vocé esta casado, solteiro, divorciado?

1.5  Conte-me um pouco sobre o relacionamento com seus familiares?

1.6 Qual sua idade?

1.7  Qual a sua escolaridade?

1.8 Qual a sua ocupacao/profissao?

1.9  Onde vocé trabalha? Conte-me um pouco sobre suas atividades no trabalho?

2 NOCAO SOBRE HABITOS SAUDAVEIS/BEM-ESTAR (GERAL)

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7

Vocé pratica alguma atividade fisica? Qual(is)?

Qual a frequéncia que vocé pratica tal atividade?

Qual (is) local (is) preferido (s) para a préatica da atividade fisica?
O que voceé pensa sobre habitos saudaveis de vida?

Como vocé descreveria sobre seus habitos alimentares?

O que vocé faz no tempo seu tempo livre/lazer?

Fale-me sobre suas atividades nos finais de semanas.

3 PERCEPCAO SOBRE SAUDE / PREVENCAO E TRATAMENTO

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.6
3.7

3.8
3.9
3.10

3.11
3.12
3.13
3.14

O que representa a saude para Vocé?

Vocé tem o habito de ir ao médico? Qual a frequéncia?

Vocé tem plano de saude? Se sim, qual?

Quem paga pelo plano de salde, vocé ou sua empresa?

Ha quanto tempo tem plano de saide?

Todos, na sua familia, tém plano de saude?

Se, por algum motivo, somente vocé em sua familia ndo tivesse condigdes de ter plano
de salde, o que sentiria?

O que o fez contratar um plano de saude?

Vocé possui alguma doenga cronica? Se sim, qual(is)?

Fale-me um pouco sobre os servicos de salde que vocé tem acesso. Comente 0s pontos
positivos e negativos.

O que vocé entende sobre servigos de prevencdo da saude?

Quais atividades vocé considera como servicos de prevengdo da saide?

O que é ter satde para vocé?

Vocé diria que sua saude é excelente, boa, regular ou ruim? Descreva rapidamente sobre
como julga que esta sua saude.
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4 CONSUMO DE SAUDE

4.1

4.2
4.3
4.4
4.5
4.6
4.7

Vocé possui gastos com satde (como: nutricionistas, academia, psicélogo, lazer)? Vocé
poderia me citar quais sdo esses gastos?

O que voceé pensa sobre pagar por esses servicos de saude?

Quiais os critérios/motivos vocé leva em conta na hora de decidir pagar por tais servigos?
E quanto aos servicos publicos de salde, o que acha deles?

Se vocé ndo pudesse mais pagar por esses servigos, o que sentiria?

Se tivesse mais dinheiro, 0 que vocé gastaria com relagdo a saide?

Vocé percebe alguma diferenca em comprar servicos de salde e outros servigos como
alimentacdo, vestuario, telefonia? Gastar com salde e comprar outras mercadorias do
dia a dia sdo a mesma coisa? Fale um pouco sobre isso.

5 EXPERIENCIA DE CONSUMO SERVICOS LABORATORIAIS

5.1

5.2

5.3

5.4
5.5

5.6

5.7
5.8
5.9
5.10

Qual(is) laboratorio (s) vocé utiliza para realizar seus exames? Qual o principal? Qual a
frequéncia?

Qual o(s) critério(s) utilizado (s) para a para escolha desse laboratério? Qual considera
principal?

Vocé leva em consideracdo a indicagdo médica sobre um servico laboratorial? Fale um
pouco sobre iss0?

O que sente quando precisa fazer um exame laboratorial?

Vocé conseguiria contar alguma situacdo positiva vivenciada em algum exame
laboratorial?

Vocé conseguiria contar alguma situacdo negativa vivenciada em algum exame
laboratorial?

Vocé se considera fiel a esse laborat6rio? Fale um pouco sobre isso.

Quais os motivos que o(a) faria mudar de laborat6rio?

Quais aspectos vocé acha relevante/importante para escolha de um laboratério?

O acesso aos servicos de saude laboratorial pode ser enquadrado na mesma categoria de
outros servicos (vestuario, alimento, eletroeletrénico)? Fale um pouco sobre isso.

6 SOBRE O HERMES PARDINI

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5
6.6
6.7

6.8

6.9

Como vocé avalia o Hermes Pardini?

Comente seus pontos fortes e pontos fracos.

O que vocé sabe sobre Hermes Pardini? Quais sdo os servigcos prestados? Identificar
fontes de informacdo

Se voce tivesse que apresentar Hermes Pardini para alguém que ndo o conhece, como
VOCé apresentaria?

O que sente quando esta no Hermes Pardini?

Quais sensacOes vocé acessa quando pensa no Hermes Pardini?

Vocé ja ouviu algum comentario positivo ou negativo acerca do Hermes Pardini?
Vocé recomenda o Hermes Pardini para alguém que procura seu conselho? Fale um
pouco sobre isso.

Quais os canais de comunicacdo (radio, tv, jornal, internet, mala direta, folhetos, etc...)
vocé ja viu ou ouviu informacdes sobre 0 Hermes Pardini? Quais sdo 0s mais atrativos,
que Ihe despertam/despertariam a aten¢ao?

Quando eu digo Hermes Pardini, 0 que vem a sua cabeca?
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6.10 Ao mostrar a logomarca do Hermes Pardini, 0 que vem a sua cabeca quando vocé vé
essa marca?
6.11 Que mensagem essa marca te passa?

7 FECHAMENTO

7.1  Existe alguma pergunta que eu deveria ter feito a vocé e que tenha ficado de fora?
7.2 Gostaria de acrescentar mais alguma coisa?
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APENDICNE B - ROTEIRO PARA ENTREVISTA (GESTORES):
CONSTRUCAO SOCIAL DE SIGNIFICADOS DE UMA MARCA POR
CONSUMIDORES DE BAIXA RENDA.

1 QUESTOES GERAIS

1.1
1.2

Quanto tempo atua no Hermes Pardini?
Quais foram os cargos que passou?

2 CONTEXTO DOS SERVICOS DE SAUDE

2.1

2.2

2.3

2.4

Como é percebido o consumo de saude pelos gestores da empresa? VVocé acredita que a
captacdo e promoc¢do dos servicos de saude esteja sendo aplicada com as mesmas
ferramentas das promocdes dos servicos como alimentacgdo, vestuario, telefonia?

Na sua opinido, consumir salde e outros servicos basicos é a mesma coisa? Fale um
pouco sobre iss0.

Vocé percebe uma diferenca entre a percepgdo do consumidor quanto aos servicos de
salde nos ultimos anos? Se sim, de que forma? Como o Hermes Pardini vem se
apropriando disso?

O acesso aos servigos de saude laboratorial pode ser enquadrado na mesma categoria de
outros servigos (vestuario, alimento, eletroeletrénico)? Fale um pouco sobre isso.

3 AHISTORIA DA ESTRATEGIA E ACOES

3.1

3.2
3.3
3.4

3.5

3.7
3.8
3.9
3.10
3.11

Quando foi tomada a decisdo de se destinar esforcos para atender o publico da Classe
C?

Por que essa deciséo foi tomada?

Foram feitos estudos para isso? Se sim, quais? Quais foram os resultados?

Como o Hermes Pardini se preparou para o crescente consumo da classe C nos ultimos
anos?

Foram realizadas estratégias para captacao deste publico? Quais foram? Conte-me 3.6
um pouco sobre isso.

Quiais foram os desafios enfrentados?

Qual o cenario para 0s proximos anos?

O que tem sido feito para monitorar a estratégia da marca?

Como a concorréncia vem reagindo a essa estratégia do Hermes Pardini?

Quais sdo as proximas estratégias do Hermes Pardini para os proximos anos no tocante
ao atendimento a classe C?

4 A MARCA HERMES PARDINI PARA O PUBLICO C

4.1
4.2

4.3
4.4
4.5
4.6

Quais os atributos estdo sendo comunicados para o publico da Classe C?

Qual é a mensagem a marca Hermes Pardini transmite a seus consumidores da classe
C? E os classe A? Existe diferenca? Isso tem sido percebido pelos consumidores?
Quais sensacOes sdo pretendidas que eles acessem?

Quais séo os atributos que tém sido mais valorizados na comunicagdo de marca para
0 publico da classe C?

Os consumidores tém percebido a intencdo do Hermes Pardini de se diferenciar a
marca?
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4.7  Ha o desejo de se diferenciar a marca para o publico da classe C da marca para o
publico da classe A?

5 FECHAMENTO

5.1  Existe alguma pergunta que eu deveria ter feito a vocé e que tenha ficado de fora?
5.2  Gostaria de acrescentar mais alguma coisa?



