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RESUMO

Crescentemente as marcas tém ocupado um espacticaiyo no desempenho mercadologico das
organizagbes. A perspectiva dominante na literatotare gestdo de marcas € estratégico-gerenciasafp
disso, varias sdo as marcas que se tornaram berdidas por meio de uma abordagem “ndo convencioue”
denominamosconstrucdo empreendedora de marcddosso estudo busca compreender essa abordagem
alternativa da construcao de marcas por meio daePhtenos. O método adotado foi o estudo biogréfico,
adequado para investigacdo da historia da marar@usde pesquisa foi construido por meio de entrevista
narrativa realizada com o empreendedor e de datdomdarios sobre a marca. A narratologia, uma alerd
semiético-linguistica de analise, foi adotada pmraterpretacdo dos dados. Nossos achados revelzeped
contundente da inovagéo e centralizacdo do empedendbem como sua aptiddo comercial, na constrdgéo
marca. Os mesmos vdo ao encontro de caracterisipaistadas pelo campo conhecido comarketing
empreendedor

Palavras-chave Marcas; Empreendedorismo; Marketing empreendedogjo; Pague Menos.
ABSTRACT

Increasingly, brands have occupied a significaatlin the organizations’ marketing performancee Bhand
management dominant view in the literature is sg@t management. Despite this, several brands lheseme
successful through an “unconventional” approachiciwtwe named agntrepreneurial brand buildingOur
study seeks to understand this alternative apprwabhand building through Pague Menos. The metudmpted
was biographical study, suitable for investigatihg brand history. Researchrpuswas constructed through a
narrative interview conducted with the entreprenand secondary data about the brand. The narrgtodg
linguistic-semiotic approach to analysis, was addgor data interpretation. Our findings reveal filvreeful role
of innovation and entrepreneurship centralizataswell as his commercial fithess in brand buildifigey meet
the characteristics pointed out by the field kn@srentrepreneurial marketing.

Keywords: Brands; Entrepreneurship; Entrepreneurial mangetRetail; Pague Menos.
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RESUMEN

Cada vez mas las marcas han ocupado un lugar amp@rén el desempefio de mercado las organizaciomes.
opinién predominante en la literatura sobre gedi®marca es la gestion estratégica. A pesar detest varias
marcas que han tenido éxito a través de un enfdgaeconvencional”’, que llamamos de construccion
emprendedora de marcas. Nuestro estudio tratardpreader este enfoque alternativo para la consémiate
marcas por medio de la Pague Menos. El métodozadidi fue el estudio biografico, adecuado para la
investigacién de la historia de la marca.défpusde blusqueda fue construido por medio de una esiaev
narrativa realizada con el empresario y de datesimskarios sobre la marca. La narratologia, un emfoq
lingliistico-semidtico de andlisis, fue adoptadaparinterpretacion de los datos. Nuestros respétaevelan el
fuerte papel de la innovacién y de centralizaci@h emprendedor, asi como su aptitud comercial,aen |
construccion de la marca. Se relnen las caraatesssefialadas por el campo conocido como marketing
emprendedor.

Palavras clave Marcas; Empreendedorismo; Marketing empreendedgimmercio; Pague Menos.

1 INTRODUCAO

E sabido que as organizacdes esforcam-se parasgesrimagens alinhando essa imagem a forma
como deseja ser vista pelos consumidores. Como asam passaram a desempenhar fungdes de cunho
simbdlico para esses consumidores, as organizag®sam entdo a se preocupar com o que a litedtaraa
deidentidade de margaque se desenvolve tendo por ponto inicial umrndiatico que apresenta os elementos
classificados como relevantes para o consumidangdl. Apds divulgadas, essas caracteristicasaatgior
influenciar na formacdo da imagem que o consunmpdesa a ter daquela marca, a istagem de margagque
nada mais é do que a sua percepcdo pessoal sakekn agarca (DAL BO et al., 2012; AAKER, 2014;
KAPFERER, 2012).

Percebemos uma postura estratégico-gerencial n@irmague vém sendo utilizadas as nogdes de
identidadee imagemde marca. Para tal, realiza-se um planejamentosgqueaseia em anélises de micro e
macroambiente organizacional, utilizando, para,iatiwidades de inteligéncia de marketing, pesguisautras
ferramentas que vém facilitando a tomada de dexidég profissionais que trabalham na area (KELLERR).

A intencdo, com isso, é fazer com que a imagemateareflita a identidade desenvolvida; tornangwasluto
transmitido pela organizacdo e a recepcao dos oodetes o mais proximo possivel, respeitando o eitmc
desenvolvido pela organizagdo sempre.

Ha, entretanto, casos em que essa abordagem dio gistmarcas ndo é utilizada, mostrando a
possibilidade de organizacfes alcancarem o éxitonenmtados construindo suas marcas de uma forma “néo
convencional”. Essas marcas, mostram-se fortenwgigntadas pela viséo que uma ou algumas poucasgss
que nao utilizam o planejamento estruturado exigidta abordagem tradicional. Surge, nessas emprasas
figura do empreendedor, que opta (intencionalmeutpor falta de conhecimento) por ndo utilizar kxqgue é
pregado pela abordagem tradicional, abrindo espaca alguns aspectos que sao normalmente esquegidos
gestao de marcas.

Sao essas marcas, entdo, construidas como umaeedpégao empreendedora. Danjou (2002) aponta
trés angulos pelo quais se pode analisar o fen6memmpreendedorismo: ator, acdo e contexto, @ S&no
o empreendedor desenvolveu e gerenciou as agdesequestraram necessarias para que aquela ideial ini

baseada numa oportunidade de negocio se concsetizas
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Koehn (2001) em seus estudos sobre a a¢cédo dosedpoores e suas influéncias na construcdo de
marcas fortes aponta que os empreendedores, tentleadmento sobre oferta e demanda, utilizam elstdes
para identificar como 0s produtos ajustam-se aos sensumidores, a sua vida, e com base nissaarsjegs
marcas. I1sso sugere uma nova visao, na qual o eng®dor intui 0 que importa na vida de seus corcnes,

0 que estes consideram importante e desenvolveentiddde de marca baseando-se em uma acao
empreendedora. Para Mello e outros (2011), o psocgsie envolve essa acao intuitiva frequentemente é
confundido cominsightscriativos, mas refere-se ao amadurecimento do Soimale experiéncias vivenciadas
por esse empreendedor; tal vivéncia revela-se mietante para suas praticas administrativa8HRO;
TEIXEIRA, 2012).

Vale destacar que ndo € de hoje que se observenensfio da intuicdo e suas contribuicdes para
pesquisas. Henri Bergson, por exemplo, credita amétodo com base na intuicdo uma condicdo analitica
despojada da racionalidade excessivaRBhACH, 2010), j& na area da administracdo a nocao digdat ainda é
pouco disseminada e relaciona-se a tomada de dediséisdo da teoria contemporénea é de que a&tecis
tomada pelo gerente procura analisar o valor dsosesmum e da andlise o juizo das pessoas utitizzamio os
instintos quanto as percepgfes do gerente em dscisfuitivas (MTTA, 1988; OLIVEIRA; SIMONETTI, 2010;
VERGARA, 1991).

O presente artigo busca entender como se da arugist de marcas baseada numa acao
empreendedora, a qual denominamasstrucdo empreendedora de mardadara tanto, estudaremos a trajetéria
da rede de farméacias Pague Menos, que possui md@dunidades no Brasil e cuja gestéo alinha-spiadoi
descrito acima como acdo empreendedora. Na medidgue a intuicdo e a experiéncia de vida sao dois
aspectos basilares na gestdo empreendedora despratotamos como abordagem metodolégica a namgaplo
na qual, por meio das narrativas desenvolvidasspealgentes, podemos reconstruir a histéria da marca,
envolvendo tanto a dimens&o histérica quanto aidis@. O sucesso dessa marca carrega consigeaénga
de vida e a intuicdo de um empresério que, filh@at@erciantes, vivenciou a pratica do comércio eesd
infancia. Empreendedor, assume riscos, aproveitgp@adunidades de negocios incorporando ideiasaitioras,
fazendo dessa rede de farmacias a maior em nuneefojas e faturamento do Brasil. O presente artigo,

portanto, tem o objetivo de compreender a constregdpreendedora da marca Pague Menos.

2 MARKETING EMPREENDEDOR

O marketing empreendedor, segundo Kraus e outt@s0f2é o marketing utilizado principalmente
pelas pequenas empresas e caracterizado por possw@spirito empreendedor. Assim, o definem a mpdi
visdo tradicional de marketing (i.e., funcdo organional, composto de marketing), acrescentandsieaugna
caracterizacdo norteada por inovacdo, riscos adssmpela organizacdo e proatividade, podendo ser
desenvolvido sem o uso de recursos ja atualmenteotados. Hills e outros (2008), por sua vez,nadim que o
marketing empreendedor é mais um resultado de gsoseempreendedores e da cultura do que uma
consequéncia de decisfes gerenciais. Desse mode, 88 entendida como uma abordagem inovadora de
compreender determinado negéciogiRRiset al., 2002).

Para a compreensdo do marketing empreendedor,dral. (2002), indica que se compreendam suas

duas noges constituintes, marketing e empreendetnrpara que se possam enxergar 0os elementosnsomu
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aos temas e as possiveis areas de investigadgoanisso, elencam trés elementos comuns aos meardogase
localizada no processo de gestdo; a existénciande admbinacdo Unica de elementos (para o markaisg,
elementos do composto de marketing e, para o emgederismo, 0S recursos); e a presenca do combeito
criacdo de valorou a nocdo de que elementos sdo combinados déouma que resulta na prestacdo de valor
para o usuario. A interface entre esses dois cmscaponta duas possiveis areas de investigagdapel do
marketing no empreendedorismo, cuja area tem sidtabte explorada, e o papel do empreendedorismo no
marketing, ou seja, a possibilidade de explorarmaslos como as atitudes e os comportamentos dos
empreendedores podem ser aplicados no desenvoteieprogramas de marketing.

O estudo deste campo teve inicio no ano de 198& woma conferéncia sobre marketing e
empreendedorismo realizada por Gerald E. Hills. sAjs80, em 1985, esse pesquisador realizou o0 pomei
estudo empirico sobre a interface do marketing erdpreendedorismo. Com o passar do tempo, tal tema
ganhando adeptos e cada vez mais espaco a meeiddgguas variaveis foram sendo encontradas ndaicge
existente entre eles (Hs et al., 2008).

Mas, afinal, o que diferencia o marketing empredondéo tradicional? Inicialmente pode-se inferiequ
este ndo se comporta da mesma forma pragmética gberdagem tradicional, isso quer dizer que a im@ne
racional e sequencial pregada pela abordagem izadlod menos enfatizada. Por outro lado, prefecarfem
manter-se bastante préximo de seu consumidor, angio relacionamento com seus clientes para estar
sintonia com eles e perceber rapidamente oportdegd@mo mercado. Com isso, 0 marketing empreendedor
busca aproveitar-se dessas oportunidades apredersampre inovagdo, seja em produtos, processosesuno
estratégias. Além disso, ambas as abordagens possitérios diferentes para aplicar seus recursrgjo 0
marketing empreendedor uma influéncia muito maas dontades e desejos do proprietario/gerente andhas
de onde e como aplicar estes recursos @t al., 2008).

Stokes (20002, 2000b) também apresenta informagdesas sobre o tema. O empreendedor, segundo
0 autor, busca primeiro a inovagéo, gue vira naitmtde aproveitar-se daquela oportunidade de rdergzara,
s6 entdo, preocupar-se com qual sera o seu meatamlo€om isso, muitas vezes se baseia num consumid
base inicial para averiguar se seu produto ou@esg aplica naquele mercado em questao e, quasioatra,
utiliza-se de unbottom-uppara conquistar mercado. O autor ainda deixa elamgortancia da comunicacdo da
empresa com os clientes e também da utilizacdedka de relacionamentos para obter informacBesaderc
mercado, seja dos consumidores ou dos concorréfigsse sentido, Gaddefors e Anderson (2009) destaca
importancia da comunicacdo, que, no contexto d&ketiag empreendedor, tenderia a ocorrer numa viadle
dupla com o consumidor, e ndo apenas na transmisfiolo que se pretende comunicar. Gilmore e @arls
(1999), por sua vez, apontam para a importancizetivorkingpara as pequenas e médias empresas. E por meio
de sua rede que o empreendedor desenvolve soldedesrketing para sobrepujar as dificuldades enzdgu
potenciais barreiras (B10ORE et al., 2001).

Sendo o marketing empreendedor utilizado principabe pelas pequenas empresas, Kraus e outros
(2010) afirmam que um traco presente nestas engpéesabaixo nivel de formalidade, seja decorrentéodo
no estabelecimento de metas de curto prazo oufidaldade mensurar a taxa de retorno por clienteasthn
(1996), por sua vez, afirma que o grau de infli@dc marketing empreendedor para o0 sucesso da sanae
depender diretamente de em qual nivel esta apsesent estrutura organica, sendo que quanto mais

mecanicista esta for, mais o marketing empreendedomfluenciar negativamente seu desempenho. Além
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disso, o autor ainda afirma que a empresa podeiaiga estrutura conforme o momento que viva. €Sisso,
Collinson e Shaw (2001) apresentam que, quando @esan vai crescendo, fica dificil manter o foco no
empreendedorismo, a medida que esta busca consalflea posicdo no mercado e reduzir os riscasaatio
assim esse foco conforme a empresa va avancandeunoiclo de vida. Nesse sentido, alguns autoregs, (e
KRAUS et al.,2010;COLLINSON; SHAW, 2001) sugerem que, apesar de ser possivel taladenrdde marketing

ser utilizada pelas grandes empresas, sua énfasmesmo nas pequenas e médias.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa é caracterizada como uma pesquisdivegrou seja, o estudo de um individuo e de suas
experiéncias, contadas por uma entrevista, anabspdr meio de documentos ou até por meio de dagBIv
(CRESWELL, 2012). Na presente pesquisa, adotamos a narrapldgntre as varias abordagens utilizadas por
essa vertente de pesquisa. A narratologia é umigsarféita da narrativa dentro da abordagem seooidti
linguistica. Do campo da linguistica emerge susstitiigdo, estando inserida no proprio conceitalideurso,
complementando entédo a andlise de discursvE% BLIKSTEIN, 2006). Surgida na linguistica, a narratologia é
uma abordagem oriunda no campo dos estudos lderd¥io entanto, sua importancia vem sendo recoadeci
em outras areas. Nas ciéncias sociais, ela pr@marcim novo olhar as praticas sociais, bem conmenth@a a
producdo de entrevistas narrativagARNIAWSKA, 2010). Outros campos ja se valem dessa perspectie seu
dialogismo, tais como as ciéncias médicagUiNo, WUILLAUME E CARDOSQ 2012) e juridicas (RHEIRO,
2010). Nos estudos qualitativos em Administracamentanto, seu uso € incipiente, ainda que elacsdren
fecunda em investigacfes que ha uma interface anog do narrador e o objeto investigado. Devidatareza
dessa investigagdo, em que a acdo empreendedmajadim € resgatada a partir da voz e da visao, dele
narratologia mostra-se proveitosa, na medida enadtegetdria da marca € indissociavel da viséepeméncia
de mundo do empreendedor.

Ha na literatura sobre o assunto diferentes aiéei até mesmo variagdo no nivel em que ocorre a
analise narratolégica. Tzvetan Todorov e Rolandhgar mostram-se preocupados em inserir as vozesdesv
do narrador em suas analiseglIfe, 2002), j& que € na fala deste que se complemehistdria e discurso
(ALVES; BLIKSTEIN, 2006; BATHURST, MONIN, 2010). A presente pesquisa baseou a analise arpseapada
nestas duas ordens, estabelecendo os critériofi@®alutilizados na narratologia nestas dimens@éete
Quadro 1).

As unidades distributivas da narrativa, situadaslineenséo histérica, apresentam na primeira fase a
funcao de sucessafALVES; BLIKSTEIN, 2006). Para localiza-las, buscamos encontracupegar a experiéncia
do narrador, levando em conta o tempo em que elaeg ainda que este ndo a apresente da formaséeice
para a andlise, ja que a narrativa € um processira@o aposteriori,sua malha de sentidos é descontinua em
relacdo a sequéncia em que ocorrem 0s eventoge$A BLIKSTEIN, 2006). Para tal, foram encontrados
incidentes criticos, que nos deram as categoriss-lpara que fizéssemos as andlises tematice8cB
KAINZBAUER, 2002).

Apo6s a localizagdo dos incidentes criticos, parirpara a segunda fase desta etapa, que consiste na
localizagéo das demais fungdes distributivas aptadas na narrativa. Roland Barthes identifica duddades

de conteudo: existentes e ocorrentegITE, 2002). A primeira,existentes refere-se ao narrador ou as
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personagens que aparecem como agentes da naratimportante apontar o fato de que, por persorsagen

se almeja evocar unicamengersonashumanas, mas quaisquer elementos que entre ndaatomunicacéo

como sendo um participante, possuindo um papehtgusa narrativa, sendo importante destacar o wiwel

protagonismo presente em cada elemento. Parastgleisonagens foram classificados distinguindorbe e

protagonistas e coadjuvantes, variando entre el@®ine a relevancia que seus papéis possuianTirei Ve

Quadro 1 — Protocolo de analise narratolégica

57

D

de

o ~ . . . . ~ .
@ | Recuperac&o da experiéncia ocorrida no tempo, guel@io evidentemente apresentada dessa formaezma
@ | que, sendo a narrativa um processo que se coagigsteriorj sua malha de sentidos na sequéncia de eventg
a) z . ~ R sy .
S| descontinua. Esse processo emanou da localizagédnditbentes criticos, que geraram as categoriss{bara as
| andlises tematicas.
]
[&] . . -
=y Os existentes se referem ao enunciadof %u ; ist. geefere S€ ﬁo(s) personagelnj(ns).qu.e lis) d
@ | &| as personagens que se apresentam com rotagonista n:fgpp:n a(m) o(s) papel(is) principal(is)
g S | agentes da narrativa. No correspondem va.
& | 2 | apenas a personas humanas, mas
g | W | quaisquer elementos que assumam um Coadi Refere-se ao(s) personagem(ns) que ocupar
.'Dé papel atuante na narrativa. oadjuvante papel(is) secundario(is) na narrativa.
. Intuito de uma vontade; de possuir ou fazer
0 . Desejo P
& | Os ocorrentes representam unidades de algo.
§ acdo das personagens, que sdo registradggmunica 50 Intuito de atribuir e transmitir significados, o
& | em diferentes esferas de conduta humgna: ¢ gue requer dialogismo.
8 des%p, comunicacao e participagao. Participagio Registro das lutas, ou seja, o que demanda
D esfor¢co para sua realizacao.
L
T E g 0 Sao capazes de mostrar uma mudanca de cond
058 ; - @ Transformadoras ,
gz S| g9 da narrativa.
5 °t © T 5 S&o constituintes de sistemas imaginarios e
w2 a = T 2 A
v Q< < S o . simbdlicos, bem como reveladora da presenca d
0 2 s c o ® Estratégicas . LR
28 5 p 0o elementos estruturantes desse imaginario na
w2 2 s O = instancia a partir da qual discursos séo gerados
ol TS 08|58 %4 £ .
1) Ec 2 o o vz Q i
g 238 |£5(Ba28 >80 Revela uma aptid&o para form
€S| &858 e 8% R= s _g Formadoras por si s6 um sentido para a
T SRR R= sec| 8 > g 0 cCOo=c . {i
-5 |O5| 8200 @ CTH g O narrativa.
238 2|109T Qo 2L 508
n O 3 c S < = o5 © 55
w3 9] c o 8 c02a3
ST 8| 8% E | SgS8EE o ,
« 2S5 o o 36 ) 5>2c€w E um incidente emblematico,
+— - H
= 256 14 O “3’_ 8¢ % % Evocadoras | capaz de particularizar a
S e . s
3 28 g 2T historia.
2 c
© <
Q = 59 . Referem-se a circunstancias emocionais.
b w2% |o|5E £ g Sentimento
c (©) = QI = o f=
o 882 512828 Y Ammostera Referem-se a sensagdes desencadeadas pela forenacteas
a 285c |[EloEow & a narrativa (contexto do sensivel).
a S o < > o =
3 83 o Filosofia Aponta para um principio norteador do como fazeagit
M OB = ) Z_ < "
o 8 2 o 82w Cronolégico Da-se obedecendo a ordem sequencial
» =9 g o | 8e3g acontecimento dos eventos.
8| g5 £ S | Pe®E|_ . Transcorre conforme a subjetividade d3
S| 9 FE > £ | & 5 5 g | Psicoldgico
S| 29 | S Ll@acg personagem.
£l 28 8 2 2 o $ % « . . E norteada pela ordem estabelecida pe
wad |3 S g = Discursivo forma discursiva
S8g5 |g =8 :
czZE T 0 . i .
SEE |5 g2 _ £ Fisico Ocorrem em um local determinado
S o |8 = IS -
E5E | e 8 o g © = _ i _
0 05 po g P50 R Y . D4-se em um espaco de interacdes.
Occ g | @ 5 & 9 Social
=g g 22588
S = & o € N Localiza-se nas vivéncias, sentimentos
n Psicolégico
pensamentos dos personagens.

Fonte: elaborado pelos autores.
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Ja a segunda unidade de conteldo, aodosrentes apresenta unidades de agdo de cada um desses
personagens. Na dimenséo histérica da narrativegers®nagens apresentam-se em diferentes esfecaadiga
humana: desejo, quando aponta para um intuito devamtade, independentemente de esta referir-atoade
possuir ou de fazer algo; comunicacdo, que seerederintuito de atrelar e transmitir significadosgue
necessita dialogismo; e participacdo, que apontagistro de uma demanda por esforco para sua agabz
(ALVES; BLIKSTEIN, 2006; RBEIRO, 2008).

Ja na dimensao discursiva, duas sdo as unidadesudasvas: funcdes e indicios. Asgbesapontam
as acdes presentes nos enunciados consideradas &ujulo de sua funcionalidade para a narrativeaskEs
podem, num primeiro nivel, ser divididas entre taid e catalisadoras. Cardinais sdo aquelas guesentam
nacleos da narrativa, enquanto _catalisadoras ocugsacos secundarios, apenas fazendo a ligacdo amntr
funcbes cardinais. Passando para o segundo nistels éuncdes se dividem em transformadoras, quando
mostram-se capazes de apresentar uma alteracdond&am na narrativa; estratégicas, quando possuem
funcdo de constituir sistemas imaginarios e sinsbéliapresentando elementos estruturantes degmaria na
instancia a partir da qual os discursos acabansg@ogerados; e simbdlicas, quando apresentam, rmetive,
uma poténcia para destacar um universo simbdlipecéico. A funcdo simbdlica pode ser formadorarglo
h& nesta uma potencialidade para formar um sepida a narrativa; e evocadora, que mostra um ingde
emblematico, com a capacidade de particularizar@tiva (AVES; BLIKSTEIN, 2006).

Os indicios apresentam as unidades integrativas do textoaridoise necessarias para que haja o
entendimento do conjunto da narrativa. Dividem-steeeindices e /ou informantes. Os indices possuam
carater de agentes da narrativa, representam ummeeto, quando apontam emoc¢des; uma atmosferadqua
apontam sensacfes geradas pela forma de se comtaraurativa (contexto do sensivel); ou ainda utosdfia,
guando se referem a um principio que norteia comndigiduo deve ser, fazer ou agir. Os informamessuem
a funcéo de situar a narrativa tanto no tempo comespaco. No tempo podem aparecer como sendaéem or
cronolégica, que obedece a ordem em que ocorreaca@stecimentos dos eventos; psicolégica, que ocorre
conforme a subjetividade de cada um dos personagardiscursiva, que € propiciada pela ordem ekdaioa
pela forma discursiva. J& espacialmente, podenfisieos, quando acontecem em algum local deterrinad
sociais, quando se dao em algum espaco de intsragdegsicoldgicos, quando localizam-se nos sentioge
pensamentos ou até vivéncias do personagem enaqu@sveEs; BLIKSTEIN, 2006; LEITE, 2002).

O corpusda pesquisa (BJER; AARTS, 2005) foi formado por diferentes fontes de dadesdo sido a
principal delas a entrevista narrativa, adequada paobtencdo de relatos de experiéncias pessdassosias
(FLick, 2008). O empreendedor selecionado, Francisco risusle Queirds, comegou sua carreira como
vendedor, ainda crianga, comercializando produtomdrcearia de seu pai, sempre depois das auias) pai
prezava por seus estudos, tendo vendido o sitiandia e se mudado para Fortaleza exatamenteppapéciar
seu acesso a boas escolas. Formado em Administia@@ecou a trabalhar sempre orientado para o pitopo
de ganhar experiéncia para ter seu préprio negdditando no mercado financeiro, teve oportunidade d
conhecer os Estados Unidos, onde o modeladdagstoreslhe serviu de inspiracdo para adapta-lo a reatidad
brasileira (840ES, 2011).

O roteiro de entrevista foi elaborado com base dexdos secundarios. A entrevista foi gravada e
transcrita para analise. A entrevista com o fundagferéncia primaria para a analise narratoldui tratada

conforme as categorias analiticas j& apresent&®#atimos da localizagdo dos incidentes criticog, fiuam
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ordenados segundo a visdo do entrevistado (e néessaiamente em ordem cronoldgica), seguida da
identificacdo dos respectivos existentes, ocorsenfiencdes e indicios. Cada agrupamento de in@dent
existentes, ocorrentes, funcdes e indicios constitma unidade chamadantagma Pela codificacdo dessas
unidades, pudemos agrupar a narrativa em momeattrajdtéria da marca com forte interseccao colistaria

de vida do fundador. Por meio desse procedimeasgatamos a marca segundo a visdo do seu idealizado

4 DESCRICAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa estdo descritos comatimarrna qual a histéria € contada em partes
correspondentes a trés momentos da trajetéria deamem que o0s acontecimentos sdo relatados a garti
incidentes criticos e suas relagdes com os exgsteniocorrentes (dimensao histérica), bem comaltasdo

suas funcdes e indicios (dimenséo discursiva).

4.1 Comerciante nato

Ja em 1981, quando o empresério Deusmar fundavprenaira farmacia, apenas quatro anos depois
de fundar a sua primeira empresa, a PACS corretolmje dono da rede de farméacias Pague-Menosasenti
correr em suas veias 0 “sangue de comerciantetagoaista). Embora sentisse esse tino para o candgsde
sua infancia, s6 neste ano o jovem vindo de Amaentadadezinha no interior de Fortaleza, a 130 &rapital,
passa a trabalhar com o comércio. Embora nuncastv@ensado em trabalhar com remédios, o entdo
empresario, que havia tido sua formacéo (protaggnestudando economia na faculdade e tido seuewam
emprego na IBM do Brasil, finalmente da inicio (@lente critico) a seu sonho de se realizar obtesslp
sustento por meio da utilizagdo do seu dom natadhlindo de suas raizes familiares, dom este cuagiaes

vinculado ao comércio, ja que Deusmar vem de umditade comerciantes.

Meu primeiro emprego formal foi com a IBM do Brasilso antes de eu entrar na faculdade. Eu fiz
Economia e logo em seguida eu fui pro mercado €iama — eu nao fiquei no comércio o tempo todo —
numa distribuidora de valores, depois numa compaudi crédito imobiliario.

No setor em que atuaria, 0 empreendedor teria flentgar bastante trabalho e para sobressair, deria
demonstrar muita competéncia (indice de filosgfeap passar por cima das dificuldades, confornas égssem
aparecendo, como quando em 1983 houve a trocacitesséntrando o cunhado e até hoje socio, Biramils

Como mostra Deusmatr:

Esse rapaz ndo deu certo, ndo entendeu a nossagteop ai, um ano e meio depois, eu trouxe outro
cunhado, veterinario, que diz que ele é o médicdadailia, pra ser meu sdocio e me ajudar. Entao,
desses vinte e nove anos, ele ta comigo ha vedteeque é o Biranilson.

Até o ano de 1989, a farmacia ficou em segundoopbana o empresario, que passava a maior parte do
seu tempo gerenciando a corretora. Este ano mareanansformacéo na vida do empresério, 0 momento e
que a farmécia consegue ultrapassar a PACS cargtaidente critico) e com isso obtém maioresgiies do
empresario em busca de se realizar lucrando comwno que obtivera da familia. Como afirma Deusmar no

seguinte trecho:
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Al, a partir de entdo, a farmacia comecou a creseu passei a me dedicar mais na farmacia e menos

na corretora. Hoje 0 meu tempo na corretora € paegue eu me dedico noventa e oito por cento do

tempo na farmacia. Comegamos um projeto muito dogmem 1989.

Esse é o inicio dado ao projeto de vida como caame de Deusmar, que enfrentaria 0s riscos
inerentes do comércio baseando-se na crenca dergude um comerciante nato fadado ao sucess@ssse
aquilo a que fora destinado.

Analisando este primeiro trecho da historia, sopesspectiva historica, encontram-se dois agentes
principais para a narrativa apresentada, que saraih como protagonistas da presente analise: (Badg
comerciante” e “Formacao”.

Tais personagens surgem no inicio da carreira desd& e guiam a histéria do empreendedor no
momento em que este busca sua realizacdo comesgofl da area de comércio. “Formacao”, apesar de
personagem principal entra na histéria de forma a endossar o dom queerador possuia no setor a que fora
destinado para atuar. Por influenciar muito naovigde o comerciante passa a ter do mercado, “Faohac
surge comopersonagem principal na medida em que o comerciante, naquela épocagikesa ter essa
formacéo para comecar sua carreira.

Ja “Sangue de comerciante” € um personagem qusespaeuma forte acéo de realizagdo por parte do
empresario. Percebemos quepmtagonista em questdo tem como principal ac&eofrente na esfera do
desejg, o desejo de ser, de provar, de realmente sdiZBREacomo uma pessoa que fora destinada ao camérc
e por isso estava destinada a atuar naquele getiros os protagonistas apresentam lucrar (exigtesgéo
situada na esfera da participacde que aponta a luta do narrador no sentido desgairstirar seu lucro por
meio do dom que recebera da familia, associansi®oaai instrucéo que recebera.

Ja na perspectiva discursiva, encontramfusgdo cardinal “identitaria” no protagonista “Sangue de
comerciante”, personagem mais relevante do treEssa fungdo mostra que o protagonista trouxe para o
comerciante muito do que ele e também a Pague Ménuss dias de hoje. Apresenta a influéncia desse
momento de sua histéria na formacdo de identidadencbreséario e também de seu empreendimento. Além
disso, ha uma relacédo do protagonista com fumegéo catalisadora simbélica evocadoraelacionada a “troca
de sdcio”, apontando para o0 momento em que Deusot de sdcio e coloca Biranilson, seu cunhadice s
até os dias de hoje. E importante destacar quéignaocio, segundo Deusmar, “néo entendia a rusgmsta”

0 que apresenta como empreendedor desde sempmdiantpue queria algo a mais com aquele seu
empreendimento.

A fungéo “Instrutiva” aparece no texto vinculada ao personagem “Formagéis veio no sentido de
ensinar ao ser que era desde crianga destinadoumseomerciante, sendo crucial para o desenvohionda
visdo de mundo que o proprietario possui hoje ééampara o desenvolvimento da Pague Menos.

Ambos 0s personagens principais situam-se na dépedss indices comindices da esfera da
filosofia como sendo forca de um&ompeténcia” que o personagem deve possuir para enfrentar as
adversidades, dificuldades e riscos que serianemtafilas no decorrer da histéria da farmacia Paguno$/

Por fim, os protagonistas atuam comfmrmantes detempo cronolégicode “Génese” e de “Infancia”.

O periodo de “Infancia” possui uma relagdo com s@eagem “Sangue de comerciante”, enquanto o telapo

“génese” (que possui esse nome por tratar do ipfcifissional do empresario e de seu aprendizaalapdrtura

da corretora, que faz parte do grupo de empresasDeusmar possui) se relaciona com o personagem
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“Formacao”. Oinformante de tempo psicolégicode “Trabalho” e oinformante de espago socialde
“Mercado” relacionam-se com ambos os personagértgjé ambos sempre na batalha por realizar aqujle a
0 empresario fora destinado no mercado comer@alnue de comerciante” se relaciona também cespaco

fisico de “Amontada”, ja que foi onde se deu a infanci@dmerciante.

4.2 Comerciando

A partir do momento em que a farmécia Pague Mehrepassa a corretora PACS, tornando-se a maior
empresa do grupo e o proprietario opta por despandes do seu tempo a sua empreitada comerciatséem
aqui o desenvolvimento de um segundo momento mativa do empreséario Deusmar.

Este segundo momento é fortemente influenciadoipelaacéo (protagonista), presente na histéria da
Pague Menos a partir do momento em que Deusma-g@&rmais ativo na farmacia e passa a buscar ndanun
em que vivencia as ideias que utiliza para desgavaeu empreendimento do setor do comércio, do an
remédios. Sendo assim, pelo destaque recebido mativa, “Inovacdo” assume o papel de protagonista

historia. E notorio ainda destacar que esta inavagou o mercado comercial, segundo Deusmar:

[...]'As corretoras deveriam ser igual a banco: eber contas de agua, luz e telefone'. Eu falei: '‘As
corretoras eu ndo sei, mas a farmacia vai!'. E@hecamos. Tudo dentro do mesmo principio: recebia
o dinheiro e depois pagava. E ai nés criamos enur@%mbrido do que em 2001, doze anos depois,
seria criado pelo Banco Central e correspondentaddaio. Entdo, com base no trabalho que a Pague
Menos fez, iniciado em 89, o Banco Central passautarizar supermercados, outras instituicbes a
receberem contas de agua, luz e telefone. Issifalo na Pague Menos.

E nesse momento que a farmécia passa a aparecepenaite a sociedade brasileira, inclusive com a
expansdo que leva a farmacia Pague Menos a p@ssums comerciais nos 27 estados da federagdodsegun

palavras do empreendedor:

N&o existe no Brasil nenhum varejista de qualqwgnsento, calcados, tecidos, supermercado, nada
gue esteja nos vinte e sete estados da Federagaoviste e seis estados, mais o Distrito Federal. A
Unica empresa que esta é a Pague Menos. Ja estamosnto e trinta municipios diferentes.

A inovacao (protagonista) mais uma vez faz-se ptese com um papel de destaque no trecho
supracitado, j& que a farméacia foi pioneira em egos estar presente nos 27 estados da federagao.
Cada vez mais as ideias tidas pelo proprietariplieaaas na farmacia fazem a farméacia Pague Menos

crescer e destacar-se no mercado de remédiosngass@ossuir visibilidade nacional como apontadbmr:

Decidimos que nossos gerentes teriam curso supéiiis temos, hoje, algo em torno dos setenta e dois
por cento dos gerentes tém o terceiro grau. Novpotacento das farmacias do Brasil o gerente tem
apenas segundo grau.

E importante destacar também que Deusmar possbiétanum planejamento a implementar em sua
farméacia num futuro (informante de tempo psicolégieroximo como aponta o proprio empreendedor ‘@i
que no Brasil ninguém pode se programar e a gem@re se programa. Cinco anos. Sei exatamente wogue

fazer, tenho projetado final de 2012 que conquistsstemos que ter feito”.
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Mais uma vez @corrente de desejdRealizar” aparece, uma vez qu@mtagonista Inovacéo utiliza
suas ideias revolucionarias para alavancar sewigresto no comércio e realizar-se (ocorrente deejdgs
vivendo como comerciante. Outozorrente de desejoque fica explicitado na entrevista e se relaciooia
“Inovacao” é o do proprio desejo de “Inovar”. Ala@astes, “Lucrar” aparece repetidas vezes coomrente
de participacag e “Criar” também aparece relacionado como ag@&odo protagonista, decorrente do fato de
que era o proprio dono do empreendimento que eawaude ter as ideias que seriam utilizadas naéfdam

Entre asfuncdes relacionadas ao protagonistaencontram-se presentes no trecho duas, sdo elas:
“Criacdo” e “Identitaria”. Ambos o0s personagens npipais exibem osindices de sentimentode
“Empreendedor” que era transpassado por Deusmae mesmento da narrativa, numa atmosfera propidea pe
“Crescimento” que acontecia na farméacia naquele embone sob o indice d#@osofia da “Inovacdo” que
desejava implementar com sua farmacia no coméncique iria atuar.

A funcéo “Criacdo” que aparece conmardinal simbdlica formadora apresenta-se jA que a criacédo
que saia do empreendedor modificava 0 mercado eanaofarmacia rumo ao sucesso, enquanfangdo
“ldentitaria” aparece comoatalisadora simbdlica evocadoraepresentando a forma como o empreendedor
realizava-se em poder ser aquilo a que fora destjreer um comerciante.

Por fim, osinformantes que aparecem no trecho. Dentre os que se situanroddo tempo
cronoldgico, encontram-se todos os tempos encontrados emsnaskados em questdo menos Infancia. Séo
eles: Génese, Desenvolvimento, Hoje e Futuro praxisso demonstra como a inovacdo esteve presente n
crescimento da empresa, principalmente no periedtbdsenvolvimento”, quando essa inovacdo alavamacou
crescimento da farmacia Pague Menos.

O tempo psicolégicode “Trabalho” aparece sempre vinculado ao protatmnmostrando como
Deusmar incorporou a ideia de que, ao voltar as;éts para a farmacia e resolver fazé-la desenvedyeeste
se sentiu com a necessidade de p6r a “mé&o na n@esadlavancar o crescimento do seu empreendimento

Ja nosnformantes deespaco fisicpinovagdes sdo mostradas enquanto acontecem encidades do
“Brasil”, “Recife” e “Rio de Janeiro”, além de “RFembuco”, e “Regido Nordeste”, que apontam para o
momento de chegada da farméacia naquela regido.

Osinformantes de espacos sociaistilizados sdo “Mercado”, “Cotidiano” e “OrganiZax}, variando
conforme a inovacdo adotada pelo empresério. aeadar que “Mercado” aparece também como infomnant

deespago psicolégico

4.3 Comerciante de fato

Por fim o entrevistado apresenta o momento em hagacao que lhe fora destinado desde sempre, o
momento em que ele passa a ser reconhecido comeoumrciante de sucesso (incidente critico), um
empreendedor que alcancou éxito naquilo que fea gamhar a vida. Dono de uma farmacia que atuaéos t
os estados do pais e que possui um renome e urgarmgue devem ser preservados, valorizados e,cadSm,
engrandecidos: “Realmente a gente tem um investanema preocupacao em consolidar essa marca. Wocé
gue é um patriménio muito grande.”.

O empreendedor que fora destinado desde novo asssufinalmente consegue chegar ao patamar de
sucesso a que fora destinado. Vale destacar guecipagar a tal ponto, Deusmar manteve-se semgnsgrdo

grande, sempre otimista (indice de sentimento)esatdr que ponto seria e ainda é capaz de ir:
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Na verdade, ndo € que eu seja megalomaniaco, re®¢érgue eu gosto de pensar grande. Eu acho que
se vocé pensa pequeno, vocé ndo sai do canto.rise pen ser o primeiro do Brasil sempre, um dia eu
vou ser o maior da América do Sul. Nao posso pemsanros do que isso. E até incoeréncia para Deus,

Jesus, o ser superior. Ele me d& energia, conhedoneéecurso, se eu ndo aproveitar isso é uma

afronta. Eu sou obrigado a ter sucesso.

Apesar disso Deusmar deixa claro que o caminhoop@o ndo foi nada facil, que enfrentou
problemas no decorrer da histéria da marca: “Vazgquira vocé tem alguns abalos e tal. N6s viemosrde
problema muito sério em 2008” (incidente critico).

O empreendedor também se mostra nesse trecho tegstaacupado com a imagem da marca e com o
nivel de visibilidade que ela vem tendo, como flaatrado no trecho a seguir em que o empreendedia
sobre recall:

Mas aqui no Ceara, se vocé for fazer uma pesquis®ekcall de refrigerante, vocé pergunta: 'Meu
amigo, me diga um nome ai de um refrigerante!'p ajara diz... Fala da Antarctica, Kuat, Fanta
Laranja, Fanta Uva, Pepsi Cola e 56% responde Coma- Se vocé for perguntar farmacia, 74%
responde Pague Menos. E um recall maior do quelé.dea pra entender um negdcio desse?
Outro ponto importante é que Deusmar prefere atesar abrir franquias, j& que com isso o franqueado
passaria a ter certo controle sobre sua marcaagfiedo servicos que poderiam prejudicar a imagematea
do consumidor,

Uma das estratégias nossa, por exemplo, é ndgaeqgtdiia. Se vocé tem franquia e o cara aplica uma

injecdo la em Catolé do Rocha e o sujeito morralizi[*_Morreu na Pague Menos!”]. Quando é sob

0 seu comando, vocé pode exigir certas coisas.

“Megalomania” (protagonista), como nédo poderia dete ser apresenta-se como um dos personagens
principais dessa fase da narrativa, junto de “Imégg@rotagonista). “Megalomania”, protagonista éesecho,
“realiza” a acdo de levar Deusmar até o sucesagedaya fadado desde a sua infancia, enquanto 4mag
um protagonista que aparece quando a narrativaddma de mostrar aquilo que j& havia sido congqdisipelo
empreendedor, no sentido de haver conseguido $Esis@x0 comércio. “Imagem” atua com 0s seguintes
ocorrentes “Fidelizar” comoocorrente da esfera do desejga que o empreendedor esta sempre em busca do
crescimento e para tanto deve sempre cativar eems@tna mente de seus clientes; é justamentessmigue
comoocorrente da esfera de comunicacadExpressar” € 0 ocorrente que aparece. Em ambgpsatagonistas,
aparece acao“Lucrar” comoocorrente da esfera da participacdpja que a acao que o protagonista teria com
toda essa luta seria de lucrar.

No nivel de fungdes, temos uma relacao do persamédlyeegalomania” (protagonista) comfancao
“Identitaria” , evidenciando a importancia que o empresario seuahpu ao fato de ser realmente predestinado a
realizar algum feito grandioso no comércio, tarttopseu dom, quanto pelo seu conhecimento, sugianer
seus recursos. O narrador aponta inclusive comoalfroata ndo obter sucesso com tudo que recebeaatdu
sua vida, mostrando-se como sendo fadado a olitessuno decorrer de sua vida.

Ja “Imagem” relaciona-se no nivel dascdescom “Que favorece ao crescimento”, demonstrando a
preocupacdo que Deusmar tem ainda hoje em mantmsonstante crescimento, almejando sempre chegar
mais longe na sua busca pelo destino que Ihe éservado e utilizando para isso das ferramentasligpée
nos tempos atuais.

No nivel de indices, “Megalomania” se relaciona c&mpreendedor” e “Fracasso” no nivel idelice

de sentimentoe com “Competéncia” no nivel dasdices de filosofia Apesar de contraditdrio, essa dicotomia
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entre os sentimentos de sucesso e fracasso apmesentisco que existe no comércio e que € bastante
evidenciado nesta fase, sendoimulice da filosofia da competénciaque traca 0s prumos para que 0
empreendedor seja bem sucedido. E importante &aligne o narrador apresenta que o fracasso &eges,
inévitavel e que deve-se aceita-lo e toma-lo cagémlpara que se possa crescer.

Ja “Imagem” se relaciona com “Controle” no nivel idelice de sentimentp demonstrando que
Deusmar apresenta um forte controle sobre comoagam deve ser vinculada para o consumidor, em como
deve ser o controle de qualidade do servico pregtath Pague-Menos; “Crescimento” no nivelinidice de
atmosfera e “Competéncia” no nivel dedice de filosofig evidenciando sempre que o empreendedor move-se
pela busca pelo crescimento e a competéncia adgdrutilizada pra favorecer este crescimento.

Por fim, no nivel de informantes, temos uma distinga medida em que “Megalomania” se relaciona a
partir do “Hoje” indo até um “Futuro Préximo” conmformantes de tempo cronoldgicoJa “Imagem” aparece
relacionado de “Hoje” até a “Génese” também canformantes de tempo cronolégico Isso aponta que o
empreendedor almeja ainda crescer e para tal graes®icom o que foi apresentado pela organizagstte de
sua origem, ja que o consumidor observa isso e suaamagem de marca por meio da experiéncia oee te
com a marca. Além disso, “Megalomania” relacion@a® oinformante de espaco fisicdBrasil” delimitando
o crescimento da farmacia ainda para niveis naisiona

Ambos os protagonistas estdo relacionadosnémrmante de tempo psicolégicode “Trabalho”,
mostrando que mesmo nos tempos atuais, Deusma demdanda muito esforco para manter a farmacia em
crescimento; assim como adormante de espaco sociale “Mercado” e “Trabalho” apontando onde se da est
trabalho. E importante também salientar que “Megaltia’ possui uma relagéo comirdormante de tempo

psicolégicode “Apogeu” ja que a farmacia finalmente chegopaato de ser amplamente reconhecida.

5CONSIDERACOES FINAIS

Percebemos trés momentos distintos na histériaadaatia Pague Menos, sendo cada um deles
responsavel por contextos diferentes, sdo elesesgéesenvolvimento e Apogeu. Em todos esses ntospen
entretanto, esteve presente em menor ou em maiorogrecurso damovacaa Essa inovacao, usada como mola
mestra do desenvolvimento da farmacia, tem seu madase de desenvolvimento e é sempre relaciaada
sendo uma acéo oriunda do empresario Deusmar,agesar de creditar grande parte do seu sucesseuao s
time, sempre apresentou forte influéncia nas desisfie deveriam ser tomadas dentro da farmaciapméo
meio de analise de ferramentas gerenciais, massneizes baseado em sua intuicéo e vontade.

Esta inovagdo, por sua vez, alinha-se a capacid@dassumir riscos na medida em que o
empreendedor importa um modelo bem-sucedido erp pafis para o Brasil. A adaptacdo desse modeloggara
tracos culturais constitui seu principal meio deriacdo de valor no inicio de seu negécio, trazendo
configuracfes até entédo inusitadas para 0 seu Masse. processo evidencia a primazialdeisdes intuitivas
sobre procedimentos formais de planejamento de anédiongo prazos no inicio da trajetéria de marcas
empreendedoras.

E forte entdo o traco deentralizacdodo poder no proprietario na marca estudada, iiveluexcluindo-
se a opcgao de trabalhar com franquias para quel@ade do servigo ofertada fosse garantida posiDau, que

acaba passando muito do que é e de suas carasrfsira a farmécia Pague Menos.
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E importante destacar ainda os pensamentos doigtéojy de que possuia “sangue de comerciante” e
que era “fadado a ter sucesso”, guiando sempr@jetéria da farmacia, que, por meio de um disculso
ineditismo, guiou seu empreendimento para chegap aucesso dos dias atuais, nunca desistindotpeaan
dificuldades e os riscos que surgiam em seu caminbempre aproveitando as oportunidades que syrgiam
incorporando ideias inovadoras a farmacia paravaféslos. Isso aponta para a estreita interligaadioe a
filosofia de vida e adimensédo afetivado empreendedor e os rumos dos seus negoéciose ape ser
evidenciado pelo constante protagonismo do tragpedgonalidade “megalomania”, que marca muitasuds s
decisdes ousadaReconhecer oportunidadest apontado como uma das caracteristicas maisrdeésttes do
marketing empreendedor; seu aproveitamento senddeeal, de forma inovadora e competitiva, podeseio
creditado a acdo desses empreendedores um petaighificativo do desenvolvimento econémico.

Neste sentido, os resultados alinham-se a abordatgermarketing empreendedor, indicando um
caminho proficuo para a area de gestdo de marncats Bdo explorado. Sua diferenca para a abordagem
marketing tradicional esta na conducdo do proce&gs® ndo prioriza em sua pratica a forma racional e
sequencial; o empreendedor mantém uma relagdo @umsomidor de proximidade e percebe oportunidddes
mercado aproveitando-as por meio de uma atuac&adooa embasada na sua prépria experiéncia caid@n
estudo demonstra a importancia da subjetividadedesenvolvimento da marca, em vez de corroborar a
impessoalidade da organizacdo, uma vez que a pasouirrativa propicia que se observem tragcos do
empreendedor que se expressam na identidade da.rRarcoutro lado, confirma parcialmente a conceplgh
que esta seja uma abordagem utilizada por orgdi@zguequenas e médias, mas que, quando se toraadesgyr
passam a adotar tracos caracteristicos do mark&tidgcional. No caso da Pague Menos, o que vernos n
presente € uma combinacdo de perspectivas.

Dessa forma, a presente pesquisa apresenta cigigb para o conhecimento no campo do marketing
empreendedor e, sobremaneira, estende sua aplipacda area deranding Assim, propicia alternativas a
perspectiva tradicional de gestdo de marcas, apendanuitas vezes inviavel ou mesmo nédo realista par
empresas de pequeno e médio porte — seja por thesdtmento, seja por restricdes de recursos — emue,
outro lado, tende a inibir tracos de inovacdo atieidade presentes nestas, gracas ao seu altodgrau
formalizacao.

Tendo esta pesquisa demonstrado a acao empreeadamttituinte de uma marca, potencialidades
para o seu desdobramento podem ser vislumbradasm@diato, a realizacdo de pesquisas, nesta mesma
perspectiva, de outras marcas com o perfil aquesgmtado. O conhecimento acumulado nesta abordagem
poderia culminar com uma teorizagéo da construgiimreendedora de marcas. De outra forma, conheter es
processo por outras perspectivas poderia fundam&intéa mais tal empresa. Estudar a construcadettidade
de marcas deste perfil por meio de sua comunicdgin,como por meio da percep¢édo dos seus conswgsidor
poderia contribuir para uma triangulacdo que levasgompreensdo de tal fenbmeno por meio de diéren

pontos de vista.

Artigo submetido para avaliagdo em 09/06/2015 éapara publicacdo em 14/07/2015
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