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RESUMO

Introducdo: a alta competitividade no mercado de trabalho tem exigido dos
profissionais que desejam ter sucesso na carreira um bom desempenho comunicativo. Essa é a
realidade do vendedor, profissional da voz que, para persuadir o cliente a compra, deve se
comunicar de forma eficiente. Conhecer o uso que os vendedores fazem de sua expressividade foi
o foco de interesse desse estudo. Objetivo: Caracterizar a expressividade de vendedoras de
planos de saude no momento da negociacdo segundo a avaliagdo de uma fonoaudidloga
especialista e a opinido de possiveis clientes. Método: 0s sujeitos desse estudo sdo quatro
vendedoras de planos de saude que foram &udio-gravadas no momento de uma negociacdo
simulada de venda. Na simulacdo, a pesquisa usou um cliente simulador que foi orientado e
trabalhado previamente e que estava dentro do perfil de compradores de plano de saude. O DVD
editado foi analisado por um grupo de 31 avaliadores possiveis clientes e por uma avaliadora
fonoaudiodloga especialista na &rea. A profissional avaliou as vendedoras de plano de saide no
momento da negociacdo descrevendo seus achados quanto a analise visual, a analise da
expressividade oral, e a integracdo corpo-fala para cada tema discorrido pelas vendedoras,
concluindo com seu julgamento pessoal quanto a melhor e pior vendedora. Os 31 possiveis
clientes que colaboraram com este estudo também fizeram seus julgamentos quanto as
vendedoras e suas opinides acerca dessas foi categorizada em aspectos cognitivos, aspectos
emocionais e aspectos comunicativos. Resultados: Os resultados mostraram que 0s aspectos
comunicativos ndo — verbais, como gestos, postura e boa apresentacdo fisica foram os mais
citados pelos possiveis clientes. Para esse grupo a V1 e a V4 foram julgadas como as melhores
vendedoras e a V2 como a pior vendedora. A fonoauditloga especialista na area julgou a V2
como a melhor vendedora e V3 foi considerada a pior vendedora na opinido da fonoaudidloga
especialista. Concluséo: Os resultados nos levam a concluir que a comunicacdo ndo-verbal foi a
que mais chamou a aten¢do dos possiveis clientes. Nesse julgamento valeu a primeira impresséo.
No caso desse grupo que poderia ser de fato um cliente potencial ndo existe um aprofundamento
na andlise comunicativa e sim uma idéia, positiva ou negativa, causada logo a primeira vista.
Dessa maneira 0 gesto, a postura e a expressao facial ttm uma influéncia muito forte. Com
relacdo a essa primeira impresséo, a opinido da fonoaudiéloga ndo foi muito discrepante, porém
em sua analise mais aprofundada, escolhe como melhor a que, apesar de uso excessivo de gestos,
apresentou mais argumentos pertinentes, uso variado de recursos expressivos e demonstrou maior
naturalidade. Por outro lado, a pior vendedora, na visdo da fonoaudiologa, foi a que ndo fez bom
uso da argumentacdo, excedeu-se em pausas, tornando disfluente o discurso e exigindo muita
atencd@o do ouvinte para que se pudesse compreender a mensagem.

Palavras Chave: Voz — Comunicacao néo verbal — Gestos



ABSTRACT

Introduction: The high competitiveness in the work market has demanded a good
communication competence from those professionals who wish to have success in their careers.
This is the reality of the salesperson, a voice-dependent professional, who needs to communicate
efficiently in order to persuade the customer to buy. Knowing the use salespeople make their
expressiveness was the focus of this study. Objective: To characterize the expressiveness of
health service plan salespeople at the moment of a transaction according to the evaluation of a
specialized speech therapist and the opinion of potential clients. Method: The subjects of this
study are four health service plan salespeople who were audio-recorded at a simulated sales
transaction. In the simulation researchers used a fake customer who was oriented and trained in
advance and who fit the profile of a health service plan buyer. The recording was analyzed by a
group of 31 potential clients and by a speech therapist specialized in the area. The specialist
evaluated the health service salespeople at the moment of a transaction describing her findings in
relation to the visual analysis, the oral expressiveness analysis, and the integration of body and
voice for each topic considered by the salespeople, concluding with her personal judgment of the
best and the worst salespersons. The 31 potential clients who helped with this study also made
their judgments of the salespeople, and their opinions about them were categorized into cognitive,
emotional and communicative aspects. Results: The results showed the non-verbal aspects of
communication, like gestures, posture and good appearance were the most mentioned by the
potential customers. For this group V1 (Salesperson 1) and V 4 (Salesperson 4) were considered
the best salespeople and V2 (Salesperson 2) was the worst. The speech therapist considered V2
the best, and V3 (Salesperson 3) was considered the worst in the specialist’s opinion.
Conclusion: The results lead us to conclude that the non-verbal communication was the one that
called the attention of the potential clients the most. In such evaluation, the first impression
counted the most. In the case of this group, who could actually be real customers, there was not a
deep analysis of communication, but just an idea, positive or negative, caused by the first
impression. In this case, the gesture, the posture and the facial expressions had a very strong
influence. In relation to this first impression, the speech therapist’s opinion did not differ from
that of the group. However, after deeper analysis, she selects as the best salesperson the one who,
in spite of the excessive use of gestures, presented the most pertinent arguments, varied use of
expressive resources, and showed more naturalness. On the other hand, the worst salesperson, in
the speech therapist’s point of view, was the one who didn’t make use of argumentation, paused
too many times, making the discourse non fluent and demanding too much attention from the
listener in order to understand the message.

Key Words: Professional VVoice; Non-Verbal Communication; Gesture.
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1. INTRODUCAO

Por meio de sua voz, da fala e de seu corpo (gestos, postura
expressado facial) o homem expressa mensagens, idéias, emocdes. Dessa
forma, € capaz de persuadir e influenciar o préprio comportamento assim
como o das outras pessoas. Essas, por sua vez, reagem e se expressam de
acordo com sua formacdo, suas histérias de vida, seu trabalhado re-
significando a mensagem, atribuindo-lhe novos sentidos e dando
continuidade a esse processo complexo e dindmico que é a comunicacao.
Nesse ir e vir da atividade comunicativa, 0 homem constroi sua identidade

como ser bioldgico, psiquico e social.

No mundo contemporaneo, as formas de comunicacdo tém se
modificado num ritmo bastante acelerado. Com o advento da Internet e da
alta tecnologia dos meios de comunicagdo, as informagdes chegam em
tempo real aos mais variados lugares e ouvintes. E a globalizacdo. Essa
nova realidade tem transformado as relacdes sociais e profissionais e exige
cada vez mais novas habilidades nas relagbes humanas pessoais e

comerciais.

No que se refere ao universo empresarial, a globalizacdo tem
exigido das organizacdes um ajuste de foco nas formas de aquisicdo de
conhecimento e desenvolvimento das habilidades comunicativas. Valorizar e
tornar mais eficiente a comunicag¢do, assim como os relacionamentos entre
os funcionarios da empresa e o cliente, € uma necessidade na atualidade
(OLIVEIRA, 2005).

Mais especificamente na area de vendas, alguns estudos (CALDO,
2001; CASTRO, 2004; OLIVEIRA, 2005) comecam a sinalizar uma mudanca
de paradigma na relacao cliente-vendedor. Essas pesquisas valorizam a
importancia do investimento nas relagdes, buscam conhecer melhor o

comportamento do consumidor, a0 mesmo tempo em que procuram



desenvolver uma abordagem que priorize o relacionamento entre o vendedor

e comprador.

A venda é um processo de comunicacdo pessoal, uma comunicacéo
verbal direta entre o cliente e o vendedor. Este deve estar apto a informar e
esclarecer duvidas sobre o produto e o processo de compra. A negociacao
tera chance de ser mais efetiva se o0 vendedor for convincente e capaz de
persuadir o cliente a compra (CASTRO, 2004).

A comunicacdo profissional tem sido objeto de estudo da
Fonoaudiologia desde a década de 70, porém de forma mais sistematizada e
constante, é nessa Ultima década que o estudo da voz profissional para além
da clinica se consolida e passa do uso de uma vertente apenas de saude
vocal para o entendimento da voz como linguagem (FERREIRA, 2004).
Atualmente, estudar a expressividade tem permitido ao fonoaudiologo fazer
adequacdes da comunicacao profissional ao contexto especifico de cada

area.

Para ilustrar, podemos citar os trabalhos de COTES (2000) que
estudou a expressividade oral e gestual no telejornalismo; PANICO (2001)
gue abordou a expressividade oral e gestual de politicos e ARRUDA (2004)
gue realizou um trabalho sobre a expressividade oral e gestual de
professores. Mais recentemente, podemos citar a pesquisa de FERREIRA
(2007) que abordou a expressividade oral e linguistica discursiva de

teleoperadores.

Mais especificamente ao que se refere a expressividade de
vendedores, foram encontrados na literatura trabalhos como o de CALDO
(2001) e MOURAO e col. (2003). O que observamos é uma caréncia de
estudos nesse ambito, principalmente se considerarmos que, na atualidade,
o mercado de trabalho tem exigido dos profissionais excelente desempenho

de comunicacéo.



O interesse em pesquisar a expressividade de vendedores surgiu
guando realizei uma consultoria para a equipe de vendas de uma empresa.
Ao buscar estudos para subsidiar esse trabalho, a escassa literatura que
correlaciona vendas e Fonoaudiologia me despertou para a importancia de

desenvolver estudos nessa area.

A oportunidade de realizar esse trabalho de consultoria me levou a
elaborar muitos questionamentos sobre o quanto questdes relacionadas a
expressividade poderiam contribuir para a formacdo do vendedor. Na
reflexdo sobre essas questdes, surgiu a idéia de investigar quais seriam o0s
recursos da comunicac¢do verbal e ndo—verbal que séo utilizados pelos

vendedores no momento da negociagao.

VIOLA (2006) apresenta as publicacbes da Fonoaudiologia
brasileira que mais contribuiram para o estudo da expressividade até aquele
ano. No entanto, pode-se dizer que a sistematicidade no estudo dessa area
esta em andamento, o que traz uma grande variabilidade de defini¢cdes e

conceituacoes.

Adotou-se, neste estudo, a investigacdo da linguagem das
vendedoras por meio de recursos da expressividade como os vocais, por
exemplo, entoacdo, pausa, inflexdo, qualidade vocal, velocidade de fala;
assim como 0s recursos verbais, relativos ao uso da lingua, e os recursos
corporais como postura, gestos e expresséao facial. Os elementos verbais e
vocais da expressividade foram considerados como aspectos comunicativos
orais, restando aos aspectos comunicativos nao-verbais a descricdo dos

elementos corporais.

Pretendeu-se com esse estudo contribuir com a éarea de voz

profissional uma vez que o vendedor é um oficio pouco estudado na



Fonoaudiologia, a0 mesmo tempo que, analisar esse profissional em relacéo

aos aspectos expressivos numa situacao proxima do contexto profissional.

Esse trabalho esta constituido em quatro partes. A primeira diz
respeito a revisdo da literatura em que se buscou pontuar assuntos sobre a
expressividade, sua relacdo com a voz profissional e assuntos referentes a
persuasdo do discurso na situacdo de venda. Posteriormente, a descri¢cdo o
método e o material utilizado para a elaboracdo do trabalho. A seguir, foram
apresentados os resultados seguidos da discusséo. Por fim, a apresentacéo

das conclusdes do trabalho.



2. OBJETIVO

2.1 — Objetivo Geral:
Caracterizar a expressividade de vendedoras de planos de saude
no momento da negociacdo segundo a avaliagdo de uma fonoaudiéloga

especialista e a opinido de possiveis clientes.

2.2 — Objetivos Especificos:

2.2.1. Submeter o registro de quatro vendedoras de plano de saude
no momento da negociacdo a avaliacdo de uma fonoaudi6loga especialista
em voz;

2.2.2. Submeter o mesmo registro a opinido de 31 possiveis
clientes;

2.2.3. Comparar e discutir a avaliacdo da fonoaudiéloga especialista
com a dos possiveis clientes segundo a escolha da melhor e da pior

vendedora e respectivas justificativas.



3. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura esta dividida em trés sub-capitulos. O
primeiro discorre sobre temas relacionados a expressividade; o segundo
apresenta assuntos de voz profissional e expressividade e o terceiro
apresenta referéncias da literatura que abordam a persuasao do discurso na
situacdo de venda. Os dois ultimos ndo seguiram a ordem cronologica para

privilegiar a apresentacédo dos autores por afinidade do assunto.

3.1 EXPRESSIVIDADE

Para se comunicar, o ser humano utiliza recursos que vdo muito
além do que as palavras dizem. A voz, assim como O corpo inteiro
transmitem mensagens sobre o falante e seus sentimentos, o que permite ao
ouvinte fazer inferéncias a respeito de quem fala e do que se fala
(ABERCROMBIE,1967).

Segundo DAVIS (1979), antes da evolugdo da linguagem da
espécie humana, a comunicagdo ocorria por meio dos corpos, gestos e
grunhidos. Com a evolugcdo, o homem foi capaz de elaborar e dominar
codigos que foram e ainda sao utilizados para a comunicacado oral e escrita,;
no entanto, sua capacidade de comunicagdo ndo-verbal ainda é a mais
natural e reveladora, 0 que evidencia, mesmo que inconscientemente,

sentimentos e sensacdes.

O autor classifica os canais de comunicagcdo nao-verbais em dois
grupos. O primeiro diz respeito ao corpo e seu movimento, COmo 0s gestos,
as acgoles, a postura, o olhar, a expressao facial; o segundo, as unidades de
expressao que sdo socialmente compartilhadas, como a moda, os objetos do

cotidiano e os espacos fisicos e ambientais. Afirma ainda que a gesticulacao



pode revelar muito da pessoa, sua etnia, seu estilo pessoal, sua classe
social, além de funcionar como uma pista para determinar as tensdes de um

individuo.

POYATOS (1981) definiu 0os gestos como movimentos corporais
gue podem ser conscientes ou ndo. Realizados pela cabeca, rosto (olhos) ou
pelos membros sdo aprendidos e servem como instrumento de

comunicacao, dependente ou ndo da linguagem verbal.

A comunicacdo nao-verbal, segundo CORRAZE (1982), engloba
toda a expressdo do corpo por meio de imagens gestuais, seja das maos,
movimentos de cabeca, expressao facial, relacionadas com a emocéo e
sensibilidade. O autor ressalta que o corpo (movimentos, qualidades fisicas
e fisiolégicas), os objetos a ele associados (roupas, assessorios) e a
utilizacdo do espaco fisico funcionam como suporte para a comunicacao
nao-verbal. Afirma ainda que essa comunicacdo estabelece entre os grupos
de individuos certa coeréncia de sentidos e significados que acaba sendo
compartilhada por todos da comunidade.

Para RECTOR e TRINTA (1986), a comunicacao se da por meio de
um conjunto de normas estabelecidas pelo e para o homem, a fim de
compartilhar os modos de vida e o comportamento global dos seres
humanos. Os autores afirmam que todo gesto € uma acgao; porém, para
tornar-se um ato, deve comunicar algo ao receptor. Consideram o gesto um
fendmeno expressivo, com a tarefa de auxiliar na comunicagao verbal: “A
gestualidade serviria a énfase, constituindo o contexto imediatamente

perceptivel da enunciacao” (p. 27).

Para BEHLAU e ZIEMER (1987), a voz é um veiculo que possibilita
interacdo e interferéncia no outro. Com relacdo aos aspectos da
psicodinamica vocal, termo utilizado pelos autores, para relacionar a voz aos

aspectos psico-emocionais do falante, referem que a articulacdo clara e



definida confere credibilidade; a variagdo de intensidade pode demonstrar
nocdes de limites, de si proprio e do outro. Por meio da ressonancia,
percebe-se a intencdo emocional do discurso. As variacdes na frequéncia
vocal podem transmitir impressdo de autoritarismo ou de fragilidade ao
ouvinte. Essa condicdo pode variar, se mais grave ou mais aguda,

respectivamente.

Segundo STEINBERG (1988), a0 movimentar-se e ao assumir
posturas, todo corpo exerce gestos comunicativos. Muitas vezes, a intencéo
da fala é traida pelo gesto, pois os atos verbais e nado-verbais estédo
correlacionados, tanto para estarem de acordo entre si, como para se

contradizerem.

GUIRAUD (1991) afirma que a comunicagdo também ocorre pela
linguagem corporal, por meio das nossas emocdes. O autor refere que: “os
signos fisiognémicos e cinestésicos sdo naturais, espontaneos e mais ou
menos inconscientes” (p.5). Sobre o corpo e suas emocgdes, considera que
os olhos exprimem praticamente todas as emocdes e que o rosto é a sede
de dois tipos de movimentos: posicdo da face que encara ou se desvia, e a
mobilidade dos tracos do rosto e sua coloracdo. Para o autor, um rosto
movel e alegre transmite emocgdes; um rosto fechado transmite seriedade e

repulsa.

Segundo LAVER (1994), a linguagem nao-verbal na comunicacéo
humana é representada pelos gestos vocais e corporais e complementa a
linguagem verbal. Com relag&o aos recursos vocais, o autor refere que a voz
carrega informacdes que caracterizam o falante. Assim, a fala, o sotaque o
tom e a qualidade da voz expressam a mensagem linguistica, que reafirma

gue voz e fala séo indissociaveis.

Para FERREIRA e col (1995) em alguns momentos o aspecto

psicolégico pode afetar os aspectos vocais. A depender do cenario e do



contexto em que o sujeito esta inserido, a variacdo de entonacédo, énfase,
pausa, altura, entre outras caracteristicas, podera favorecer ou nao a

condicdo de relacdo e comunicacao com o outro.

Com relacdo aos aspectos vocais BEHLAU E PONTES (1995)
empregam o termo qualidade vocal como um conjunto de caracteristicas que
identificam a voz humana. Essas caracteristicas variam segundo o contexto
de fala e em func¢éo das condic¢des fisicas e psicoldgicas do individuo, sem,
no entanto, modificar a estrutura basica que permite a identificacdo do

sujeito.

GONCALVES (1996) refere que os sinais paralinguisticos, como 0s
gestos, as expressoOes faciais, olhares, sorrisos, variagdo de postura, entre
outros, reforgcam, substituem ou contrariam a fala. Também segundo o autor,

esses sinais sao proprios de cada cultura.

SILVA e CARAMASCHI (1991) realizaram um estudo com o objetivo
de determinar a capacidade das pessoas em mensurar diferentes
habilidades para falar dos sinais da expresséo facial e observar se elas
seriam capazes de julgar essas expressdes de uma forma holistica. Os
autores concluiram gue os sujeitos da pesquisa julgaram relativamente bem
as expressoes globais de alegria, tristeza, raiva, desprezo e nojo; no
entanto, ndo conseguiram descrever satisfatoriamente os componentes de
cada uma dessas expressdes. Ou seja, o fato de terem identificado essas
expressdes ndo significou que tenham tido consciéncia do processo; por
exemplo, os sujeitos ndo souberam referir ao certo como construiram as

imagens de alegria e tristeza.

KNAPP e HALL (1999) consideram o gesto como 0 recurso nao-
verbal mais praticado pelo ser humano. Entre as varias fungbes que
desempenha, o gesto pode regular o fluxo e o ritmo da interagao, ajudar na

caracterizacdo e memorizacdo do conteudo que € dito, dar énfase ao
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discurso, assim como sustentar a atencdo do interlocutor. Segundo o0s
autores, a consciéncia da utilizacdo dos gestos é quase semelhante a
escolha das palavras em termos de espontaneidade; além disso, muitas
vezes, 0s gestos sdo usados quando os canais verbais estdo bloqueados ou
falham.

Para que a comunicacao ocorra de forma harmoénica, agradavel e
expressiva, GONCALVES (2000) ressalta que deve haver uma sincronia
entre a movimentacao corporal, os gestos e a fala. O autor considera o gesto
como complementar a fala e ressalta que ndo deve ser um ato mecanico e

nem desvinculado da emocéo.

Em sua dissertacdo, COTES (2000) realizou um estudo com oito
apresentadores de telejornal a fim de analisar descritivamente 0s recursos
nao-verbais e vocais utilizados pelos mesmos durante a narracdo de uma
mesma noticia. Considerou para a analise dos recursos nao-verbais a
proxémica (que € o estudo do uso do espago), as expressdes faciais, 0
gesto e a postura. Com relagcdo aos recursos vocais, considerou a curva
entoacional intensidade, pausa e a duracdo. ApOs a analise das fitas
editadas com a gravacdo dos oito apresentadores, a pesquisadora concluiu
gue 0s recursos nao-verbais mais utilizados pelos apresentadores de
telejornal foram os meneios de cabeca para baixo e para cima. Quanto aos
recursos vocais, as curvas entoacionais ascendentes e descendentes foram
as mais frequentes. Dados estatisticos desse trabalho demonstram uma
ocorréncia significante entre o gesto (meneios de cabeca) e a entonagéo,
favorecendo, desta forma, a expressividade da comunicacéo.

PANICO (2001) pesquisou a voz no contexto politico. Em seu
estudo, descreveu e analisou por meio da andlise perceptivo-auditiva e
visual, os recursos vocais e gestuais utilizados por senadores. Para tanto,
selecionou material audio-visual do discurso de trés senadores no senado

federal. Apds avaliar os recursos vocais (entonacao, intensidade, duracao e
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pausa) e gestuais (movimentos de bragos e maos) utilizados, entre outras
observacdes, a autora concluiu que existe uma individualidade quanto ao

uso desses recursos, o que evidencia uma impossibilidade de padronizacéo.

Para COTES (2002), tanto a voz quanto o jogo fisionémico,
associados a movimentos de bragcos, maos entre outros, contribuem para a
construcdo da expressividade na linguagem falada. Mais especificamente
sobre o jogo fisiondmico, a autora ressalta que a expressao facial apresenta
um grande potencial comunicativo e revela os estados emocionais do

individuo.

Ao abordar a expressividade do operador de telemarketing,
ALGODOAL (2002) ressalta que o uso da voz, assim como da linguagem,
implica um complexo processo de interacdo, no qual a constru¢ao do sentido
ocorre no interior da realizacdo da atividade. A autora refere ainda que, se a
voz € responséavel por transmitir segurancga e credibilidade, € a associacéo
do tipo de discurso a qualidade vocal que torna mais eficiente o processo de

persuaséao do cliente.

RECTOR e TRINTA (2003) afirmam que o homem se comunica de
forma dindmica e complexa por meio da voz e do corpo, sendo que a
mensagem transmitida pela expressao corporal € tdo evidente que pode
contrariar o que € transmitido pela fala. Os autores chamam a atencao para
a importancia de se ter o dominio e consciéncia dos gestos e posturas para

gue se possa transmitir uma imagem social positiva.

AZEVEDO (2003) analisou o papel dos gestos vocais e corporais
realizados pelo professor ao contar histérias como atividade didatica e a
influéncia que esses recursos exercem sobre o processo de decodificacéo
da mensagem pelos alunos. O contexto em que se deu essa pesquisa foi 0

do aprendizado do inglés por brasileiros. Os resultados evidenciam que ha
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uma inter-relagcdo entre 0s gestos vocais e corporais que acompanham a
mensagem verbal e que a compreensao desta esta vinculada a interpretacéo
dos aspectos néo verbais da fala.

Com relacdo a efetividade da expressividade, KYRILLOS e col.
(2003) referem que apesar da comunicacao nao-verbal ser intuitiva, primitiva
e, Na maioria das vezes ndo passar pelo desejo voluntario, consideram que
a voz, a articulagdo, modulacdo e ritmo de fala, fazem parte da
expressividade oral e, uma vez bem utilizados, sdo importantes para

transmitir credibilidade e estabelecer uma comunicacéo efetiva.

Em estudo sobre a expressividade oral na relagdo ensino-
aprendizagem, ARRUDA (2004) utilizou a analise perceptivo-auditiva para
avaliar como o modo de falar das professoras poderia influenciar positiva ou
negativamente os alunos. Foram considerados na analise a qualidade da
voz, a variacdo de loudness e pitch, o alongamento das silabas, a
velocidade de fala, a pausa e a articulagdo. As amostras foram colhidas em
contexto profissional e avaliadas por estudantes de Pedagogia, que
classificaram a expressao oral das professoras como motivante, agradavel e
gue prende a atencdo do ouvinte e que transmite firmeza e seguranca. Os
alunos que participaram do estudo valorizaram o emprego de pausas e sua
duracdo, énfase, variacdo na velocidade de fala, qualidade e intensidade
vocal. A autora considerou esses aspectos como determinantes na escolha
da melhor professora. Em contrapartida, a professora referida como a ultima
na ordem de preferéncia apresentou uma elevacéo de loudness, qualidade
vocal estridente, uso de pausas prolongadas e velocidade de fala lentificada.
O seu modo de expressdao oral foi considerado desagradavel,

desinteressante e hesitante, além de transmitir inseguranca.

MADUREIRA (2005) afirma que “toda fala é expressiva, no sentido
de que alguma forma de atitude, emocao, crenca, estado fisico ou condicao
social é veiculada por meio da fonacdo e da articulacdo dos sons” (p. 16).
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Para a autora, a interacdo entre elementos segmentais (vogais e
consoantes) e prosoédicos (ritmo, entonacao, qualidade de voz, pausas entre
outros) e as relacbes que se estabelecem entre som e sentido séo

responsaveis pela construcédo da expressividade da fala.

Segundo VIOLA (2005) um gesto reforca o outro por haver uma
integracdo entre as gestualidades oral e corporal, ndo sé6 em movimentos
evidentes, como os da face, das médos, mas também em posturas e
movimentos mais sutis da glote e dos articuladores. A autora ressalta que o
falante pode evidenciar algum tipo de conflito se houver uma
incompatibilidade ou ndo simultaneidade entre os gestos ou entre os gestos

e o sentido do discurso.

Para KYRILLOS (2005), a comunicacdo nao-verbal diz respeito ao
modo como se fala, incluindo os parametros da qualidade vocal e do corpo
como gestos, postura e expressao facial. Refere a autora:

“Quando ha coeréncia entre o verbal e o ndo—verbal, a
comunicacao é bastante eficiente. Quando ha incoeréncia,
a impressao final é a do ndo—verbal, justamente por receber
menor controle da nossa vontade.. O nao -verbal é mais

intuitivo, mais natural,menos elaborado e por isso tem mais
credibilidade” (p. 274).

PANICO e FUKUSIMA (2005) realizaram um estudo com reporteres
de telejornal com o objetivo de atribuir significado ao traco de confiabilidade
segundo a percepcdo do telespectador. Para tanto, foram gravadas
emissfes de reporteres na transmissdo da mesma noticia, as quais foram
submetidas ao julgamento de telespectadores que deveriam apontar a voz
mais confidvel. Os parametros utilizados foram os da analise acustica. Ao
concluir o estudo, os autores ressaltaram que para se transmitir

confiabilidade, a fala deve ter um ritmo dindmico com pausas breves, uma
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intensidade mais forte. Referem também que a freqiéncia mais grave

parece transmitir maior confiabilidade.

Em sua pesquisa, SANTOS (2006) estudou a expressividade de
politicos em contexto de debate televisivo. Para tanto, usou imagens de trés
candidatos a prefeitura da cidade de Salvador (BA) e submeteu-as ao
julgamento de 127 possiveis eleitores que avaliaram a expressividade dos
candidatos. A pesquisadora concluiu que, na opiniao dos possiveis eleitores,
o candidato que apresentou uma fala pausada, clara e objetiva, com boa
gualidade vocal e uso equilibrado de gestos transmitiu credibilidade, além de
sua fala ser considerada agradavel, motivadora e capaz de prender a
atencdo. Os possiveis eleitores também apontaram o aumento da
velocidade de fala, articulagéo imprecisa e 0 uso de gestos excessivos como
caracteristicas da expressividade do pior candidato, daquele que transmitiu

inseguranca.

Em sua dissertagcdo, MARTINS (2006) comparou a percepgcao de
jornalistas e fonoaudiélogos quanto a comunica¢cdo nao-verbal de individuos
em situacdo de depoimento a Comissdo Parlamentar Mista de Inquérito
(CPMI). O estudo mostrou que os fonoaudidlogos estiveram mais atentos
aos recursos vocais € pouco aos recursos corporais, além de terem
apresentado dificuldades em dissociar a voz dos recursos expressivos. Ja 0s
jornalistas se deixaram influenciar pelo conteiddo e contexto e se
manifestaram mais em relacdo aos seus sentimentos. As analises de ambos
0s grupos de profissionais foram semelhantes com relacdo aos recursos
vocais, sendo que se referiram mais a voz do que a expressividade. Com
relacdo aos recursos corporais e vocais, 0s jornalistas tiveram uma
percepcdo mais equilibrada do que os fonoaudidlogos, bem como se
mostraram mais atentos a percepcdo das emocgdes. A autora concluiu que
os jornalistas foram mais fiéis ao objetivo da pesquisa e que é impossivel

dissociar a comunicacdo nao-verbal do discurso.
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3.2 RELACAO ENTRE EXPRESSIVIDADE E VOZ PROFISSIONAL

Como referem ALGODOAL e ALLOZA (2004), as organizacdes
passaram a valorizar mais 0s recursos humanos e a comunicagdo mantida
com os clientes a partir de adventos como o Cdédigo de Defesa do
Consumidor, a globalizacdo e a personalizacdo da relacdo entre empresa e
cliente. Segundo as autoras, no cenario atual, as empresas buscam
profissionais que sejam bons comunicadores e, entre outros atributos,
qualificados em relacdo a cultura organizacional da qual fazem parte. A
contribuicdo da Fonoaudiologia nesse contexto € no sentido de contemplar

o desenvolvimento e aprimoramento das habilidades comunicativas.

FERREIRA (2002) refere que, até a década de 80, a Fonoaudiologia
atuava privilegiando uma intervencao clinico-terapéutica a fim de tratar e
(ou) fazer a prevencéo de disturbios vocais em individuos que se utilizavam

da voz profissionalmente.

A partir da década de 90, a busca pela compreensao dos estilos e
dos recursos fénicos que caracterizam a atuacao de cada profissional da voz
ampliou os horizontes de insercdo da Fonoaudiologia nessa area. Além do
consultério, o fonoaudiélogo passou a atuar, também, nos ambientes de
trabalho com profissionais da voz cantada, da voz falada, assessoria
empresarial entre outros que se utilizam da voz profissionalmente (PANICO,
2001; GHIRARDI, 2003).

Atualmente, a insercdo do fonoaudiélogo na &area de assessoria €
bastante abrangente. A atuacdo se da em empresas com executivos, com
vendedores, teleoperadores, gerentes e supervisores, administradores e
consultores em geral (ALGODOAL e ALLOZA, 2004).

Para KYRILLOS (2004), a atuacdo na voz profissional esta

baseada em dois pilares: saude vocal e expressividade. Atuar na perspectiva
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da expressividade implica em trabalhar os recursos verbais que dizem
respeito a escolha das palavras que compdem a mensagem, 0S recursos
vocais que se referem aos parametros paralinguisticos, como énfase,
pausas, ritmo, velocidade, e 0s recursos n&o-verbais, como postura,

expressao facial e o uso de gestos.

MESQUITA (1997) em reflexdo sobre a relevancia da comunicacao
nao-verbal na atuacédo profissional refere que principalmente para os
profissionais que interagem no seu dia a dia diretamente com pessoas, ou
cuja acdo esta relacionada ao corpo e ao movimento, como na Educacéo
Fisica, na Medicina, na Psicologia, € de suma importancia o reconhecimento
da existéncia de uma comunicacdo nado-verbal paralela a verbal. Para o
autor, isso pode tornar o desenvolvimento das atividades desses
profissionais mais eficientes. Também aqueles da area de marketing,
recursos humanos, politicos, executivos, entre outros, estdo preocupados
em aprender a decifrar a linguagem que se expressa pelos gestos,
expressdes faciais e posturas, a fim de tornarem mais eficientes ou

convincentes suas comunicacgoes.

Segundo RECTOR e COTES (2005), o mercado de trabalho, que no
século XXI se mostra altamente competitivo, além do conhecimento na area
de atuacéo, exige do profissional uma boa capacidade de se expressar e de
usar suas habilidades comunicativas com bastante competéncia. Entre
outros aspectos, os autores referem que o profissional deve desenvolver um
estilo conversacional descontraido e espontaneo, adaptado ao momento e a

circunstancia, diferente do estilo oratério do século XIX, que era formal.

Para VIOLA (2003) o estilo € uma marca individual que o falante
imprime na sua atividade de fala. Ao analisar os diferentes estilos de fala em
diferentes usos profissionais, a autora refere que essas diferencas vao além
do uso profissional ou coloquial, pois “hd mudancas estilisticas em varios
parametros da fala e da voz numa analise intra-sujeitos quando considerada

a situacao de comunicacao (local, assunto e publico).”
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BEHLAU (2005) considera que ha uma demanda vocal diretamente
relacionada ao exercicio profissional. Os parametros vocais, respiratorios,
articulatérios, psicodinamicos e comportamentais que caracterizam
determinados grupos ou categorias profissionais podem ser espontaneos ou
ndo, sendo adquiridos por um processo de imitagdo e treinamento ao longo

dos anos do exercicio profissional.

Sobre algumas consideracdes do que seriam vozes preferidas na
vida moderna, BEHLAU (2001) lista os principais parametros utilizados para
avalia-las. Por exemplo, as vozes dos advogados sao consideradas
persuasivas e transmitem credibilidade, sendo caracterizadas por frequéncia
grave, articulacdo precisa com ressonancia oral, intensidade média para
forte, ritmo e velocidade de fala muito regulares. Outros profissionais sao
citados pela autora, como os locutores de comerciais, que apresentam uma
voz flexivel e adaptada ao produto e ao publico-alvo, com uma velocidade de
fala reduzida, com pausas e articulagdo precisa. Essas vozes transmitem
honestidade, credibilidade e confianca. A voz do representante comercial
apresenta tragos de flexibilidade vocal, de acordo com a atitude do cliente,
intensidade moderada e articulacdo precisa; e quanto a psicodinamica vocal,
transmite simpatia, credibilidade e honestidade. Segundo a autora,
caracteristicas como freqiéncia tendendo a grave, velocidade e ritmo de fala
regular e uma articulacao precisa estéo presentes em vozes que transmitem

credibilidade, confianga, persuasao e seguranga.

Com uma proposta de classificar as vozes profissionais, FERREIRA
(1995) agrupa as categorias profissionais quanto as condi¢cdes de producéo
do sujeito e ambiente de trabalho, considerando tanto as caracteristicas
fisicas como as psicossociais. Nessa classificacéo, a profissdo de vendedor
encontra-se na categoria dos profissionais de marketing, junto com

operadores, leiloeiros, feirantes, camelés e politicos.

ANDRADA e SILVA (1999) chama a ateng&o para a auséncia de
trabalhos significativos com vendedores na é&rea da Fonoaudiologia.
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Segundo a autora, em geral, além usarem a voz excessivamente, esses
profissionais a utilizam como instrumento de seducdo para a venda,
necessitando que a atuacdo fonoaudiolégica va além do cuidado com a

saude vocal, preocupando-se com a sua expressividade.

Em estudo da voz como meio de sedugao na venda, CALDO (2001)
em sua monografia, realizou uma pesquisa com vendedores de lojas de
Shoppings Centers, com o0 objetivo de verificar se haveria um padréo vocal
facilitador, além de recursos comunicativos que pudessem envolver o
cliente, de forma a promover a venda. Apesar nao ter encontrado um padréo
vocal comum, a autora ressaltou que a comunicacdo € o meio mais eficaz
para o vendedor atingir sua meta. Avaliou que o processo de seduc¢ao do
cliente depende de fatores como o produto, o perfil da loja, do vendedor,
além dos recursos comunicativos, que devem estar em harmonia com a fala.
Além disso, a voz com loudness forte, pitch médio, articulagdo precisa e

curvas melddicas ascendentes, transmite credibilidade e convicgao.

MOURAO e col. (2003) realizaram um estudo comparativo entre os
feirantes da cidade de Piracicaba e Sdo Paulo com o intuito de caracterizar o
ambiente de trabalho e investigar os habitos e a queixa vocal dessa
categoria profissional. Os resultados levaram os autores a concluir que,
embora existam diferencas como, por exemplo, o nivel de ruido, ou
prevaléncia de feirantes do sexo feminino em Piracicaba, em ambas as
cidades os feirantes apresentaram caracteristicas vocais potenciais para o

desenvolvimento de disfonia vocal.

3.3 PERSUASAO DO DISCURSO NA SITUACAO DE VENDA

A profissdo de vendas tem se modificado ao longo dos tempos e

acompanhado a evolu¢ao histérica que ocorre no mundo dos negécios.
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Na ldade Média, o vendedor tinha como Unica funcdo coletar
produtos do campo para comercializar nas cidades; porém, na era Pos-
Revolucao Industrial, além da atividade comercial, desempenhava um papel
importante de comunicagdo. Junto com o0s produtos que comercializava,
levava as cidades interioranas noticias da moda, politica, e assim atualizava
as sociedades sobre o0 que acontecia no mundo. A partir da década de 1940,
o vendedor teve de buscar maior profissionalizacéo, a fim de satisfazer as
necessidades dos clientes que passaram a ser mais exigentes, desejantes
de maiores informacdes sobre os produtos. Nessa nova abordagem, foi
cobrado do profissional que transmitisse confianga e conhecimento do
produto para ter sucesso na venda. Atualmente, o vendedor desempenha
um papel de desencadeador de negocios e supridor de necessidades, sendo
gue deve mostrar aptiddo para responder de forma crivel aos
guestionamentos dos seus clientes antes, durante e apds a venda (COBRA,
1994).

Para OLIVEIRA (2005), nos dias atuais, o desafio para o vendedor é
incorporar as técnicas de vendas alternativas que o capacitem a estabelecer
um relacionamento duradouro com o cliente, que satisfaca os objetivos de

ambos.

COBRA (1994) afirma que a mais importante forma de comunicagao
entre a empresa e 0 mercado em que ela esta inserida se da por meio da
venda pessoal. Apesar de toda a importancia que é dada a propaganda pelo
marketing, € o vendedor quem “fecha” o pedido; ou seja, quem efetivamente

realiza a venda.

Segundo CASTRO (2004) a definicAo de vendas mais atual
evidencia a venda pessoal como um processo de comunicacéo individual. E
por meio da comunicacao verbal direta entre o vendedor e o cliente, com o
objetivo de explicar, esclarecer duvidas sobre o produto ou forma de adquiri-

lo, que se da a negociacdo. A comunicacdo deve ser efetiva para que a
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imagem da empresa ou mesmo do produto ndo fique comprometida perante
o cliente; afinal, na visdo de muitos clientes, a imagem do vendedor esta
fortemente vinculada a da empresa. O mesmo autor afirma também que a
venda pessoal € uma ferramenta cara para a organizacdo, no entanto,

eficaz, por permitir um ajuste individual da mensagem ao consumidor.

MOINE e HERD (1984) caracterizam a venda como um processo
emocional, em que o vendedor deve interpretar as pessoas de modo que
elas Ihe respondam emocionalmente. Para isso, deve ter habilidade de
estabelecer com o seu cliente um relacionamento de confianca. Segundo
esses autores, a confianca diminui a tenséo interpessoal e faz com que o
cliente fiqgue mais a vontade, revelando com mais facilidade seus desejos,

sonhos e necessidades.

Quanto maior a capacidade de relacionar-se com o cliente,
mostrando-se sincero e verdadeiro, maior sera a chance de o vendedor
desenvolver um relacionamento harmonioso e aumentar assim o0 seu poder
de persuasao (HOGAN, 2005).

Para THOMPSON (1975), a persuasao se constitui num processo
dindmico e complexo de comunicagdo, sendo que, para que ocorra, ha
necessidade da interacdo de muitos fatores, como as partes que constituem
a mensagem, as caracteristicas de cada falante, além de valores, motivacéao,
idéias e as aspiracbes do interlocutor. Para o autor, todos esses fatores

interagem simultaneamente, compondo a mensagem persuasiva.

CITELLI (2005) ressalta que a persuasao “é a busca de adesao a
uma tese, perspectiva, entendimento, conceito, evidenciado a partir do ponto
de vista que deseja convencer alguém” (p.14). Assim, qguem persuade leva o
outro a aceitar determinada idéia, valor, preceito, sem enganar. Para tanto,
se faz necessario organizar o discurso de forma que se constitua como

verdadeiro.
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ABREU (2006) considera que a capacidade de relacionar-se de
forma positiva com os clientes, conquistando confianca e amizade, garante o
sucesso profissional; além disso, estabelecer uma relagédo de confianga esta
diretamente relacionado a habilidade do vendedor de argumentar. Para o
autor, a argumentacgao deve ser capaz de convencer e persuadir. Convencer
sobre a idéia, o produto, e persuadir sensibilizando o cliente a agir, o que

perpassa pelas emocoes.

Valores morais, como autenticidade e honestidade, além de muita
sensibilidade com as pessoas, sdo qualidades que MOINE e HERD (1984)

preconizam para que o vendedor tenha uma boa capacidade de persuasao.

Para GASGON (2006), o poder de persuasdo esta relacionado ao
carisma, a simpatia, e ao conhecimento que o vendedor tem sobre o

produto.

Também ANTHONY (1988) ressalta que as qualidades de uma
pessoa com alto poder persuasivo sdo a cordialidade, a animacédo e a

possibilidade de transmitir confianca e credibilidade.

Segundo POLITO (2005) e ELTZ (2005), a credibilidade esta
diretamente relacionada ao conhecimento sobre o assunto que o orador é
capaz de demonstrar na sua apresentacao. Esses autores afirmam que, por
melhor que seja a qualidade da comunicacdo, a falta de dominio sobre o
assunto abordado pode transmitir inseguranca ao publico. POLITO (2005)
refere também que, uma fala bem articulada transmite a imagem de uma
pessoa bem preparada, com conhecimento no assunto, aumentando com

isso a credibilidade.

Sobre a credibilidade, ABREU (2006) comenta que € preciso agir

eticamente e comportar-se de forma verdadeira para conquista-la, pois o
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interlocutor é capaz de detectar, de forma inconsciente, quando as posturas
corporais, expressoes faciais e tom de voz ndo estdo sincrénicos com o que
€ dito. Ainda segundo o autor, a comunicacao nao-verbal fornece muito mais

informagdes do que as palavras.

Autores como DAVIS (1979); MENDES e JUNQUEIRA (1999);
DEMARIS e WHITE (2004) e POLITO (2005) concordam que num processo
de comunicacdo mais da metade da mensagem é transmitida pela
comunicacao nado — verbal, ou seja, pela expressao facial, corporal e gestual.
Concordam também que a qualidade da voz e a prosddia também tém um
peso significativo na transmissdo da mensagem e que as palavras

propriamente ditas sdo as que menos comunicam.

DEMARAIS e WHITE (2004) afirmam que, no contato inicial, os
primeiros registros que as pessoas fazem sdo: cor da pele, sexo e idade;
depois, a aparéncia e as expressodes faciais, seguidas pelo tipo de contato
visual, os movimentos do corpo e 0 comportamento. Segundo esses autores,
as pessoas julgam o poder de atracdo de alguém pela aparéncia fisica e

expressao facial.

Com relacdo a aparéncia fisica, ANTHONY (1988) e POLITO (2005)
referem que as roupas funcionam como uma revelagcdo de quem as veste,

sendo uma parte importante da comunicacao nao-verbal.

PEASE e PEASE (2004) referem que, no mundo dos negécios, a
linguagem corporal é responsavel pela maior parte das mensagens
transmitidas numa mesa de negociacdo, enquanto nas negociacdes por
telefone, por exemplo, sdo as pessoas que tém maior poder de

argumentagao que conseguem negociar melhor.
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PILARES (1989) comenta que os sinais nao verbais tém funcgdes
especificas de regular e encadear a interacdo social, além de expressarem

emocOdes e atitudes interpessoais.

Para DEMARAIS e WHITE (2004), a linguagem corporal desempenha
um papel vital para provocar simpatia ou antipatia numa pessoa estranha.
Os autores chamam a atencédo para o olhar, referindo que olhar para o
cliente enquanto este fala transparece atencao e isso pode fortalecer o
relacionamento. Numa referéncia aos recursos vocais, afirmam ainda que o
ritmo da fala pode ser agradavel, mas se as pausas sao muito diferentes
(mais curtas ou mais longas, entre os interlocutores), pode causar certo

desconforto no cliente.

Segundo ELTZ (2005), para que o vendedor estabeleca uma
comunicacdo eficaz com o cliente, deve utilizar com competéncia 0s
recursos vocais e ndo-verbais como complementares a comunicacao. A falta
de énfase, por exemplo, em aspectos importantes pode entediar o cliente,

fazendo com que a comunicacdo néo atinja seu objetivo e torne-se ineficaz.

Ao citar os recursos vocais, HOGAN (2006) sugere ao vendedor
adequar o tom da voz e o ritmo da fala de modo a aproximar-se da fala do
cliente. Refere que a velocidade de fala dos vendedores €, em geral, muito
acelerada, devido ao fato de serem obrigados a chegarem rapidamente ao
ponto que interessa. O autor recomenda que o ideal é falar com o0 mesmo

ritmo e tom de voz do cliente.

MOINE e HERD (1984) defendem a idéia de que o vendedor e o
cliente devem parecer aliados, estando em acordo durante a negociacédo. A
essa técnica, os autores denominam acompanhamento, ressaltando que,
guando faz o acompanhamento da velocidade de fala do cliente, por

exemplo, o vendedor Ihe transmite confianca e harmonia. O



24

acompanhamento permite uma identificacdo entre cliente e vendedor,

fazendo com que ambos parecam emocionalmente idénticos.

Para MENDES e JUNQUEIRA (1999) a postura, as expressoes
faciais, os movimentos dos olhos, do rosto, das pernas, das maos, ou
qgualquer gesto, por minimo que seja, refletem o que as palavras, muitas
vezes, nao conseguem expressar. Os autores comentam ainda, sobre o
poder persuasivo do olhar - quando direto e empético, o olhar abre espaco
para um clima de confianga entre o vendedor e o cliente. O uso das méaos
também é citado como recurso expressivo que valoriza a mensagem e

enriquece a comunicacao.

Segundo ABREU (2006), o locutor pode melhorar a capacidade de
argumentacao de seu discurso usando o0 que o0 autor denomina “recursos de
gerenciamento de informacao”; ou seja, repetindo a mesma palavra no inicio
ou no final de frases sucessivas, ou ainda iniciando uma frase com uma
palavra do final da frase anterior. Isso faz com que o ouvinte mantenha-se

atento a fala do enunciador.
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4. METODO

Este estudo € de cunho descritivo, exploratério e de base
qualitativa. Foi aprovado pela Comisséo de Etica do Programa de Estudos
Pds Graduados em Fonoaudiologia da Pontificia Universidade Catdélica de
Séo Paulo, sob o n° 038/2006 (Anexo ).

Para contextualizar o leitor a respeito dos planos de salde na cidade
de Salvador, foi descrito de forma sucinta as informacdes sobre o assunto

(apéndice I)

4.1 Selecao do sujeito vendedor

Na cidade de Salvador, h4 somente quatro operadoras de planos de
assisténcia a saude que comercializam planos individuais e dessa forma,

optou-se por selecionar quatro vendedores, um de cada plano.

Para a indicacdo desses vendedores, a pesquisadora recorreu a
duas corretoras de seguros especializadas em planos de saude. Por meio de
um contato telefénico, solicitou aos diretores dessas empresas a indicacéo
de vendedores com mais de dois anos de atuacdo na area e que fossem
considerados eficientes. Obtiveram-se oito indicacdes, sendo todos os
indicados do sexo feminino. Foram sorteadas cinco vendedoras para que
fosse feito o contato telefénico. Das cinco, uma foi sorteada para participar
do estudo-piloto que foi realizado com o objetivo de ajustarmos o0s
procedimentos de gravagdo e também treinar o cliente simulador, como sera
descrito adiante. As outras quatro vendedoras participaram como sujeitos da

pesquisa.

4.2 Selecéo cliente simulador



26

Para selecionar o cliente simulador, inicialmente, a pesquisadora
realizou uma entrevista (anexo Il) com o diretor de uma corretora de seguros
especializada em planos de saude, com o objetivo de conhecer o perfil de
um cliente com potencial para compra desse produto. Além dessa entrevista,
foram realizadas pesquisas na Internet para se obter dados sobre qual o

perfil dos beneficiarios de planos de saude (apéndice I).

Dados estatisticos da ANS (apéndice 1), referentes ao ano de 2006,
mostram que mais de 60% de beneficiarios de planos de assisténcia médica
estdo na faixa etaria entre 19 e 59 anos, sendo que o0s individuos que mais
contratam o beneficio tém entre 20 e 29 anos de idade. Esses dados foram
compativeis com os fornecidos pelo diretor da corretora, segundo o qual
agueles gque mais compram planos de saude tém entre 25 e 30 anos, pois,
nesse momento da vida, a pessoa concluiu o 3° grau e encontra-se inserida
no mercado de trabalho; além disso, os precos dos planos para essa faixa

etaria sdo menores.

Com relacdo ao sexo desses consumidores, dados da ANS
(apéndice 1) referem que as mulheres sdo as que mais compram esse
produto; contudo, essa informacdo nao foi fornecida pelo diretor da

corretora.

De posse dessas informacdes, a pesquisadora buscou, no ambito
de seus relacionamentos pessoais, um individuo que se enquadrasse nesse
perfil e que tivesse interesse na compra de um plano de saude. O convite
para participar do estudo foi feito pessoalmente, com explicagcdes sobre o
método da pesquisa. O sujeito que aceitou participar da pesquisa era do
sexo masculino, na ocasidao do estudo, tinha 26 anos de idade, estava
inserido no mercado de trabalho e tinha interesse em comprar um plano de
saude. Foi esclarecido também que ele estaria no papel de cliente simulador

porque a compra nao seria efetivada.
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4.3 Procedimentos

Inicialmente, a pesquisadora treinou o cliente simulador quanto as
questbes que seriam levantadas no momento da negociacdo e quanto a
forma de abordagem das vendedoras. Num segundo momento, definiu o
local onde foram realizadas as gravagles, para, posteriormente, realizar o
estudo-piloto, com a finalidade de verificar e ajustar procedimentos, tais
como: orientacdes e treino do cliente simulador, posicionamento da camara,
audio, entre outros. Depois de realizados todos 0s ajustes, a pesquisadora

agendou o encontro com a vendedora.

4.3.1 Defini¢éao do roteiro da negociagéao

Na entrevista realizada com o diretor da corretora de seguros, a fim
de obter informacbes sobre o perfil do comprador de planos de saude, a
pesquisadora também colheu informacfes sobre os questionamentos mais
freqlentes feitos por clientes com interesse em adquirir esse produto. A

partir dai, elaborou o seguinte roteiro de estudo para o cliente/simulador:
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Roteiro de estudo para o cliente simulador
. Orientacdo para a abordagem: ‘“inicialmente, vocé devera
estabelecer uma conversa mais informal com a vendedora, para que ela

se sinta mais a vontade e se acostume com a situacado de estar sendo

filmada”.
* “Deixe que a conversa flua o mais espontaneamente possivel”.
. “Vocé devera estipular o tema da conversa, dizendo, por exemplo:

“Agora vamos falar de caréncia”, ou “vamos falar da rede hospitalar” .

. “Ao final da negociacdo, vocé devera deixar claro que esta
interessado na compra, mas que 0 preco estad acima do que imaginava,
gue ir4 estudar suas reais possibilidades e entra em contato com ela
depois”.

. Questionamentos escolhidos para serem pontuados pelo cliente

simulador.
e Preco
e Caréncia

e Rede Credenciada
e Coberturas
e Dependentes

e Dificuldades para compra por causa do preco

Foram marcados dois encontros entre a pesquisadora e o cliente
simulador. No primeiro, ela entregou o roteiro de estudo e esclareceu
possiveis duvidas. Depois, entregou o0 termo de consentimento livre
esclarecido (anexo 1), que ele assinou apds ter lido. O segundo encontro foi
para certificar-se de que as orienta¢des dadas tinham sido assimiladas e que
o cliente simulador estava preparado para a pesquisa. Nesse Ultimo
encontro, a pesquisadora informou que seria realizado um estudo-piloto,
com a finalidade de verificar e adequar os procedimentos da gravacao e

fornecer as orientacdes finais.
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A pesquisadora definiu o local do encontro para a realizacdo do
piloto. Por contato telefénico, agendou data e horario com a vendedora e
informou ao cliente simulador. Apés a realizacdo do estudo piloto, a
pesquisadora assistiu a filmagem com o cliente simulador, para que
fizessem o0s ajustes necessarios, desde posicionamento da filmadora até
altura da voz do cliente simulador, além de auxilia-lo a melhor organizar sua

fala.

4.3.2 Contato com o sujeito vendedor

A pesquisadora entrou em contato com 0s sujeitos vendedoras por
telefone, identificou-se, esclareceu os objetivos da pesquisa e ressaltou a
possibilidade de contribuicdo com novos conhecimentos para a area de
vendas. Fez entdo o convite para que participassem da pesquisa, explicando
que deveriam vender um determinado plano de saude. Explicou que a
pesquisadora determinaria o cliente e o local do encontro para a negociagéo
e que a mesma seria filmada, a fim de se obter um registro para posterior
analise. Foi dito também que cada uma das vendedoras responderia a um
breve questionario (anexo V) sobre sua atuacao profissional, e que deveriam

assinar um termo de consentimento (anexo V) para participar da pesquisa.

Depois de todos os esclarecimentos e diante da aceitacdo para
fazer parte do estudo, foram agendadas as negociacbes. A pesquisadora
tomou o cuidado de estipular dias diferentes, evitando assim que as
vendedoras se encontrassem. Importante ressaltar que as vendedoras foram
informadas de que a venda se tratava de uma simulagédo e que o cliente
havia sido treinado para simular interesse pelo produto comercializado no
momento que assinaram o termo de consentimento (anexo 1V), ou seja, ao

final da negociacéo.

4.3.3 Procedimentos para a gravacao da venda
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As negocia¢des aconteceram na corretora de seguros em que a
pesquisadora realizou a entrevista para a caracterizacdo do cliente
simulador (anexo II). Os encontros ocorreram em dias diferentes, de acordo
com a disponibilidade dos sujeitos vendedoras e do cliente simulador. As
filmagens foram feitas com uma camera Sony High 8, em fita de 8mm, com
120 minutos de duragéo, fixada em um tripé a uma altura de 1.5m e a uma
distdncia de 3 metros a frente do sujeito vendedora. A camera focalizou
somente este sujeito, sem usar o recurso de aproximacdo (zoom). O tempo

da filmagem variou de acordo com a duragao de cada negociacéo.

Em todas as negociacdes, nos dias agendados, o cliente simulador
e a pesquisadora chegaram antes das vendedoras. A pesquisadora, ligava
a filmadora, posicionada no lugar referido e, quando a vendedora chegava,
dava-lhe as boas vindas e apresentava o cliente simulador, dizendo o nome
dele e de seu interesse em adquirir um plano de saude. Também lembrava
as vendedoras o que havia sido informado no contato telefénico, que, ao
final da negociacéo, por se tratar de uma pesquisa, elas teriam de assinar o
termo de consentimento livre esclarecido (anexo V) e de responder a um
questionario (anexo V) sobre suas atuacdes profissionais na area de vendas
de planos de saude. A pesquisadora explicava ao cliente simulador qual
plano de saude |he seria oferecido, esclarecia que ndo poderia acompanhar
0 encontro, mas que permaneceria na sala ao lado e assim que finalizassem
poderiam chama-la pelo telefone. A pesquisadora saia da sala e deixava o

nimero do ramal sobre a mesa.

Assim que o encontro era finalizado, as vendedoras ligavam para a
pesquisadora, que retornava a sala, despedia-se do cliente simulador e
solicitava que as vendedoras assinassem o termo de consentimento livre

esclarecido (anexo V) e respondessem ao questionario (anexo V).
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4.3.4 Edicdo do material para analise

Para a edicdo do material a ser analisado, as imagens foram
gravadas inicialmente em sistema analdgico (VHS) T-120 e transcodificadas

para um sistema digital (DVD), em uma produtora de video.
As vendedoras foram identificadas como V1; V2; V3 e V4.

Os trechos da negociacdo selecionados e editados para andlise
referiam-se a: cobertura, preco, rede hospitalar e caréncia, marcados
sempre pela fala do cliente simulador. A esses quatro itens, foi acrescido
mais um, caracterizado como negociac¢ao final, em que o cliente simulador
dizia estar interessado em comprar o produto, mas questionava o valor. O
objetivo deste ultimo recorte foi obter uma amostra que privilegiasse maior

interacdo entre os interlocutores.

Os tempos de negociacdo variaram de acordo com 0O sujeito
vendedora, sendo registrado um tempo médio de 19 minutos. O tempo
médio de aquecimento, ou seja, antes de o cliente simulador iniciar a
marcacao dos itens que seriam privilegiados na edicdo, foi de 2'43”. Vale
ressaltar que esses minutos de aquecimento néo foram editados. O quadro 1

mostra a distribuicdo dos tempos de cada vendedora



32

Quadro 1: Distribuicdo dos tempos de negociacdo dos sujeitos vendedoras

divididos pelos tépicos, cobertura, preco hospitais, caréncia e negociacao

final.
Vendedora |T.T.N |T.T.E |T.A Tempos Parciais
Cobertura | Preco Hospitais | Caréncia | Negociacdo
Final

V1 20° 5'652” 315" |24” 1'10” |1'70” 1'08” |1'14”
V2 28'20” (707" |307" |1 1'14” |1°26” 147" |1'52”
V3 14'15” |4’55” |1'20" |22” 1'03” |1'02” 1'10” 1'24”

V4 15'32” |5'06” |2’30" |227 1'18” |33” 3'09” (107"

TTN - Tempo Total de Negociagéo;

TTE - Tempo Total de Edi¢&o;
TA - Tempo de Aquecimento;

TP - Tempos Parciais.

4.3.5 Analise do material

O material editado foi analisado por um grupo de 31 possiveis

clientes, e por uma fonoaudidloga com especializacdo na area de voz e

pratica em observar questdes relativas a expressividade.

Para a formagcdo do grupo de avaliadores possiveis clientes, a

pesquisadora se baseou nos dados da Agéncia Nacional de Seguros (ANS)

de 2006 (apéndice 1) sobre a distribuicAo de beneficiarios de planos

individuais de assisténcia médica, ja referidos anteriormente. Também foram

incluidos avaliadores de diferentes graus de escolaridade, como 1° grau

completo, 2° grau completo e nivel superior. O grupo era composto entao de,

31 possiveis clientes, na faixa etaria de 25 a 59 anos, sendo 19 do sexo

feminino e 12 do sexo masculino.




33

No quadro 2, observamos que, dos 19 possiveis clientes do sexo
feminino, 12 tinham entre 25 e 35 anos; seis, entre 36 e 46 anos e um, entre
47 e 59 anos de idade. Dos 12 possiveis clientes do sexo masculino, seis
tinham entre 25 e 35 anos; quatro entre 26 e 46 anos e dois, entre 47 a 59

anos de idade.

Quadro 2. Distribuicdo dos possiveis clientes do sexo masculino e feminino

segundo a faixa etaria.

Idade 25a35 36 a46 47 a 59
Sexo M F M F M F
Total 06 12 04 06 02 01

Quanto a distribuicdo dos possiveis clientes segundo o grau de
escolaridade, 61% tinham nivel superior completo; 32%, 2° grau e 7%,

apenas o 1° grau.

Quadro 3. Distribuicdo dos possiveis clientes segundo grau de escolaridade.

Grau de escolaridade | N° de sujeitos %
Superior 19 61
2° Grau 10 32

1° Grau 2 7
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4.3.5.1 Analise do DVD por parte dos possiveis clientes

O DVD foi apresentado aos possiveis clientes individualmente ou
em grupo de no maximo quatro pessoas, a depender do local da exibicéo.
Antes da apresentacgdo, a pesquisadora esclareceu que eles iriam colaborar
com uma pesquisa de mestrado sobre vendedores de planos de saude.
Explicou que assistiriam a um DVD de mais ou menos 20 minutos, em que
quatro profissionais da area de vendas iriam comercializar planos de
assisténcia médica individual. Esclareceu também que, apés o video,
deveriam preencher um questionario individualmente (anexo VI), para avaliar
qual a melhor e a pior vendedora, justificando suas escolhas, mas sem
compartilhar suas opinibes com outros participantes, caso estivessem em
grupo. O video poderia ser assistido quantas vezes julgassem necessario. A
pesquisadora acompanhou todas as apresentacoes e esclareceu as duvidas

guando necessario.

4.3.5.2 Analise realizada pela avaliadora fonoaudidloga especialista

A profissional escolhida para ser a avaliadora fonoaudidloga é
especialista em Voz, com uma vasta experiéncia na observacdo dos

recursos expressivos.

O convite para participar da pesquisa foi feito por telefone pela
pesquisadora e aceito pela especialista. O DVD com as imagens editadas foi
enviado junto com o modelo de avaliacdo (anexo VII) pelo correio. Esse
material esteve com a avaliadora fonoaudidloga por um periodo de um més.
Ela assistiu varias vezes o DVD para emitir seu parecer final e apds ter
concluido sua analise, enviou por e-mail a pesquisadora. O material

disponibilizado pela avaliadora foi colocado na integra no corpo do trabalho.
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4.3.5.3 Analise dos dados

Os dados foram organizados na seguinte sequéncia: (Quadro 4)
Identificagdo da amostra; (Quadro 5) Caracterizagdo da amostra.
Posteriormente apresenta-se entre as paginas 40 e 51 os resultados da
analise e julgamento da fonoaudidloga especialista na integra. Na sequéncia
o (Quadro 6) refere-se a apresentacdo das caracteristicas positivas
atribuidas aos sujeitos vendedoras pelos possiveis clientes; o (Quadro 7)
apresenta as caracteristicas negativas atribuidas aos sujeitos vendedoras
pelos possiveis clientes; no (Quadro 8) tém-se a distribuicdo geral das
caracteristicas atribuidas aos sujeitos vendedoras pelos possiveis clientes e
por ultimo no (Quadro 9) os resultados da escolha dos possiveis clientes

com relacdo a melhor e pior vendedora.

A analise das entrevistas realizadas com 0s possiveis clientes nos
possibilitou agrupar as justificativas em trés categorias distintas aqui
denominadas como, aspectos cognitivos, aspectos emocionais e aspectos

comunicativos, estes ultimos foram subdivididos em orais e ndo — verbais.

Aos aspectos cognitivos foram atribuidas caracteristicas como:
conhecimento do produto, clareza nas informacdes, capacidade de

argumentacao, praticidade, objetividade, capacidade de convencer.

Aos aspectos emocionais foram atribuidas caracteristicas como:
simpatia, atencdo, autenticidade, naturalidade, seguranca, paciéncia,

serenidade e confiancga.

Com relagdo aos aspectos comunicativos foram atribuidas
caracteristicas como: postura, aparéncia, contato visual, articulacao,
expressdo, falar pausadamente, modo calmo de falar, tom de voz

equilibrado, voz agradavel.
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Os conteudos foram distribuidos a cada uma das categorias acima
referidas, por semelhanga de sentido como propde BARDIN (2004).
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5. RESULTADOS

Este capitulo estd dividido em duas partes. Na primeira
apresentamos os resultados referentes a identificacéo e caracterizacdo dos
sujeitos vendedoras (anexo V) visualizados nos Quadros 4 e 5. Ainda na
primeira parte, entre as paginas 40 e 51 encontra-se a analise na integra, da
expressividade dos sujeitos vendedoras pela fonoaudiéloga especialista. Na
segunda parte, estdo os resultados da avaliagdo dos possiveis clientes
(anexo VI) distribuidos nos quadros 6; 7; 8 e 9 respectivamente. O Quadro 6
e 0 Quadro 7 estéo relacionados as justificativas dos possiveis clientes na
escolha da melhor e pior vendedora. No Quadro 8 é apresentada a
distribuicdo geral das caracteristicas positivas e negativas atribuidas aos
sujeitos vendedoras, pelos possiveis clientes e ao final o Quadro 9,
referente a escolha da melhor e da pior vendedora pelos possiveis clientes

(anexo VI).

Primeira Parte

5.1 Identificacdo do grupo dos sujeitos vendedoras



38

Quadro 4. Identificacdo do grupo dos sujeitos vendedoras segundo a idade,
a escolaridade e o tempo de atuacao na area.

Vendedora Idade Escolaridade T. de Atuacdo na area
V1 42 anos 2° G. Completo 10 anos

V2 50 anos 2° G. Completo 6 anos

V3 48 anos 2° G. Completo 5 anos

V4 43 anos 2° G. Completo 4 anos

Para caracterizacao dos sujeitos vendedoras, foram transcritos de forma néo
literal, porém sem alterar o contetdo, 0s questionarios de caracterizacdo do
perfil dos sujeitos vendedoras (anexo V). As respostas foram distribuidas no

Quadro 5 para facilitar a vizualizacéo.



39

Quadro 5. Respostas do questionario (anexo V) de caracterizacdo do perfil
dos sujeitos vendedoras segundo afinidade com a profissdo de vendas,
experiéncia anterior na area de vendas, treinamentos e conteudos dos
treinamentos.

Questdes

V1

V2

V3

V4

Afinidade com a
profissédo de

Afirma gostar de ser
vendedora por

Afirma gostar de ser
vendedora por

Afirma gostar de ser
vendedora pela

Afirma gostar de ser
vendedora por estar

vendas afinidade poder criar sua possibilidade de mais proxima das
estrutura financeira |relacionar-se com as | pessoas. Possibilidade
e pela liberdade de | pessoas de maior interagdo com
escolher seus as pessoas
horéarios

Experiéncia Afirma ndo ter tido | Vendeu roupas, Vendeu jbias e roupas | Vendeu cosméticos e

anterior na area | nenhuma produtos eletrénicos consoércio de autos

de vendas experiéncia anterior | e produtos de

na area de vendas

limpeza industrial

Treinamentos

Realizou varios
treinamentos na
area da saude. Com
uma carga horaria
que variou de
quatro horas a uma
semana

Realizou varios
treinamentos na
area da saude. Com
uma carga horaria
que variou de
quatro horas a um
dia

Realizou vérios
treinamentos na area
da saude. Com uma
carga horaria que
variou de quatro horas
a trés dias

Realizou vérios
treinamentos na area
da saude. A maioria
com uma carga horéria
de quatro horas

Conteldo dos
treinamentos

Relata que a
maioria deles
aborda
conhecimentos
técnicos sobre o
produto, mas que
alguns trabalham
técnica de vendas
também

Relata que a
maioria deles
aborda
conhecimentos
técnicos,
priorizando uma
atualizacdo sobre
os produtos

Relata que a maioria
deles prioriza o
conteddo técnico

Relata que é dado um
enfoque técnico nas
especificacdes dos
produtos
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5.1.2 Andlise dos quatro sujeitos vendedoras pela avaliadora

fonoaudidloga especialista

VENDEDORA 1

Impresséo inicial € de insegura pelo grande nimero de retifica¢cdes na fala,
pelo pouco contato visual com o cliente, as varias buscas de informacdes
entre 0s papeéis e as varias expressdes faciais de desagrado. Esta
impressdo muda se ndo olharmos o video, ou seja, se somente ouvirmos a

vendedora.

Analise Visual

Postura de corpo rigida, bracos muito presos e maos se posicionam a frente
do corpo. Corpo debrucado sobre a mesa, a maior parte do tempo, o que faz
0 pescoco ficar para frente e queixo elevado. Depois que pega a caneta,
passa a usa-la como apoio, movimentando-a excessivamente. Gestos de
maos acompanham a fala.

Expresséo facial rica. E sorridente, mas parece tensa. Olha pouco para o
cliente e pisca demais. Faz expressdes faciais de incobmodo com frequéncia:
aperta boca e franze as sobrancelhas. Movimenta demais os olhos e a
cabeca para tirar o cabelo do rosto. Estira a boca acompanhando as énfases
de fala.

Expressao oral
Qualidade de som do DVD prejudicado pelo ruido ambiente.
Argumenta pouco, limita-se a dar informacdes relevantes para o objeto

discutido.
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Mantém uma expressao oral e corporal repetitiva. Realiza poucas énfases
com mudanca de FO, usa muitas pausas, a taxa de elocucdo € média e,
quase o tempo todo, estavel. Em pontos chave de convencimento desvia o
olhar, diminui loudness e articulacéo.

Quando faz listas, da pouca énfase aos nomes listados. Usa neste momento
loudness baixo, poucas variagcbes melddicas e, algumas vezes, ndo olha

para o cliente.

1. Cobertura
Repete a informagédo inicial trés vezes e nao acrescenta nenhuma

informacao nova. Curva melddica rica. Olha atentamente ao cliente.

2. Preco

Em varios trechos de argumentacdo mostra a incompatibilidade de sentido,
som e corpo:

1. “Olhe! Mas veja bem”. Diz olhando para baixo e néo para o cliente e joga
a cabeca lateralmente.

2. Fala “ndo é verdade” franzindo as sobrancelhas. A fala e o gesto séo
contraditorios.

3. Ao repetir o numero 204, faz uma pausa e simultaneamente estd com um
olhar vago para adiante, ndo direcionado para o interlocutor. E como se
estivesse ganhando tempo para encontrar o argumento. No entanto, este é
um momento da conversagdo que sSe exigiria uma resposta rapida,
justamente para ndo transparecer insegura.

4. Ao falar “internado, para dormir e quer um quarto, individual” marca as
énfases usando uma sequéncia de pausas com sobrearticulacéo e loudness
mais forte.

5. No ponto chave de convencimento do cliente fala “a diferenga € muito
pouca, compensa” com diminuicdo de loudness , com enrugamento de

sobrancelha e movimentacéao lateral de cabeca (como se dissesse néo).
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3. Rede hospitalar

Trecho marcado por interrupgdes do cliente, que solicita novas informacdes.

Ao dar as informagfes mantém a fluéncia e pausas curtas, mas ndo destaca
palavras, ou seja, as énfases ndo ficam claramente marcadas, exceto
quando lista os hospitais da rede especial. Neste momento, usa
alongamento de palavras. Quando é solicitada a mudar de listagem de
hospitais (para a rede bésica) realiza uma pausa longa de planejamento e
outras pausas preenchidas mais curtas ao longo. Neste momento, o discurso
fica entrecortado e disfluente. Estas hesitacbes sugerem inseguranca e

nervosismo.

4. Caréncia

O cliente coloca problematicas para ela responder. Explica ao cliente.
Realiza uma pausa longa antes de responder e repete a frase, com o
objetivo de enfatizar. Ao longo do trecho, ndo faz modulacdes e destaques
importantes. Mais ao final, apos ter afirmado varias vezes, destaca com

pausa e aumento de FO a frase "e, que também".

5.Negociagéo final

Fase de argumentacdo importante mal aproveitada pela vendedora, pelo
tempo que leva a planejar. O cliente deixa o turno de fala, mas ela ndo toma
o turno rapidamente. Usa pausas longas e em disfluéncias no inicio da
argumentacdo. A seqliéncia l6gica da argumentacéo é destacada com maior
inteligibilidade, com a associacdo de sobrearticulacdo, provavel aumento de
loudness e FO, incidindo nas frases "as vezes, eu nao tenho opc¢ao”, "tem

muita... (soma uso de alongamento e pausa) ... a rede € maior".
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VENDEDORA 2

Primeira impressao é de incbmodo por causa da quantidade excessiva de
movimentacdo e gestos. Parece estar relaxada e a vontade. E bastante

natural.

Analise visual

Tem muita movimentacdo corporal e gestos. Ha inUmeros movimentos de
corpo, gestos que acompanham as énfases de fala e que ocorrem no
planejamento de discurso.

Ha uma quantidade exagerada de movimentos auto-estimulatérios: coca o
corpo, arruma a roupa e cabelo, estica o braco e desloca-se na cadeira com
muita frequéncia.

Os movimentos de bracos sdo amplos e largos.

Mantém contato visual com o cliente quase o tempo todo e sorri com

frequéncia.

Andlise da expressividade oral

E argumentativa, sem ser prolixa. Ndo necessita consultar os papéis para
apresentar os argumentos, recorre a exemplos de situacdes sociais para
tracar correlagbes com 0s argumentos que usa para convencer o cliente.
Mostra beneficios e sugere alternativas quando o cliente apresenta alguma
desvantagem. E organizada para apresentar o contetido do discurso.
Sempre pensa antes de responder, hesitando com pausas preenchidas ou
diminuicdo da taxa de elocucdo, para posteriormente aumentar. Assim
sendo, alterna taxa de elocu¢édo com certa frequéncia.

Apresenta pausas planejamento silenciosas com e sem degluticdo e pausas
preenchidas, no inicio do discurso ou interrompendo frases. Estala a lingua

durante a fala, com certa frequéncia.
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Usa muitas variacdes melodicas para reforcar a fala, independente do
sotaque.

Varia a intensidade como recursos de expressao.

A taxa de elocucao € rapida na maior parte do discurso.

Quando apresenta nomes em lista, salienta os nomes com mudanca de pitch

e delimitando-os com pausas. Usa gestos de contagem nestes momentos.

1. Cobertura

Gestos, pausas, disfluéncias, movimentos de auto-estimulagéo aparecem
para planejar o discurso: bate a caneta confirmando que vai falar sobre
cobertura, pausa longa, disfluéncias, coca o corpo, deixa a mao alta em
frente ao rosto, engole vérias vezes e perde o contato visual.

A medida que vai argumentando, o que faz usando um exemplo, esta

movimentacao e gestos vao diminuindo.

2. Preco

Novamente ao planejar o discurso, coca-se e é disfluente. Ouve com
atencdo. Ao final da fala do cliente, anuncia que ndo concordou, falando: -
"Vocé acha?" simultaneamente com o gesto de esticar os labios. E,
continua, sorrindo ao apresentar 0s argumentos com gestos que
acompanham e reforcam a fala; porém, para introduzir o exemplo, realiza o
gesto amplo de esticar os cabelos com as méaos altas, engole e olha para
baixo. E como se o gesto anunciasse o exemplo. A seguir, usa a curva
melddica e pausas para enfatizar as frases argumentativas importantes,

como: "ta precisando tratar urgente"; "é caro o plano?" e "feito tratamento".
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3. Rede Hospitalar

Realiza gestos simultdneos com a fala. Fala "preco menor" com jogo de
corpo para lateral;"até mesmo!" com abertura de maos e ao listar os

hospitais na fala enumera nos dedos.

4. Caréncia

Inicia 0 argumento com discreta disfluéncia, que desaparece depois. A voz €
clara, os argumentos organizados, taxa de elocucdo estavel, mantém o
olhar, sorri ao cliente quando este coloca algum obstaculo e imediatamente

rebate o argumento.

5. Negociacéo final
Concorda com a reclamacéo do ciente, mas mostra as vantagens do que

esta vendendo, opondo-se sutilmente ao que ele apresentou. Movimenta-se,

mas nao exageradamente.

VENDEDORA 3

Primeira impressao do espectador é de incomodo por causa da postura

corporal tensa.

Anélise visual

Postura e face tensas. Expresséo facial limitada. Retirada e colocacdo dos
Oculos frequente.

Pouco contato visual com o cliente. Sorri e é simpatica ao final, quando se
despede. Em muitas pausas, deglute "seco". Gestos de maos restritos e
pouco freqliientes e movimentos corporais limitados, mas ambos sé&o

sincrénicos a fala.
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Andlise da expressividade oral

Voz com ressonancia laringo-faringea (com pouca nasalidade), pouco
projetada.

O pitch habitual € agudo.

Apresenta pausas frequentemente, taxa de elocucdo lenta e fluéncia
prejudicada.

A articulacdo é predominantemente fechada.

A argumentacdo € muito pobre e falha ao dar informacdes corretas ao
cliente.

Erros de concordancia verbal e colocagcéo pronominal.

1. Cobertura — trecho curto de 22 seg

Fornece informacao, com pitch agudo, iniciando com taxa de elocucéao lenta
e pausas longas de planejamento. Olha muito pouco para o cliente.

Enfases marcadas por pausas:

1. “regional (pausa longa), porém (pausa longa)".

2. “e (alongado) ela também (pitch agudo) da assisténcia (alongado) (pausa
preenchida) e ....." murmura algo com fala ininteligivel, pois diminui muito a

intensidade e articulacao.

2. Preco

Hesita para iniciar a argumentacdo apresentando eructacdes, intensidade
baixa e articulacdo fechada, para falar das outras empresas que o cliente
esta procurando. Quando inicia, salienta "custo e beneficio”.

Na argumentacéao final, tem uma pausa longa de hesitacdo antes de afirmar
que podera nao ser bem atendido no futuro. Esta pausa mostra a censura
que faz sobre a prépria argumentacdo. Finaliza argumentando

assertivamente: "pra mim (pausa) € quem defini" (ou seja, é a rede
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credenciada que define o melhor plano). Nesse trecho, enfatiza a frase com

a articulacdo aberta, curva descendente e velocidade mais rapida.

O trecho intermediario € marcado por taxa de elocucéo lenta com inUmeras
pausas, que interrompem o fluxo de pensamento. As pausas mais longas
sao tentativas de mudanca de turno, mas como o cliente ndo assume o turno
de fala, ela continua sem muita convicgdo nos argumentos. Segue o trecho
gue exemplifica 0 excesso de pausas consecutivas:

“as outras, as outras empresas que vocé esta analisando. O que vocé tem
qgue analisar o custo e o0 beneficio (pausa longa), né? Quem vai, quem vai
fazer a escolha ai neste momento (pausa breve) € o custo e beneficio
(enfatiza com aumento de pitch e intensidade) (pausa longa). Por exemplo,
(pausa longa) vocé pode até estar pagando um pouco mais caro (pausa
longa) num determinado (pausa média) plano (pausa) mas vocé tem um
beneficio maior. Porque na verdade, na verdade ndo adianta vocé pagar
uma conta muito barata que la na frente vocé venha (pausa) a (alonga e

pausa longa de hesitacdo) ndo ser bem atendido...".

3. Caréncia

E confusa com o cliente quanto & informac&o, pois muda o prazo da caréncia
minima. Primeiro afirma que a caréncia minima (expressao é enfatizada com
articulacdo-silabada) € de 30 dias. Na sequéncia afirma que “urgéncia e
emergéncia é 24 horas”. Para “consulta e exames € no maximo 30 dias”.
Mais adiante afirma que ela cré que “eles liberam em 15 dias”.

As palavras enfatizadas sobre as outras em todo trecho sdo palavras que
me sugerem pouca relevancia ao texto: "caréncia minima", "urgéncia e
emergéncia”, "24h", "Maximo", "vdo avaliar", "liberado", "pericia médica",

"boleto”, "provisoria”, "com 15 dias", "certo que tem",

qualquer tipo”, "mas"”,

"todos".
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4. Rede Credenciada

Interessante observar que, no trecho de andlise, sdo apontados somente 2
hospitais: Alianca e Sdo Rafael. Os nomes sdo apontados com diferenca
enfatica bastante acentuada. "Alianca"™ é dito com intensidade baixa e
articulagcéo fechada, seguida de pausa longa. Opondo a este padrédo o nome
"Sao Rafael" é falado pelo cliente e pela vendedora duas vezes. A primeira
mencao ao hospital é feita com curva melddica ascendente, pitch agudo e

articulacao clara.

5. Negociagéo final

Neste trecho o cliente fala mais que a vendedora. As pausas sao longas,
pois a vendedora ndo assume seu turno de fala, deixado pelo cliente de
propésito. Os argumentos de desconto ndo sdo desenvolvidos. Sé&o
apresentados com uma postura de corpo e cabeca para tras (com "ar de
superior’) e faz um meneio afirmativo com a boca contraida. Esta
composicao de gestos e auséncia de fala transmitem a impressao que esta
contrariada ou ja cansada de argumentar. Aceita a despedida do cliente e
agradece olhando para baixo. O cliente retoma a discussao dizendo que o
preco ficou além do que ele esperava. Ela ndo assume a fala até que ele a
provoca com um “mas (pausa) Ela completa, limitando-se a dizer: “mas acho
gue vale a pena” com voz aguda, em curva plana, mas fecha o argumento
iniciado com uma pausa longa. Como o cliente ndo fala, ela reinicia a para

de falar na primeira manifestacéo verbal do cliente.
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VENDEDORA 4

A impressao inicial do espectador é de incobmodo pela expresséo facial
restrita, mas é suplantada, pois a vendedora é simpatica e conhece bem o
assunto.

Audio prejudicado pela intensidade e provavel edicdo, em uma parte, pois as
movimentagbes da boca e gestos ndao s&o sincronicas com a fala, em

algumas partes do DVD.

Analise visual

Observacéao visual da face prejudicada pela sombra da luz da filmagem.
Musculatura facial tensa. Expresséao facial pobre.

Articulacdo fechada, predominantemente, de labios estirados.

Mantém contato visual. Gestos de maos, meneios de sobrancelha e cabeca
sincrébnicos com a fala. Ndo ha nem restricdo e nem exagero na

movimentacao corporal.

Andlise da expressividade oral

Qualidade de voz de laringe alta e labios estirados.

Pitch habitual agudo e grande variedade nas curvas melddicas, nao
previstas no sotaque. Realiza preferencialmente énfases de elevacéo de
pitch.

Articulacao fechada.

Fluéncia boa. A colocacdo das pausas se faz expressivamente em
estruturas sintaticas que nao quebram o fluxo da fala e ndo apresenta
pausas de hesitagdes.

Apresenta leve anteriorizacdo de lingua nos fonemas sibilantes, gerando um
ruido audivel na emisséo destes.

N&o apresenta erros de concordancia nominal e verbal.
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E organizada para fornecer as explicacées e argumentar sobre as vantagens
do assunto discutido. Procura sempre contra argumentar, quando o cliente
aponta alguma desvantagem. Ainda assim, mostra-se compreensiva com 0
posicionamento do cliente, como pode ser observado em dois trechos. O
primeiro € quando o cliente considera a rede hospitalar restrita e 0 segundo

é quando discutem sobre a caréncia de doengas pré-existentes.

A restricdo de movimentacao facial € incompativel com as muitas variacdes

melddicas que realiza na fala.

1. Cobertura
Movimentos sincrénicos de fala e gestos. As proeminéncias (de elevacéo de

pitch) nas palavras "nacional" e "exterior" marcam bem o sentido

2. Preco

Reconhece os argumentos do cliente sem dar muita énfase e contra
argumentando nos aspectos negativos que ele apontou, mas fala com

loudness mais fraco e articulagdo mais fechada.

3. Rede Credenciada

Listagem — marca énfases com mudancas de pitch e segmentacdo das
palavras. O material est4d editado, pois os movimentos da boca né&o

combinam com conteuido falado.

4. Caréncia

Usa pausas bem definidas e de duracéo rapida para segmentar os blocos de
informacdes que fornece. Faz uma correcdo na fala do interlocutor com uma
curva ascendente-descendente muito bem marcada na frase: “20 dias

consulta e exames".



51

5. Negociacéo final

Na contra argumentacéo usa taxa de elocucédo mais rapida.

JULGAMENTO PESSOAL

Melhor vendedora

A vendedora 2 é a que eu gosto mais. Embora tenha muitos gestos amplos,
0 que gera uma impressdo desorganizada e ruim, visualmente, € a que tem
mais argumentos e que melhor trabalha com os recursos vocais expressivos.

E simpatica.
Pior vendedora

A vendedora 3 € a que eu menos gosto. Acho que ela, além de dar poucas
informacbes, ndo é argumentativa e nem simpatica para com o cliente.
Incomoda-me demais as variadas pausas que ela faz, que torna o discurso
pouco fluido e exige do ouvinte muita atengdo para entender o que ela esta
falando.

Segunda Parte

5.1.3 Caracteristicas atribuidas aos sujeitos vendedoras pelos possiveis

clientes.

No Quadro 6 e Quadro 7 apresentamos a transcricdo das
justificativas dadas pelos possiveis clientes (anexo VI) quanto a escolha da
melhor e pior vendedora. Todas as informac¢des foram transcritas para o

quadro de forma sintetizada, sem modificar, no entanto, o contetdo delas.
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Quadro 6. Caracteristicas positivas atribuidas aos sujeitos vendedoras pelos possiveis clientes
distribuidas nas respectivas categorias: aspectos cognitivos, aspectos emocionais, aspectos
comunicativos: oral e ndo — verbal.

Vendedoras Aspectos Aspectos Aspectos Comunicativos
Cognitivos Emaocionais
Oral (N - verbal)
Demonstrou Foi simpatica Falou Mostrou boa postura (1)
conhecimento do | dando atengdo | pausadamente | Mostrou boa aparéncia
produto (4*) ao cliente (2) (1) Q)
Melhor Mostrou-se Apresentou boa | Apresentou elegancia (1)
apresentou o preocupada com | expressao (1)
Vendedoral produto (3) 0 bem- estar do | Apresentou
Apresentou cliente (1) entonacao e
clareza nas Demonstrou énfase
informacgdes (2) |vontade de adequada (1)
Foi mais vender o produto | Foi enfatica nas
convincente (1) | (1) respostas (1)
Foi mais

auténtica (1)
Foi natural (1)

Oral

(N - verbal)

Vendedora 2

Mostrou boa
capacidade de
argumentacgao
(1)

Demonstrou
conhecimento do
produto (1)

Foi simpética (1)

Apresentou boa
articulacéo (1)

Demonstrou uma postura
mais ofensiva (1)
Apresentou boa
aparéncia (1)
Estabeleceu contato
visual (1)

Apresentou
clareza nas
respostas (1)
Oral (N - verbal)
Demonstrou Transmitiu: Apresentou um | Apresentou: boa
conhecimento do | Seguranca (3) modo calmo de | aparéncia (1)
produto (3) Paciéncia para |falar (1) Boa postura inicial e final
Foi clara (1) ouvir (1) Q)
Vendedora 3 Foi pratica (1) Respeitou as Modo de se vestir
Foi objetiva (3) | colocacbes do adequado (1)
Foi convincente | cliente (1)
2
Oral (N - verbal)
Foi Objetiva (5) | Transmitiu Apresentou um | Demonstrou boa postura
Apresentou seguranca nas |tom de voz @)
clareza nas afirmacdes (4) equilibrado (1) Demonstrou boa
informacdes (2) | Foi Simpatica (1) | Apresentou voz | apresentacédo (6)
Mostrou Demonstrou agradavel (1) Mostrou gestos
Vendedora 4 profissionalismo | serenidade (1) Falou equilibrados (3)
Q) Transmitiu pausadamente | Apresentou expressao
Apresentou boa | confianca (1) () corporal mais contida (1)

capacidade de
convencimento
1)

Demonstrou
conhecimento do
produto (1)

Demonstrou fluéncia na
comunicacao (1)

*Os numeros que aparecem entre parénteses significam a quantidade de vezes que esse aspecto foi citado
pelos diferentes possiveis clientes.
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Quadro 7. Caracteristicas negativas atribuidas aos sujeitos vendedoras pelos possiveis clientes
distribuidas nas respectivas categorias: aspectos cognitivos, aspectos emocionais, aspectos
comunicativos: oral e ndo — verbal.

Vendedoras Aspectos Aspectos Aspectos Comunicativos
Cognitivos Emaocionais
Oral (N - verbal)
Demonstrou falta | Transmitiu
de conhecimento |inseguranca (1)
Vendedora 1 do produto (2*) N&o motivou o
N&o conseguiu cliente a comprar
convencer (1) (1)
Oral (N - verbal)
Demonstrou falta | Demonstrou Apresentou certa | Os Movimentos
de conhecimento |inseguranca (5) disfluéncia corporais
do produto (6) Passou impresséo | (2) transmitiram
Faltou coesao nos |de inseguranca (1)
argumentos (1) descompromisso Apresentou-se
Apresentou (2 com roupas e
respostas longas | Transmitiu falta de assessorios
fugindo ao vontade para inadequados (11)
contelido da negociar o produto Apresentou uma
pergunta (2) Q) postura
N&o soube se Displicéncia com inadequada (10)
Vendedora 2 expressar (1) os dados que Usou muita
Demonstrou-se passa (2) gesticulagéo (8)
evasiva (2) N&o teve firmeza Demonstrou
Faltou objetividade | nas respostas (2) informalidade (3)
Q) Demonstrou muita
N&o apresentou inquietude (3)
boa argumentacao Demonstrou falta
() de elegancia (1)
Tinha uma
aparéncia ruim (1)
Estava muito
atrapalhada (2)
ransmitiu falta de
poder de
persuasao (2)
Oral (N - verbal)
Demonstrou falta | N&o foi auténtica | Apresentou uma Mostrou-se
de conhecimento | (2) comunicacdo sem |inquieta (1)
no produto (2) Faltou vida, fluéncia e clareza | Mostrou-se
Vendedora 3 emocao, (&N atrapalhada (1)
dinamismo (1)
N&o deu atencdo
ao cliente (1)
Passou uma
postura distante
€]
Oral (N - verbal)

Vendedora 4

Demonstrou falta
de conhecimento
no produto (2)
Apresentou

Transmitiu

inseguranca (1)
Passou falta de
credibilidade (1)

Apresentou erros
de portugués (1)
Apresentou uma
articulacéo

respostas vagas Demonstrou ininteligivel (1)
(1) pressa no

fechamento do

negdcio (1)

Demonstrou falta
de postura (1)

Nao estabeleceu
contato visual (1)

*Os numeros que aparecem entre parénteses significam a quantidade de vezes que esse aspecto foi citado
pelos diferentes possiveis clientes.
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Todos os dados compilados permitiram a elaboracdo do Quadro 8,

gue mostra o desempenho geral (positivo e negativo) dos quatro sujeitos

vendedoras participantes deste estudo.

Quadro 8 DistribuicAo geral das caracteristicas positivas e negativas
atribuidas aos sujeitos vendedoras pelos possiveis clientes segundo
aspectos cognitivos, aspectos emocionais e aspectos comunicativos: verbais
e nao — verbais.

Vendedora | Aspectos Cognitivos | Aspectos Emocionais | Aspectos Comunicativos
Oral N Verbal
Positivo | Negativo (- | Positivo Negativo (-{(+) |(-) ) 16)
(+) ) (+) )
V1 10 03 06 02 04 |0 03 |0
V2 03 14 01 12 01 |02 |03 |42
V3 10 02 05 05 01 |01 (03 |02
V4 10 03 07 03 03 |02 |18 |02

5.1.4 Avaliacdo dos possiveis clientes com relacdo a

vendedora

Quadro 9. Respostas dos possiveis clientes na escolha da

melhor e pior vendedor.

melhor e pior

Melhor % Pior %
V1 12 39 02 6
V2 02 6 23 74
V3 05 16 04 13
V4 12 39 02 6
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6. DISCUSSAO

Em relacdo a metodologia empregada neste estudo, abordamos
brevemente as etapas percorridas bem como algumas dificuldades que
encontramos nesse percurso. No inicio, havia uma preocupacdo de conseguir o
registro em video de uma negociacao real, com boa qualidade de imagem e
som que permitisse a andlise da comunicacdo verbal e ndo verbal dos
envolvidos. Real mesmo seria impossivel, mas tentamos fazer uma simulagéo
gue fosse bem préxima da realidade vivida pelas vendedoras. Para isso
teriamos ndo sé de encontrar vendedores que autorizassem a gravacdo, como
também, esse procedimento néo tirasse a espontaneidade do vendedor assim

como do cliente simulador, o que poderia comprometer os resultados do estudo.

Com relacdo a possibilidade de a filmagem comprometer a
espontaneidade dos envolvidos, dois procedimentos foram importantes nesse
controle: deixar a filmadora ligada antes da chegada ao local da negociagéo e
ndo colocar o equipamento muito préximo da mesa onde sentariam. Isso parece
ter chamado menos a atencdo dos sujeitos para a situacdo de flmagem. Assim,
logo apds os primeiros minutos, todas as vendedoras se envolveram com a
conversa e esqueceram que estavam sendo filmadas. E importante também
considerar que, o fato do vendedor trabalhar com pessoas diferentes e de
visitar muitos clientes em seus locais de trabalho possa ter contribuido para que
as vendedoras se sentissem mais a vontade. Estar em um ambiente que tem

uma camera filmando nos dias de hoje ndo é algo incomum.

Outro fator importante, para possibilitar que a situacéo de negociagao

fosse préoxima do real foi o “treinamento” do cliente simulador. Em primeiro
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lugar, ele de fato queria comprar um plano de saude e estava dentro de um
perfil compativel com o esperado. Ele participou do piloto e em seguida teve um

processo de treinamento intenso com a pesquisadora.

Em relacdo aos resultados, o Quadro 4 (p. 38) demonstrou equilibrio
entre a faixa etaria, o nivel de escolaridade e a idade dos quatro sujeitos
vendedoras. Todas se encontram em uma faixa etaria acima de 40 anos, 0 que
pode nos levar a supor que para ser uma vendedora de qualidade é preciso ter
experiéncia, ndo so profissional, como de vida. Outra caracteristica comum ao
grupo é que nenhuma delas possui curso universitario. Sabemos que de fato a
profissdo ndo exige, mas em contrapartida, o conhecimento € um fator

importante na hora de convencer o cliente.

A partir da analise do Quadro 5 (p.39), pode-se observar que também
ha um equilibrio na formacéo e relacdo dessas profissionais com a atividade de
vendas. Todas afirmaram aprecia-la e V3 e V4 justificaram a afinidade com a
profisséo pelo fato desta proporcionar uma interagdo mais proxima com o outro,
ao mesmo tempo em que possibilita o contato com um grande numero de
pessoas. Essas justificativas estdo em consonancia com o que é exigido da
profissdo na atualidade, como afirmam MOINE e HERD (1984); CASTRO
(2004); HOGAN (2005). Segundo os referidos autores, o vendedor deve
entender a venda como um processo de comunicacdo que envolve a
capacidade de relacionar-se com o cliente, de modo que este responda

emocionalmente.

Com relacdo a experiéncia anterior na area de vendas Quadro 5 (p.39),
com excecao de V 1, todas responderam afirmativamente. No que diz respeito
aos treinamentos, embora algumas tenham referido que haviam feito

treinamentos com uma carga horéaria superior a 24 horas, todas concordaram
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gue a maioria deles é de quatro horas. Quanto ao contetdo, também foram
unanimes em afirmar que, basicamente, sdo abordados assuntos técnicos, de
atualizacdo do produto. Esses dados nos mostram que ainda ndo existe uma
consciéncia da importancia da expressividade na situagéo de vendas por parte
de quem promove O0s treinamentos, uma vez que nao Sao comuns
fonoaudiologos que trabalhem nesse seguimento. Como refere Andrada (1999),
sdo poucos os trabalhos que estudam a comunicacdo de vendedores. Nesse
sentido, a Fonoaudiologia pode dar subsidios para o desenvolvimento da
expressividade oral e gestual e consequentemente da expressividade no

discurso.

Com esses dados, podemos inferir que todas deveriam ter
conhecimento do produto. No entanto, V3 quando questionada sobre os
hospitais da rede credenciada, demonstra que ndao conhece as especificacdes
do produto como podemos observar no diadlogo a seguir:

CS: Os principais hospitais, né?

V3: Exatamente.

Aqui 6 (mostra um fax com a relagéo).

Vocé tem ..... excelentes hospitais.

Ele s6 ndo cobre o Alianca, mas é....

CS: Nao cobre o Alianca? Cobre o S&o Rafael?

V3: Cobre o Sdo Rafael. Eu acho que é um .... eu acho que é um

ponto forte da (fala 0 nome da empresa) porque ele cobre o S&o (pausa longa)
Rafael

CS: Sao Rafael (faz meneios de cabeca como se estivesse pensando)

Na analise desse trecho (p.48), a avaliadora fonoaudidloga especialista
comenta o fato de V3 so ter se referido a dois hospitais, apontando inclusive os

nomes com diferenca enfética bastante acentuada, um com intensidade baixa e
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articulacdo fechada e o outro, pronunciado com curva melédica ascendente,
pitch agudo e articulacdo clara. Segundo a andlise da fonoaudidloga
especialista podemos inferir que V3 estava segura apenas sobre um hospital, o
qual ela consegue usar uma curva melédica mais ascendente e articulacdo
mais clara. Em outro momento, V3 quando questionada sobre a caréncia,
mostra-se contraditéria. Refere que € de 30 dias, mas quando o cliente mostra-
se descontente com o prazo, ela retoma e diz: “No seu caso, eu acredito que

com quinze dias a caréncia sera liberada”.

O comportamento referido acima, parece ter sido percebido pelos
guatro possiveis clientes que a escolheram como a pior vendedora Quadro 9
(p.54), na medida em que atribuem em sua avaliacéo falta de conhecimento do
produto e ressaltam que ela nao foi auténtica. Segundo POLITO (2005); ELTZ
(2005) e GASGON (2006) o conhecimento sobre o produto, a empresa ou
mesmo do servico que esta sendo vendido transmite ao cliente confianca e

credibilidade, o que torna o discurso mais persuasivo.

Na avaliacdo da fonoauditdloga, V1 e V3 fizeram pouco contato visual
com o possivel cliente, a avaliadora comenta que V1 em pontos chave de
convencimento chega a desviar o olhar do cliente, enquanto que V2 e V4
mantém bom contato visual. Para Mendes e Junqueira (1999), o olhar tem um
forte poder persuasivo. Quando direto e empético, pode criar um clima de

confianca entre o vendedor e o cliente.

A V1 apesar de em alguns momentos parecer utilizar-se da técnica de
acompanhamento, referida por MOINE e HERD (1984) e HOGAN (2005), ao
repetir o que o cliente fala, ndo o acompanha com a mesma velocidade,

segundo a avaliacdo da fonoaudibloga, a utilizacdo de pausas longas e o olhar
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vago, distante, ndo direcionado para o interlocutor, contribuiu para que ela
transmitisse inseguranca.

Ao analisar a V1, a especialista fonoaudidloga faz uma distincdo entre
0 ver e 0 ouvir quando refere que a impressao inicial de inseguranca que a
vendedora transmite, muda se ndo olhar o video, se somente ouvir. Essa
consideracdo estd em consonancia com DAVIS (1979) e DEMARIS (2004) ao
referirem que a expressao facial, corporal e gestual, influencia muito mais que a

comunicacao oral na transmisséo da mensagem.

Os dados do Quadro 6 (p. 52) e do Quadro 7 (p. 53) estéo relacionados
as caracteristicas positivas e negativas atribuidas aos sujeitos vendedoras
pelos possiveis clientes. No Quadro 8 (p. 54), essas caracteristicas foram
guantificadas e se manteve a divisdo dos aspectos cognitivos, emocionais e
comunicativos. Verificamos que V1 recebeu 28 pontuacdes, (23) positivas e 5
negativas, dos possiveis clientes sobre seu desempenho. Os aspectos
cognitivos foram os mais pontuados 13, seguidos dos aspectos emocionais 8 e
comunicativos 7. Observamos também que em relacdo aos aspectos

comunicativos ela ndo teve nenhuma observacéo negativa.

Para V2 os aspectos comunicativos foram mais destacados (48) e
desse numero apenas quatro positivos. Em relacdo aos aspectos cognitivos,
houve 17 citacdes, sendo 14 negativas. Nos aspectos emocionais foram 13
citaces, sendo que apenas uma foi positiva. Essa vendedora foi a que recebeu
0 maior numero de comentarios (78) no geral. Em relagcdo aos aspectos
negativos, que estiveram em maior numero, as criticas foram: falta de
conhecimento do produto, respostas inconsistentes, displicéncia e em relacdo a

comunicacao ndo verbal aparéncia, postura e gestos inadequados.

A V3 recebeu 12 comentarios com relacdo aos aspectos cognitivos,

dez positivos e dois negativos. Dez sobre 0s aspectos emocionais, equilibrado
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entre positivos e negativos. E sete sobre os aspectos comunicativos, sendo
guatro positivos e trés negativos. Totalizou 29 pontuacbes dos possiveis
clientes. Nos aspectos cognitivos as criticas positivas, em maior numero,
pontuaram objetividade e clareza. Nos aspectos emocionais realmente o0 grupo
se dividiu, uma parte disse que V3 transmitiu seguranca e a outro relatou o
oposto. Em relagcdo a comunicacdo também houve um quase equilibro entre os
positivos e negativos, mas sem oposicdo como se observa no Quadro 6 e 7

(pag. 52 e 53 respectivamente).

Para a V4, os aspectos comunicativos foram os mais considerados,
(25), desses, 21 positivos e somente quatro negativos. Com relacdo aos
aspectos cognitivos (13), dez comentarios foram positivos e somente trés
negativos e aos aspectos emocionais (10), sendo sete positivos e trés
negativos, totalizando 48 pontuacfes dos possiveis clientes. Dos 21 aspectos
comunicativos positivos que foram atribuidos a V4 estdo caracteristicas como,

boa postura, apresentacéo, gestos equilibrados, voz agradavel.

Observamos a partir dos dados acima que para V1 e V3 as
caracteristicas relacionadas aos aspectos cognitivos foram as mais observadas
pelos possiveis clientes, enquanto que para V2 e V4 o que mais chamou a
atencdo dos possiveis clientes na comunicacao dos sujeitos vendedoras foram
0S aspectos comunicativos. No caso da V2 podemos considerar que oS
aspectos negativos da comunicacdo nao — verbal estiveram muito presentes e
guando isso ocorre, o conteudo de fato fica em segundo plano. A comunicacgao
nao verbal sempre tem uma influéncia maior no discurso (PEASE e PEASE,
2005).

Com relacdo a avaliacdo dos 31 possiveis clientes sobre o

desempenho dos sujeitos vendedoras, podemos observar no Quadro 9 (p.54) que
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V1 e V4 foram consideradas as melhores vendedoras com 12 (39%) votos cada.
Ambas também receberam a mesma quantidade de votos como piores
vendedoras, dois votos cada. A pior vendedora segundo os possiveis clientes foi
a V2, com 74% dos votos, sendo que apenas dois deles a consideraram a melhor
vendedora. V3 recebeu cinco votos como a melhor vendedora e quatro votos

como a pior.

Quando analisamos as justificativas dos possiveis clientes com relagédo
a escolha da melhor e da pior vendedora Quadro 8 (p.54), fica evidente o
impacto da comunicacdo nao-verbal, como comentado anteriormente, no
julgamento desses possiveis clientes. Observamos um namero significativo de
registros (87) na categoria dos aspectos comunicativos, principalmente os nao-
verbais, como observado tanto em V2, (pior vendedora), que recebeu 42
comentarios negativos sobre sua comunicacdo nao verbal, como em V4 (melhor
vendedora), que recebeu 18 comentarios positivos sobre sua comunicacao nao-
verbal. Essa idéia é reforcada por DAVIS (1979); MENDES e JUNQUEIRA
(1999); DEMARIS e WHITE (2004) e POLITO (2005), ao referir que, num
processo de comunicagdo, mais de 50% das mensagens sao transmitidas pela

comunicacao nao-verbal.

Na opinido dos possiveis clientes, conforme o Quadro 9 (p.54), V1 e V4
foram eleitas as melhores vendedoras. As duas profissionais foram atribuidas
caracteristicas como: conhecimento do produto, clareza nas informacdes,
simpatia, capacidade de convencimento, assim como uma fala pausada, boa
postura e aparéncia. Observamos também nesse caso a influéncia da

comunicacéo nao verbal.

Embora as duas tenham empatado em numero de votos, nos parece

gue a V4 chamou mais a aten¢do dos possiveis clientes que, ao justificar suas
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escolhas, atribuiram mais caracteristicas (48 citagdes) a V4 do que a V1 (28
citacdes). No caso de V4 os aspectos comunicativos nao-verbais foram os mais
citados. As caracteristicas positivas se referem a postura (7 citacdes), a
apresentacao (6 citacbes) e os gestos equilibrados (4 citagoes). Nos aspectos
emocionais, a seguranca foi a mais citada (4 citagcdes). Com relacdo aos
aspectos cognitivos, a objetividade recebeu cinco pontuacdes. Aqui cabe
ressaltar que V4 afirmou (quadro 5, p. 39) gostar de ser vendedora por estar

mais proxima das pessoas, pela possibilidade de maior interagéo.

No caso de V1 as caracteristicas que mais chamaram a atencédo dos
possiveis clientes se relacionaram aos aspectos cognitivos. Foram esses: 0
conhecimento do produto (4) e a apresentacdo do produto (3). Os outros
comentarios aparecem distribuidos nas demais categorias com uma ou duas

citacdes no maximo cada.

A V2 foi eleita por 23 possiveis clientes a pior vendedora Quadro 9
(p.54). O que chama a atengdo nesse caso é a quantidade de caracteristicas
atribuidas a ela relacionadas a comunicagdo ndo — verbal (48). Mais
especificamente com relagdo aos aspectos negativos, encontramos
caracteristicas como uso inadequado de roupas e assessorios (11 vezes
citado); postura inadequada (10 citagfes); muita gesticulagéo (8 citagdes); além
de informalidade, falta de poder de persuasao, falta de elegancia, aparéncia
ruim, inquietude. Com relacdo aos aspectos emocionais, 0s possiveis clientes
referem ter sentido inseguranca, descompromisso, displicéncia. Nos aspectos
cognitivos, apareceram caracteristicas como: falta de conhecimento do produto,
respostas longas fugindo ao conteudo e falta de objetividade. Para esses
avaliadores, a V2 ndo apresentou coesdo nos argumentos, ou apresentou uma
argumentacdo ruim. Com relacdo a comunicacdo nado-verbal observamos

somente dois comentarios que se referiram a quebra da fluéncia. As



64

caracteristicas positivas comentadas pelos dois possiveis clientes que a
elegeram como melhor vendedora Quadro 9 (p.54) foram relacionadas mais aos
aspectos cognitivos (3) e diziam respeito a boa capacidade de argumentacéo,
clareza nas respostas e conhecimento do produto. Quanto aos aspectos
comunicativos ndo verbais (3) foram citadas caracteristicas como postura

ofensiva, contato visual e boa aparéncia.

Concordamos que os gestos podem regular o fluxo e o ritmo da
interacdo, ajudar na caracterizacdo e memorizacdo do que é dito, dar énfase ao
discurso, assim como sustentar a atencdo do interlocutor. No entanto, quando
esses recursos sdo utilizados de forma exagerada, desarmdnica e nhao
respeitam uma sincronia entre a movimentacdo corporal, gestual e a fala, a
comunicacdo se torna desagradavel (KNAPP e HALL, 1999; GONCALVES,
2000). A utilizagao excessiva e desarmonica da comunicacdo nao — verbal por
parte da V2 parece ter sido uma questdo importante no julgamento dos

possiveis clientes ao escolhé-la como pior vendedora

Ainda com relacdo a escolha da V2 como a pior vendedora pelos
possiveis clientes, pode-se dizer, como afirma DEMARIS E WHITE(2005) que a
linguagem corporal teve uma forte influéncia para provocar certa antipatia nos

possiveis clientes.

Diferentemente do estudo de SANTOS (2006), em que 0s possiveis
eleitores se referiram mais a comunicacdo oral para a escolha do melhor
candidato, na presente pesquisa 0s possiveis clientes referiram-se mais a
comunicacao nao-verbal para escolher a melhor vendedora. Sobre esse achado
podemos refletir que estamos falando de dois grupos bem distintos, um que é
cliente e que tem interesse pessoal em adquirir um plano de sadde, e outro que

€ obrigado a escolher um candidato para confiar e votar. No discurso politico o
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eleitor geralmente estd mais atento ao conteludo verbal para julgar se o
candidato que faz promessas estd ou ndo sendo verdadeiro. Nesse caso 0
conteudo verbal conta muito na transmisséo de credibilidade. Em contrapartida
no caso dos vendedores, o cliente parece prestar mais atencéo na forma global
da comunicacdo, e nesse caso a comunicacdo ndo verbal tem um peso
significativo na persuaséo do cliente. O que é visto comunica mais do que o que
€ dito. Na visdo de muitos clientes, a imagem do vendedor esta vinculada ao
produto e a empresa e é essa imagem que comunica de forma mais efetiva
(CASTRO, 2004; PEASE e PEASE, 2005).

Com relacdo a avaliacdo da fonoaudi6loga especialista (p.40), V4
apesar de transmitir uma impressao inicial de incébmodo, por causa da
expresséo facial restrita, transmitiu simpatia e conhecimento do produto. Assim,
embora apresentasse uma musculatura facial tensa e articulagao fechada, sua
comunicacdo nao-verbal apresentou-se sincrbnica com a fala. Fez uso
adequado das pausas e apresentou uma grande variacdo nas curvas
melddicas. Isso parece ter sido percebido pelos possiveis clientes quando
referiram que a V4 apresentou um tom de voz agradavel e equilibrado, fluéncia

na comunicacao e gestos equilibrados.

No caso da V4, observamos que a combinacdo do uso adequado de
pausas, variagdo da curva melddica, assim como a sincronia entre a
movimentacao corporal, os gestos e a fala contribuiram para uma comunicacéo
efetiva, transmitindo credibilidade, confianca e simpatia (BEHLAU e ZIEMER,
1987; FERREIRA e col, 1995; GONCALVES, 2000; ABREU, 2006).

Segundo a fonoaudidloga especialista (p.40) V1 transmitiu uma
impressao inicial de inseguranca. Comenta que ela argumentou pouco, fez

pouco contato visual e piscou demais. Com relacdo aos recursos da
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expressividade oral e gestual, refere que ela utilizou-os muito mal. Embora com
uma expressao facial rica, com frequéncia fez expressdes de incomodo e
desagrado. Sua expressdo oral foi repetitiva, usou inadequadamente as
pausas, énfase e fez poucas variagbes melddicas. A avaliadora referiu ainda
gue, nos pontos chaves de convencimento, ela desviou o olhar e diminuiu 0
loudness e a articulacao, evidenciando uma incompatibilidade entre os gestos e
a fala. Esse fato péde ser observado quando a vendedora, numa tentativa de
justificar o valor que estava sendo cobrado, disse: “A gente ndo faz o plano
achando que vai usar amanha, a gente faz uma precaucao, ndo € verdade?”.
Neste momento, a V1 olhou para o cliente franzindo as sobrancelhas, numa

expressao contraditoria ao que disse.

Na opinido da fonoaudibloga especialista as impressdes visuais
interferiram  negativamente na comunicacdo da V1. Porém, essa
incompatibilidade de sentido, som e linguagem corporal referida pela
fonoaudidloga especialista parece nao ter sido percebida pelos avaliadores
possiveis clientes, que talvez por terem assistido somente uma vez ao DVD,
ndo tenham prestado atengéo a detalhes e atribuiram-lhe caracteristicas como:
boa postura, ser convincente, transmitir clareza nas informacdes, ou entdo por
terem julgado essas expressdes de uma forma mais holistica sem ter tido muita
consciéncia do processo. (SILVA e CARAMASCHI, 1991)

Ao contrario da escolha da grande maioria dos possiveis clientes, a
fonoaudidloga especialista julgou a V2 como a melhor vendedora. Em sua
avaliacao (p.40) referiu que embora tenha apresentado gestos muito amplos e
desorganizados, 0 que causou uma impressao ruim, essa vendedora foi a que
melhor argumentou e trabalhou com 0s recursos vocais expressivos. Segundo

sua avaliacdo, os aspectos positivos foram relacionados a possibilidade de

alternar a taxa de elocugdo com frequéncia, de utilizar-se das pausas
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silenciosas e de preenchimento de forma adequada, de variar a intensidade
como recurso de expressao, utilizar a curva melédica e pausas para enfatizar
frases argumentativas importantes, manter contato visual e sorrir com
frequéncia. Com relacdo a quantidade exagerada de gestos e movimentos auto-
estimulatorios, a avaliadora fonoaudiéloga considera que estes acompanharam
as énfases da fala e serviram como parte do planejamento do discurso. Refere
também como ponto positivo, a capacidade de argumentacao dessa vendedora,
gue usou exemplos de situacdes sociais, demonstrou conhecimento do produto
ao apresentar suas vantagens, além de ter uma voz clara. Consideramos que o
fato da fonoaudiologa especialista ter assistido ao DVD varias vezes contribuiu
para essa percepc¢do mais detalhista de como a V2 foi capaz de usar sua
expressividade e assim julgar diferentemente dos possiveis clientes. Cabe
lembrar que os possiveis clientes que atribuiram a V2 caracteristicas positivas,
também se referiram a sua capacidade de argumentacdo e conhecimento do

produto.

A fonoaudidloga especialista julgou a V3 (p. 45) a pior vendedora. Em
sua avaliacao refere que a V3 apresentou postura e face tensas, com gestos
das maos restritos e pouco frequentes. Com relagdo aos movimentos corporais,
a fonoaudidloga especialista comentou que apesar de limitados, foram
sincronicos a fala. V3 fez também pouco contato visual e sua expressao facial
foi limitada. No que tange aos aspectos da expressividade oral, referiu que ela
apresentou uma voz com ressonancia laringo-faringea pouco projetada, sua
articulacdo foi fechada, com taxa de elocucdo lenta, além de apresentar
inUmeras pausas com e sem degluticdo. Referiu ainda que sua articulacao foi
pobre e falha, apresentando erros de concordancia verbal e colocacéo

pronominal.
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Considerando a analise da fonoaudiéloga especialista e dos possiveis
clientes, V3 realmente parece nao ter tido um bom desempenho comunicativo
se considerarmos que além de receber poucos votos (9), ela também recebeu

poucos comentarios, 29 pontuagfes entre 0s aspectos positivos e negativos.

Percebe-se, portanto, que o0s aspectos comunicativos nao—verbais
foram os mais comentados pelos possiveis clientes na escolha da melhor e da

pior vendedora.

Com relacao a preferéncia dos possiveis clientes, a V1 e a V4 foram
eleitas as melhores vendedoras com 12 votos cada. Mesmo empatando em
namero de votos a V4 chamou mais a atencdo dos possiveis clientes que
atribuiram a ela mais comentéarios (48 citacdes) que a V1 (28 citagdes). Os
aspectos comunicativos ndo verbais foram os mais citados (21). Apareceram
comentarios com relacdo a postura, a apresentacao e os gestos equilibrados. A
ela também foram atribuidas qualidades como seguranca, objetividade e

simpatia.

Na opinido da fonoaudidloga especialista, a V4 apresentou uma
sincronicidade entre a comunicacdo nao—verbal e a fala o que promoveu uma
boa fluéncia em seu discurso. Fez uso adequado de pausas e apresentou

variagdo nas curvas melodicas.

E possivel que a combinacdo de fatores como a utilizacédo sincronica
entre os gestos e a fala, a variagcdo da curva melddica, a utilizacdo adequada
das pausas, tenham contribuido para que V4, na opinido dos possiveis clientes,

tenha transmitido confianca, simpatia e credibilidade.
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A V2 foi eleita entre os possiveis clientes a pior vendedora e
novamente 0s aspectos comunicativos ndo verbais foram os mais destacados
(42 citagdes). Os comentarios com relacdo a postura inadequada, gestos
excessivos, uso inadequado de roupas e assessorios, parecem ter contribuido
para que 0s possiveis clientes atribuissem a ela caracteristicas como

inseguranca, displicéncia e descompromisso.

Na opinido da fonoaudidloga especialista a V2 foi considerada a melhor
vendedora. Ela concorda com os possiveis clientes que hd uma utilizacdo
excessiva de gestos o que tornou o discurso desorganizado e causou uma
impressao ruim, porém considerou que 0s mesmos acompanharam as énfases
da fala como parte do planejamento do discurso e considerou que V2 foi a

vendedora que melhor argumentou e trabalhou os recursos vocais.

Ao refletir sobre a diferenca na escolha da melhor e da pior vendedora
entre os possiveis clientes e a fonoaudidloga especialista, acredita-se que a
mesma tenha se dado por conta do foco de atenc&o dispensado por ambos na
avaliacdo. Os possiveis clientes ao assistir o DVD, avaliaram o0s sujeitos
vendedoras com uma suposta intencdo de compra, e dessa forma se
posicionaram mais atentos a relacdo que poderia ser estabelecida entre eles
“vendedor/comprador”. Deixaram-se levar por uma idéia positiva ou negativa
causada logo a primeira vista. A fonoaudi6loga especialista, ao contrario, nao
se colocou no lugar de compradora, posto que seu papel naguele momento era
o de analisar a expressividade dos profissionais de acordo com seu

conhecimento especifico.

Outra questdo importante a ser considerada € o fato de que os
possiveis clientes ao avaliar os sujeitos vendedoras, se colocaram na condicéo

de “ser convencido” a algo, se permitindo a seducado, enquanto a fonoaudiéloga
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especialista se relacionou com o0s aspectos mais formais, mais técnicos da
comunicacdo dos sujeitos vendedoras. Dessa forma, ela foi mais critica e
detalhista. Cabe observar que, mesmo a fonoaudidloga especialista, quando se
referia & sua primeira impressdo levantava aspectos mais visuais, ou seja,
possiveis clientes e fonoaudiéloga concordam em suas impressées iniciais, no
entanto a analise fonoaudioldgica segue para um nivel descritivo que nédo foi
possibilitado aos demais. Se 0s possiveis clientes tivessem a oportunidade de
detalhar suas analises, assistindo mais de uma vez o0s registros, talvez
valorizassem outros elementos que ndo apareceram, pois suas analises se

referiam a impressao inicial apenas.

Nossa proposta nessa pesquisa ndo foi estabelecer regras ou técnicas
de comunicacao para vendedores, mas contribuir com estudos no sentido de
compreender mais sobre a comunicacdo profissional, a comunicacdo na area
de vendas, onde ainda é tdo pouca a insercao do fonoaudiélogo. Muito ainda ha
de se pesquisar sobre a expressividade de vendedores e esperamos que esse

estudo tenha contribuido para esse fim.
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7. CONCLUSAO

Este estudo cumpriu seu objetivo visto que caracterizou a
expressividade de vendedoras de planos de saude no momento da negociacao
segundo a avaliacdo de uma fonoaudibloga especialista e a opinido de

possiveis clientes.

A fonoaudi6loga especialista avaliou as vendedoras de plano de saude
no momento da negociacdo, descrevendo seus achados quanto a andlise
visual, que contemplava mais 0s aspectos corporais, a analise da
expressividade oral, envolvendo aspectos relativos a voz e aos recursos
verbais. Analisou também a integracdo corpo-fala para cada tema discorrido

pelas vendedoras, concluindo com seu julgamento pessoal.

A opinido dos 31 possiveis clientes que colaboraram com este estudo
foi categorizada em aspectos cognitivos, aspectos emocionais e aspectos

comunicativos. Também julgaram qual a melhor e qual a pior vendedora.

Ao comparar as referidas analises, tem-se a conclusao inicial de que
fonoaudi6loga especialista e possiveis clientes simplesmente discordam quanto
ao julgamento de melhor e pior vendedora. No entanto, um olhar mais apurado
leva a observacao de que a opinido dos possiveis clientes e a impressao inicial
da especialista ressaltou 0s aspectos visuais, e sobre eles ndo foram téo
dissonantes. Sendo assim, o bom vendedor foi assim considerado quando
postura, apresentacdo e gestos se encontravam equilibrados. Foi considerado



72

ruim quando o vendedor mantinha postura inadequada, gestos excessivos, uso
inadequado de roupas e acessorios.

Assim sendo, para a fonoaudidloga especialista, considerando nao
apenas a primeira impressdao, mas o todo de sua expressividade, a melhor
vendedora, foi a que apresentou mais argumentos pertinentes, uso variado de
recursos expressivos e, apesar de certos exageros quanto ao uso de gestos,
demonstrou maior naturalidade. Por outro lado, a pior vendedora, na visdo da
fonoaudidloga, foi a que ndo fez bom uso da argumentagdo, excedeu-se em
pausas, tornando disfluente o discurso e exigindo muita atencdo do ouvinte

para que se pudesse compreender a mensagem.

Contudo, na venda, a primeira impressao €, por vezes, a Unica
oportunidade de levar a negociacdo a um fechamento de sucesso. Conclui-se
com esse estudo que os aspectos comunicativos nao-verbais do vendedor tém

forte influéncia na opinido dos possiveis clientes.
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APENDICE |

CONSIDERACOES SOBRE OS PLANOS DE SAUDE.

Este capitulo se propde a conceituar os servicos privados de assisténcia
médica e esclarecer o leitor como e por quem sao comercializados os planos de
saude. Para tanto iniciamos com um breve histérico de como surgiram 0s
servigos privados de saude no Brasil e posteriormente discute-se como e por

guem sao comercializados.

A Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 assegura
como seu dever o direito a saude, assim como também permite & iniciativa
privada a prestacdo de servicos de assisténcia a saude. O consumidor, no
entanto, ao optar por utilizar o sistema privado, ndo se vé desobrigado da

contribuicdo para com o sistema publico de saude. (LIMA 2005)

Conceituando o sistema de saude brasileiro, Salles (2004) refere que o
mesmo € constituido por instituicbes publicas e privadas que se inter-

relacionam.

Segundo dados da ABRAMGE (2006) (Consulta em 26/03/07)
historicamente no Brasil, os servicos privados de assisténcia a saude surgiram
e se desenvolveram na década de 1960 sob a forma de planos de assisténcia
médica. Nesta época, instalava-se na regido metropolitana de Sao Paulo a
induUstria automobilistica e com ela o setor de auto—pecas, gerando uma grande
demanda de trabalhadores. As grandes corporacdes tiveram de estabelecer

seus proprios servigos paralelo a assisténcia médica oferecida pelo estado, pois



tinham necessidades especificas ligadas a producdo como, processo seletivo,

controle do absenteismo, entre outros. (SALLES, 2004)

Ainda segundo dados da ABRAMGE 2006 as condi¢cdes precarias do
servico publico de saude, associado a uma medicina liberal cara, contribuiram
para que alguns médicos se organizassem para atender a demanda crescente
dessa classe trabalhadora, possibilitando dessa forma, a crescente atuacao das
empresas que ofereciam a administracéo de servicos médico hospitalares para
atendimento em larga escala com bom padrdo profissional e custos

controlados, a chamada Medicina de Grupo.

Também numa referéncia a época em que surge o sistema privado de
assisténcia a saude, SALLES (2004) refere que enquanto os Planos de Saude
surgem na década de 1960, é na década de 70 que se consolidam os Seguros
de Saude.

A diferenca entre Planos de Saude e Seguros — Saude é esclarecida por
MELO e FONTENELE (2005)
“Os planos de salde limitam o consumidor a utilizacéo
dos profissionais e estabelecimentos credenciados pela
operadora — seja uma operadora ou medicina de grupo —
ao passo que no seguro saude existe a livre
escolha que d& opcdo ao consumidor de selecionar entre
um médico credenciado sem efetuar desembolso, ou
solicitar o reembolso de despesa em qualquer outro

médico de sua preferéncia.”

Com um sistema publico de assisténcia a saude bastante deficitario, o
setor de assisténcia privada p6de se desenvolver livremente. As empresas
definiam o produto, as condi¢cOes de operacao e preco que pretendiam oferecer,

cancelavam contratos de doencas cronicas, estabeleciam caréncias longas,



entre tantas outras deliberacbes que em nada beneficiavam o consumidor.
(MELO e FONTENELE 2005)

Diante deste cenario, em 1990 é promulgada uma lei que protege o
consumidor dos abusos que as empresas de saude privada vinham praticando
junto aos consumidores e em 1998 a Agéncia Nacional de Saude (ANS) através
da lei federal n° 9.656 de 03 de Junho de 1998, que dispbe sobre os Planos e
Seguros Privados de Assisténcia a Saude, definiu que se configuram
Operadoras de Planos de Assisténcia a Saude empresas e entidades que
atuam no setor de saude suplementar oferecendo aos consumidores, planos
privados de assisténcia a saude. Posteriormente, a mesma entidade, ANS,
segmentou e classificou as operadoras em 8 modalidades: Administradoras;
Cooperativas Médicas e Odontologicas; Autogestao; Medicina e Odontologia de

Grupo e Filantropia.

Segundo SALLES (2004) as “Operadoras de Planos de Assisténcia a
Saude (OPS) sdo empresas e entidades que atuam no setor de saude
complementar oferecendo planos privados de assisténcia a saude a

consumidores.”

A Associacao brasileira de Medicina de Grupo — ABRAMGE (2006)
classifica os Sistemas Supletivos de Saude em:
Medicina de Grupo: Conhecido por convénio médico, presta servicos médico
hospitalares através de recursos proprios e contratos, cobra valor per capita
fixo. (15,2 milhdes de usuarios)
Cooperativas Médicas: Também conhecida como convénio médico, é
organizada na forma de cooperativa de trabalho e cobra valor per capita fixo.
(11,1 milhdes de usuarios)



Autogestao: Atendimento médico hospitalar oferecido por empresas, exclusivo
para seus funcionarios, administrados diretamente ou por terceiros. (5,2 milhdes
de usuéarios)

Seguradora: E o Seguro Saude que permite livre escolha de médicos e
hospitais pelo sistema de reembolso de despesas no limite da apdlice

contratada. ( 4,7 milhBes de usuarios)

Com relacdo aos consumidores de assisténcia privada a saude, a Agéncia
Nacional de Saude (ANS) 2006 menciona que 63,7% dos beneficiarios de
planos de saude estdo na faixa etaria entre 19 e 59 anos de idade. Quanto a
distribuicdo por sexo, observa-se que o género feminino € o grande consumidor

de planos individuais, principalmente na faixa etaria entre 20 e 29 anos.



ANEXO 1l

Entrevista com o diretor de uma corretora de seguros especializada na
venda de Planos de Saude.

Caracterizacao do perfil do cliente com potencial para compra de planos
de assisténcia médica.

1) Atualmente, como vocé caracteriza um sujeito com potencial para compra
de planos de saude com relacao:

. Faixa etéria:
'3 Sexo:
3 Nivel sdcio econdmico e cultural:

2) Quais séo os questionamentos mais frequentes feitos pelos clientes que
tem interesse em adquirir planos de saude:

3) O que o cliente refere como maior empecilho para compra um plano de
saude?



Anexo Il

Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo

Programa de P6s Graduacdo em Fonoaudiologia
Faculdade de Fonoaudiologia
Curso de Especializacdo em Fonoaudiologia
Comité de Etica

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO AO PARTICIPANTE DESTE
ESTUDO

Pesquisador Principal: Claudia Célia Lopes Souza
Instituicdo: Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo
Endereco: (da pesquisadora) Av. Anita Garibaldi 1815 s/ 1042 Ondina Salvador Bahia

1. Titulo do Estudo: “Vendedores de Planos de Saude: Analise dos Recursos Verbais e Nao
Verbais em Contexto Profissional”.

2. Propésito do Estudo: Esta pesquisa tem por objetivo analisar quais recursos verbais e ndo
verbais sdo usados por vendedores de Planos de Saude numa situacéo de venda, a fim trazer
contribuicbes com relacdo a comunicacdo dessa categoria profissional.

3. Procedimentos: Participarei da pesquisa como um “ator” simulando uma situagcédo de compra
de um plano de saude individual. Estou ciente de que toda negociacédo sera filmada.

4. Riscos e Desconfortos: Nao existem riscos médicos ou desconfortos associados a este
projeto. Embora néo tenha sido esclarecido antes da filmagem que a venda se trataria de uma
simulac&o, ndo me sinto enganado ou lesado por isso.

5. Beneficios: Compreendo que ndo haveréo beneficios diretos para mim como participante, no

entanto, os resultados desta pesquisa poderédo trazer beneficios para a comunicacao entre os

vendedores e os clientes.

Direitos do Participante: Estou ciente que posso me retirar deste estudo a qualquer momento.

Compensacdo Financeira: Estou ciente de que ndo serei remunerado por participar desta

pesquisa.

8. Confidencialidade: De forma a registrar exatamente minha voz e meus gestos, sera realizada
uma filmagem em fita VHS. A fita sera vista somente pela pesquisadora, e membros
autorizados participantes da pesquisa. Compreendo que os resultados desse estudo poderédo
ser publicados em jornais profissionais, ou apresentados em congressos profissionais,
palestras, seminarios, etc., mas que minhas gravacdes e minha identidade néo seréo
reveladas a menos que a lei o requisite.

9. Se tiver duvidas posso telefonar para: Claudia Lopes, no nimero: (71)3247 1550. a qualquer
momento.

Eu compreendo meus direitos como um sujeito da pesquisa e voluntariamente consinto em participar

desse estudo. Compreendo sobre 0 que, como e porque, esse estudo esta sendo feito. Receberei

uma coépia assinada deste formulario de consentimento.

No

Assinatura do sujeito
Data:

Assinatura do pesquisador



Anexo IV

Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo

Programa de P6s Graduacdo em Fonoaudiologia
Faculdade de Fonoaudiologia
Curso de Especializacdo em Fonoaudiologia
Comité de Etica

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO AO PARTICIPANTE DESTE
ESTUDO

Pesquisador Principal: Claudia Célia Lopes Souza
Instituicdo: Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo
Endereco: (da pesquisadora) Av. Anita Garibaldi 1815 s/ 1042 Ondina Salvador Bahia

1. Titulo do Estudo: “Vendedores de Planos de Saude: Analise dos Recursos Verbais e Nao
Verbais em Contexto Profissional”.

2. Propésito do Estudo: Esta pesquisa tem por objetivo analisar quais recursos verbais e ndo
verbais sdo usados por vendedores de Planos de Saude numa situacado de venda, a fim trazer
contribuicbes com relacdo a comunicacdo dessa categoria profissional.

3. Procedimentos: Serei filmado durante toda uma negociagdo de venda de Planos de Saude.
Fui anteriormente informado pela pesquisadora que soé teria conhecimento do termo de
consentimento apos a filmagem. Estou ciente que o cliente com quem conversei € um ator e
toda a negociac¢éao foi uma simulacgéo.

4. Riscos e Desconfortos: Nao existem riscos médicos ou desconfortos associados a este
projeto. Embora néo tenha sido esclarecido antes da filmagem que a venda se trataria de uma
simulacdo, ndo me sinto enganado ou lesado por isso.

5. Beneficios: Compreendo que ndo haverdo beneficios diretos para mim como participante, no

entanto, os resultados desta pesquisa poderéo trazer beneficios para a comunicacdo entre 0s

vendedores e os clientes.

Direitos do Participante: Estou ciente que posso me retirar deste estudo a qualquer momento.

Compensacéao Financeira: Estou ciente de que ndo serei remunerado por participar desta

pesquisa.

8. Confidencialidade: De forma a registrar exatamente minha voz e meus gestos, sera realizada
uma filmagem em fita VHS. A fita sera vista somente pela pesquisadora, e membros
autorizados participantes da pesquisa. Compreendo que os resultados desse estudo poderédo
ser publicados em jornais profissionais, ou apresentados em congressos profissionais,
palestras, seminarios, etc., mas que minhas gravacdes e minha identidade ndo serédo
reveladas a menos que a lei o requisite.

9. Se tiver duvidas posso telefonar para: Claudia Lopes, ho nimero: (71)3247 1550. a qualquer
momento.

Eu compreendo meus direitos como um sujeito da pesquisa e voluntariamente consinto em participar

desse estudo. Compreendo sobre 0 que, como e porque, esse estudo esta sendo feito. Receberei

uma cépia assinada deste formulario de consentimento.

No

Assinatura do sujeito
Data:

Assinatura do pesquisador






ANEXO V

CARACTERIZACAO DO PERFIL DAS SUJEITO VENDEDORAS

QUESTIONARIO

Identificagcao:

Idade:

Escolaridade: () 1° grau completo () 2° grau completo

() Superior

Tempo de atuagdo na area de vendas de planos de saude:

Vocé gosta de ser vendedora? ( ) Sim () Nao Por que?

Vocé ja foi vendedora de outra coisa antes?

Vocé passou por algum treinamento na area de vendas de planos de saude?
( )Sim ( ) Nao Quantos:

De quanto tempo foi o treinamento?




ANEXO V

O que foi priorizado nesse treinamento?




ANEXO VI

QUESTIONARIO: PARECER DOS POSSIVEIS CLIENTES
Idade: Escolaridade: ( ) 1°grau ( ) 2°grau ( ) Superior Sexo ()

Prezado Sr(a). Apos ter assistido ao DVD responda:

1) Na sua opinido qual a MELHOR vendedora?
e Vendedoral ( )
e Vendedora2 ( )
e Vendedora3d ( )
e Vendedorad ( )

2) Justifique.

4) Na sua opinido qual a PIOR vendedora ?
e Vendedoral ( )
e Vendedora2 ( )
e Vendedora3d ( )
e Vendedorad ( )

5) Justifique.
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ANEXO VII

Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo

Mestrado em Fonoaudiologia

Titulo da Dissertacdo: Vendedoras de Planos de Salde: andlise e comparacdo da
expressividade no momento da negociagéao.

PARECER SOBRE A VENDA — Avaliadora fonoaudi6loga —

Prezada Fonoaudi6loga, observe as vendedoras no momento da negociacédo de venda de um plano de salde e
comente a expressividade das vendedoras. Considere os seguintes itens referentes aos recursos verbais e ndo
verbais: uso de pausas; presenca de énfase; inflexdo (melodia das frases); adequac¢éo do vocabulério; existéncias de
erros de portugués; velocidade de fala; expresséo facial; utilizagdo do gesto; postura corporal; voz, objetividade e
clareza no discurso.

Vendedora 1:

Vendedora 2:

Vendedora 3:

Vendedora 4:
Responda:
1) Na sua opinido qual a MELHOR vendedora? 2) Na sua opinido qual a PIOR vendedora?
e vendedoral ( ) Vendedoral ( )
e Vendedora2 ( ) Vendedora2 ( )
e Vendedora3d ( ) Vendedora2 ( )
e Vendedorad ( ) Vendedora2 ( )

3) Justifiqgue suas escolhas.







Anexo VIl

TRASNCRICAO DAS NEGOCIACOES DE VENDAS.

Possivel Cliente = PC
Venedora =V

VENDEDORA 1
COBERTURA:

PC: Cobertura. Assim uma fisioterapia...

Eu tenho um problema no joelho,

V: Sim.

PC: O plano me cobre?

V: Se vocé.

Se ndo for uma pré existéncia, com 30 dias vocé tem direito a cobertura.
PC: Ahn

V: T4? Se nao for uma pré existéncia.

Se for uma pré existéncia,

Se vocé ja entra no plano com esse problema,

Se vocé tem um acidente, se vocé tem um acidente,

Vocé vai precisé faze uma fisioterapia, ai vocé vai cumpri o prazo.

PRECO

PC: Pensei desses precos ser mais em conta. Ta caro esse plano.

V: Ta caro (fala bem baixo sorrindo)

O Alex, mas veja bem.

Se vocé hoje na regido, eu quero um plano que me dé o hospital Sdo Rafael,
gue me dé o Hospital da Bahia, que me dé o Espanhol, que me dé o (pausa
longa) Hospital Santa Izabel.

Cé contrata a rede especial do plano enfermaria.

Vocé sabe porque?

Porque se vocé precisa de uma cirurgia e de repente vocé tem um plano
enfermaria e vocé quer ficar no plano apartamento, vocé paga uma diferenca
que ndo é alta.

Que voceé...

A gente nao faz o plano achando que vai usar amanha

A gente faz uma precaucéo nao € verdade?

PC: Com certeza.



V: Entdo o que acontece, vocé fazé um plano, enfermaria... duzentos e
quarenta e cinco, duzentos e (olha para as anota¢des do cliente) duzentos e
seis, Nnao é isso?

PC: Duzentos e quatro no especial.

V: No especial, duzentos e quatro, duzentos e quatro, sabendo que vocé tem
toda essa rede de hospitais credenciadas e se algum dia vocé precisar fazer
uma cirurgia, precisar ficar internado, pra dormir e quer um quarto individual, a
diferenca € muito pouca, compensa.

Vocé tem muito mais hospitais credenciados, muito mais clinica.

REDE HOSPITALAR

PC: Os principais hospitais

V: Hospitais.

PC: Os principais, porque eu tenho uma preferéncia pelo Sdo Rafael.

V: Sao Rafael, entdo...

PC: e o Alianca se atende.

V: Entdo, o Alianca, vocé so teria esse, esse beneficio se vocé contratasse a
rede especial, 6 (ou), a rede superior.

A rede superior é a seguinte, vocé sO pode contrata se vocé tive vindo de otu
(outro) seguro saude, como Sulamérica ou Saude Bradesco, fora disso, vocé
nao pode contrata a rede superior.

PC: Ah! Primeiro plano de um concorrente, eu nao tenho direito a...

V: Isso0, isso, ndo. (vai concordando e falando ao mesmo tempo)

PC: Nao? So vindo ...

V: Isso da concorréncia.

No mesmo nivel seria o Saude Bradesco ou o Sulamérica.

PC: Entendi, mas o Sao Rafael eu tenho direito?

V: Vocé tem direito na rede especial.

PC: Na rede especial. Ele tem no plano basico e especial sé comercializado
nesses dois produtos.

V: Isso.

PC: Ah! To entendendo.

V: Agora o Sdo Rafael, Espanhol, Hospital da Bahia, vocé sé tem na rede
especial.

PC: Rede especial? E o basico? Porque o especial deve ser o mais caro né?
V: E.

PC: E o basico, quais sédo os hospitais?

V: Os hospitais....... €........ (pausa para a leitura) Salvador, Hospital Evangélico,
Jea Andrade,

PC: Sao os principais né?

V: S&o os principais, Santa Luzia.... Santa Luzia também néo esta. (vai lendo
mais baixo e continua) é..... que mais Cristina? (pergunta a si mesma) CPI....
Também néo existe mais. Hospital 2 de Julho.



PC: 2 de Julho?
V: 2 de Julho é.
S&o os hospitais da rede basica, agora cé tem clinicas.

CARENCIA

PC: Caréncia. Caréncia eu tenho cento e ....

V: E oitenta dias.

PC: cento e oitenta dias pra cirurgias.

V: Pra cirurgias, certo?

PC: Certo.

V: nada de pré existéncia. Pré existéncia € 24 meses.

PC: mas cento e oitenta dias € um bom tempo. Eu tenho que aguarda esse
tempo todo?

V: Mas seis mesi Alex, nu € um bom tempo.

Porgue muitas vezes a gente adiantando pra fazé um plano de saude e diz:
“Meu Deus se eu tivesse feito a trés meses”.

PC: Pra mim eu tinha direito com trinta dias ja.

V: Nao com trinta, com dez dias vocé ja tem direito a exames simples.
PC: N&o, mas, é.... pequenas cirurgias eu ndo tenho direito com 30 dias, s6
com cento e oitenta?

V: S6 com cento e oitenta dias

PC: Ahn

V: Cento e oitenta dias.

A ndo ser o que, uma cirurgia ambulatorial que néo precise internamento.
Entendeu? Vocé entra e sai, ai € uma coisa simples.

PC: Entendi.

V: Entendeu?

PC: Ai ja me cobre com trinta dias.

V: E com trinta dias.... e que também n&o seja uma pré existéncia né?
PC: Nao ser uma pré existéncia.

V: uma pré existéncia.

PC: Ai eu vou te que aguarda.

V: E, os cento ....

PC: O prazo.

V: E o prazo normal

PC: O prazo normal.

V: O prazo normal de cento e oitenta meses. Tudo que se refere Alex a pré
existéncia.....

NEGOCIACAO FINAL.

PC: O problema ta sendo preco.



V: Mas veja bem Alex, olha se... (olha pra baixo)

PC: Eu gostei da rede.

V: Rede boa

PC: Da rede e dos hospitais.

V: Dos hospitais. Olha o atendimento que vocé vali ter, a rede credenciada. Eu
acho que nao t4 sendo qualquer coisa. Vocé ndo pensa me Deus eu ndo tenho
opcao.

Eu ndo tenho, eu moro em Brotas, eu quero um hospital que fique perto de
mim. Eu quero fazé um exame de laboratdrio num laboratério perto de mim.
Vocé tem o que? O Hospital Evangélico em Brotas.

Se vocé mora na Paralela, vocé tem o Hospital Sado Rafael.

Se vocé mora na Barra, vocé tem o Espanhol.

Se vocé mora em Nazaré, vocé tem o Santa Izabel.

Entdo vocé tem muitos Hospitais. (faz cara feia)

A rede é maior. (pausa longa Sorri)

PC: E.... 0s hospitais.... e 0 especial. (como que refletindo)

V: Ta~.

PC: T6 precisando. E em relacéo.... eu queria com relacdo ao basico.... a
diferenca realmente (pausa mais longa) Chega a trinta reais praticamente.

V: Pois é! Compensa a rede especial?

PC: Olha, eu achei interessante.... vocé ... eu vou te dar uma posicdo. Eu vou te
dar uma posicéo.

Achei bem interessante.

Vocé me d& o seu cartdo?

VENDEDORA 2
COBERTURA:

V: Vamos falar entdo de coberturas né?

PC: Cobertura

V: Bom, vocé tem direito a tudo que a ANS determina que o plano cubra.

E.... hoje em dia a legislac&o brasileira, ela, ela deu assim uma ampla condic&o
do plano de saude oferecer os produtos, 0s servicos né? Como imagens, as
mais modernas técnicas de aparelhagem, também os planos de saude cobrem.
Independente de preco né! Quanto se paga.

Hoje em dia se tem um plano....

Agora mesmo a gente tA com a campanha (fala o nome da empresa) “XX
Crianca”. Zero a dezoito anos no valor de enfermaria, tanto do plano nacional,
como do plano local te da direito a apartamento.

Entdo € um produto que custa 0 que.... setenta e seis reais e sessenta e oito
por més. De zero a dezoito anos pra que a crianga tenha toda cobertura né de
consultas, exames, internamento, cirurgia, UTIs. Tudo né, completo.



PRECO

PC: Porque o mais interessante pra mim seria o0 hacional. Agora com duzentos
e trinta e cinco ele ja fica um preco além do, do, do que eu tava pensando.

V: E .... é como eu te falei, se se vocé é jovem

PC: Bésico.

V: Vocé é, é isso € uma coisa que futuramente vocé pode mudar..... Se faria no
caso o basico agora nacional....

PC: O plano hoje em dia ta caro. Na verdade nédo é que a....

V: Cé acha?

PC: N&o é que a (fala 0 nome da empresa) tenha um preco....

V: Eu acho que € a gente que ta ganhando pouco.

N&o é caro se vocé for comparar, eu ndo sei exatamente valores, mas a Europa
e Estados Unidos, é carissimo o plano de saude. Tudo bem eu sei existe uma
rede né!

PC: Eu sei.

V: Existe um governo que cuida da saude né?

Hoje mesmo teve uma vizinha minha, ela trabalha inclusive com uma amiga
minha, é baba das criancas. O pai dela ta com um problema serissimo de
saude, mora no interior, ta precisando vir pra ca urgente, ndo tem como porque
0s hospitais, ndo sei se € grave, ndo sei 0 que ta acontecendo e ela me disse
hoje que ndo consegue trazer o pai pra ca.

E ai? Cadé? Ai nessa hora é caro plano de saude? N&o é.

PC: E.

V: se o senhor, se esse senhor tivesse um plano de saude, ele ja estaria
internado. Teria feito tratamento antes da doenca fluisse. Entendeu?

PC: Entendi.

V: E muito sério..... E muito legal ter um plano de satde.

REDE HOSPITALAR

PC: Eu gostaria de ver é..... 0s principais hospitais da (fala o nome da
empresa)

V: Primeiro..... é....... O hospital mais n€, mais importante da (fala 0 nome da
empresa) € o proprio hospital (fala 0 nome da empresa).

PC: atende o S&do Rafael?

V: Existe um plano (fala o nome da empresa) que também cobre o Sdo Rafael,
o Alianca, o Santo Amaro, a Cardiopulmonar, mas acima de tudo a (fala 0 nome
da empresa) tem um hospital proprio.

Entendeu?

Entdo vocé pode ficar tranquilo em relacao a rede hospitalar.

Mesmo que vocé queira no caso: Ah! Eu quero o Alianca.

Entdo eu vou te oferecer um plano com o Aliancga.



Mas se vocé quiser ter um custo menor e um plano de qualidade, até mesmo
um plano béasico né, como o “uni vida nacional basico” “uni vida local basico”,
vocé vai ter que ter uma protecao legal dentro dessa rede, dentro dessa
abrangéncia geografica também.

E..... no plano local nés te oferecemos Hospital Salvador, além né do hospital
(fala 0 nome da empresa), Hospital Salvador, Evangélico, Aeroporto, Sagrada
Familia, Agenor Paiva, Martagdo Gesteira,. E.... Jea Andrade e Fundac&o
Bahiana de Cardiologia.

PC: Isso o plano béasico né?

V: E o plano local.

PC: Plano local.

V: Tanto faz o basico como o especial.

O bésico no caso da (fala 0 nome da empresa) € um plano com internamento
em enfermaria.

PC: Ahn....

V: e o especial.

PC: (fala junto) especial.

V: E com internamento em apartamento.

PC: Apartamento.

V: E.

PC: A diferenca do especial para o basico € a enfermaria?

V: E.

CARENCIA

PC: Vamos ver o ......
Vamos ver a caréncia.

V: Caréncia.

A (fala 0 nome da empresa) é.. atualmente, € a empresa que da a implantacao
do contrato imediata.

Existe outras empresas no mercado que o contrato vai para a sede da empresa
pra depois, volta o boleto para o cliente paga, para o cliente paga.

A (fala o nome da empresa) ndao. Vocé chega aqui.... “Ah Vania, eu quero fazé”.
Eu s6 vou preencher um formulario né, que a gente chama de proposta de
adesdo. Esse formulério aqui (vai mostrando o formulario) vocé nao vai pagar
nada, vocé so vai assinar.

Inclusive tem a tabela de co participagéo.

Vocé também assina, fica com uma via pra vocé e a rede, a rede resumida ne?

PC: Hum, hum (concordando)
V: De hospitais

PC: Sao os principais né?

V: E.



PC: Normalmente eles colocam os principais hospitais na....

V: E os principais hospitais pra, pra internamento e pra emergéncia e urgéncia.
Pronto. Entdo com isso aqui, ai eu vou falar pra vocé: “Alex, é..... vocé vai fazer
uma entrevista médica. Da pra fazer hoje?”

Ai hoje mesmo vocé vai aqui na (fala o nome da empresa), que € pertinho, faz a
pericia médica, ja faz o pagamento da primeira parcela, uma taxa de inscricdo
de quinze reais que acrescenta no valor da mensalidade.

PC: SO na primeira né?

V: SO na primeira, essa taxa é sO na primeira.

PC: Ainda tem taxa... ainda....

V: Hoje em dia...

PC: S0 obrigado a paga mesmo?

V: E. Principalmente nesse caso da (fala 0 nome da empresa) e outras também
porgue o boleto é quitado no banco.

Antes né, quando o corretor podia dar esse desconto pro cliente, né, ele dava,
mas hoje em dia € tudo pago no banco, la mesmo.

Cé ja sai com sua carteirinha, seu guia médico e o plano implantado.

A partir dai vocé tem direito, é ... com vinte e quatro horas né... feito o plano a
emergéncia e urgéncia.

PC: consultas eu ndo posso usar nao?

V: trinta dias

PC: S6 com trinta dias. Consultas e...

V: exames de laboratério e RX

NEGOCIACAO FINAL

PC: Co participacdo. Agora o preco....

V: (ri)

PC: Mas, eu gostei do produto, achei bem interessante esse com co
participacéo porque ta um preco....

V: E isso.

PC: Se vé que tem, que tem diferenca né.

V: E.... Tem pessoas que até ...

PC: O bom é eu ter um produto sem ter que ta pagando taxa nenhuma. Se vai
la usa, mas .....

V: E eu concordo, porque esse caso aqui da (fala o nome da empresa) vocé ja
faz um planejamento.

Bom, fez trés consultas no més, cé sabe que nos outros meses do més depois
vocé vai receber um boleto acrescentando trinta reais.

Como vocé ja esta pagando a menos na mensalidade....

E porque eu sempre oriento né..... criangas ou mulheres que querem
engravidar, porque aqui eu passei pra vocé esses valores, mas pra mulheres
em idade fértil, que vao engravidar, querem engravidar, existe uma taxa pra
parto de quatrocentos e cinquenta reais.



PC: E?

V: Ai quando ce fala: “Poxa, n&o € possivel vou ter que pagar!” E ... Ahn... Ce
ter que convencer de que ele esta pagando bem pela mensalidade.

Entdo que que ele faz todo més, separa seus cinglenta reais, quando chegar
no final da gravidez, ja ta pago né? O parto dela. E vai voltar a tabela menor.
PC: Ah! Entendi.

VENDEDORA 3
COBERTURA:

V: E um plano regional, porém é..... ela abrange todo nordeste

PC: regido do Nordeste?

V: Por ser um produto do plano do Nordeste e ela também da assisténcia em
caso de urgéncia e emergéncia a nivel nacional.

PC: E?

V:E.

PC: Em caso de urgéncia e ......

V: Urgéncia e emergéncia. Por exemplo, se vocé tive no Rio ou em Séo Paulo
ela também...

PC: Entendi.

V: ela Ihe da essa cobertura.

PRECO

PC: Os precos tdo caros nao tao nao?

O mais em conta foi o cento e setenta e um sem o odontolégico.

V: Mas se vocé for analisar, que vocé deve ta fazendo isso.

As outras, entre as outras, as outras empresas que vocé ta pesquisando.

O que vocé tem que analisar?

Custo beneficio né?

Quem vai lhe.... Quem vai fazé a escolha ai nesse momento é o custo
beneficio. Por exemplo.

Vocé pode até ta pagando um pouquinho mais caro prum determinado plano,
mas vocé tem um beneficio maior. (pausa longa)

Porque na verdade, na verdade ndo adianta vocé pagar uma conta muito
barata, que la na frente vocé venha a ndo ser bem atendido né?

Ai vocé vai ter que analisar a rede credenciada, porgue o0 que eu acho que pra
mim é quem define. Quem define o plano pra vocé ser assistido.

REDE HOSPITALAR

PC: Os principais hospitais né?
V: Exatamente.



Aqui 6. (mostra o fax com a relacéo)

Vocé tem..... excelentes hospitais.

Ele s6 ndo cobre o Alianca, mas é....

PC: N&o cobre o Alianca? Cobre o Sado Rafael?

V: Cobre o Sédo Rafael. Eu acho que é um .... eu acho que € um ponto forte da
(fala 0 nome da empresa) porque ele cobre o Sado Rafael.

PC: S&o Rafael

CARENCIA

V: A caréncia € normal para todos os planos, onde a gente tem a caréncia
minima de trinta dias né... pra consultas e exames. A nao ser que seja urgéncia
ou emergéncia, que vocé ta coberto vinte e quatro horas.

PC: com vinte e quatro horas?

V: com vinte e quatro horas.

PC: Eu tenho que aguardar trinta dias para consultas e exames? Esse prazo
todo é7?

V: Consultas e exames 0 maximo é de trinta dias, porque é assim, quando vocé
da entrada a gente manda a proposta pra eles.

Eles vao avaliar sua proposta.

No caso aqui eu acredito que quinze dias esta liberado.

PC: E?

V: se ndo tiver nenhuma pericia médica, ai com quinze dias eles ja estao te
mandando o boleto com o pagamento da primeira parcela e ai vocé ja ta com
sua carteirinha provisoria e vocé ja pode usa-la.

PC: E?

V: Com quinze dias

PC: Com quinze dias eu ja posso usa?

V: E. Exceto que tenha alguma outra coisa que eles v&o precisa.....

PC: E uma pequena cirurgia?

V: Uma pequena cirurgia, qualquer tipo de cirurgia programada, vocé vai ter que
cumprir caréncia de seis meses.

PC: seis meses. i....

V: seis meses.

PC: Isso tudo?

V: Mas isso ai €é lei né. E determinado pela ANS. Todos os planos eles fazem a
mesma....

NEGOCIACAO FINAL
V: (fala olhando pro papel) Vocé tem cinco por cento se vocé fizer o plano

familia. (pausa longa) até duas pessoas. (ja olhando para o cliente)
PC: cinco por cento



V: cinco por cento. A partir de trés pessoas dez por cento de desconto.

PC: E?

V: (responde balancando a cabeca em concordancia. Pausa longa)

PC: ndo € um descontdo mas,

V: mas (fala junto com o cliente) dez por cento faz a diferenca se for trés
pessoas né?

PC: Trés pessoas ai fica com desconto de dez por cento, ... cento e setenta e
um..... Vai, dezessete reais e dez centavos. E... (vai argumentando baixinho,
como que pensando em voz alta)

Achei interessante, vou pegar seu cartdo, no maximo até segunda feira eu te
dou uma posicao. Acredito que a gente feche.

V: Ok. Muito obrigada.

PC: Acredito que a gente feche. Eu gostei da rede.

V: Da rede credenciada.

PC: E so6 ficou o preco, que eu achei que ficou além do que ........ mas,....
V: Mas eu acho que vale a pena. Pelo beneficio que vocé....
PC: cento e setenta e um..... sem o odontoldgico....... produto regional......

Realmente.... Vocé me da seu cartdo? No maximo segunda feira eu te dou uma
posicdo. Mas acredito que a gente feche.

V: Ok.

PC: TA bom?

V: Ok, muito obrigada.

VENDEDORA 4
COBERTURA:

V: S6 atende aqui em Salvador e regido metropolitana.

T& mais ou menos o preco da (fala 0 nome da empresa concorrente)

PC: Esse preco €?

V: E vocé vai ter uma cobertura nacional.

E ainda tem uma cobertura é... a nivel de exterior também se vocé estiver fora
do Brasil. Tivé também essa parte da assisténcia vinte e quatro horas.

PC: Cobre é?

V: E (concorda com a cabeca)

PRECO

PC: O preco ficou acima do que eu pensava.

V: do que esperava, e olha mas,

PC: E, mas o produto que eu achei mais interessante, claro é o especial,
porque ele me da o Sao Rafael, o Santa Izabel, o Espanhol. A rede basica é
uma rede bem enxuta.



V; Bem “rastri,” bem restrita.

PC: E.

V: Bem restrita, mas também aumentou até o niamero de hospitais no basico
que aqui era menor. (pega um catalogo e comeca a listar)

Tem a Pr6 Baby aqui também viu pra crianca.

Ai tem esses outros hospitais; Clinica de Olhos Leitdo Guerra, que é muito boa
também do basico.

Tcho vé esse aqui..... (fala bem baixinho)

REDE HOSPITALAR

PC: Os principais hospitais.

V: Os hospitais.

PC: Tem alguma diferenga?

V: Do bésico vocé vai ter os hospitais pra emergéncia, pra internamento, Vocé
vai ter Hospital Salvador, que é aqui na Federacdo. Conhece?

PC: Ja

V: evangélico

PC: O evangélico.

V: Clinica sédo Marcos.

PC: Sao Marcos.

V: Vocé vai ter o Hospital Aeroporto.

PC: La em Lauro?

V: Em Lauro.

Ai, Agenor Paiva que é na cidade baixa e Sagrada Familia e o Hospital 2 de
Julho que fica ali em S&o Marcos. Perto do Sao Rafael.

PC: Esses sao os principais do basico?

V: Do basico.

CARENCIA

V: De outro plano vocé néo vai.

Cé compra de caréncia. Vocé vai ter um beneficio no caso vinte e quatro horas.
Fazendo hoje, vocé vai ter o que?

Vinte e quatro horas pra cobertura de acidentes pessoais. (pausa longa)

Dez dias vocé vai ter cobertura de qualquer tipo de emergéncia, urgéncia e
emergéncia e a partir de mais dez dias, séo vinte dias,vocé ja tem direito a
consultas e exames simples, que é exame de laborat6rio, RX.

PC: E até um, um diferencial.

V: Diferencial.

PC: Porque as outras, as outras se eu ndo me engano, séo, sao trinta dias né?
V: Trinta dias e em alguns vocé vai ter quarenta e cinco dias pra comecgar a
fazer consulta.



Tem alguns concorrentes que sao quarenta e cinco dias pra consultas e quinze
dias pra comecar urgéncia e emergéncia e a (fala o nome da empresa) a partir
do momento que vocé faz, vocé ja fica coberto pra acidentes pessoais.

PC: Achei interessante pra eu...

V: Vinte e quatro horas.

PC: Na verdade tenho até um cistozinho aqui nas costas e eu gostaria de saber
se no caso eu feche o plano agora com vocé, com quanto tempo eu poderia ta
fazendo?

V: Hi! Esse cisto ai...

PC: Essa pequena cirurgia (fala ao memso tempo que a vendedora)

V: Vocé vai participar de uma entrevista qualificada com um médico da (fala o
nome da empresa) por telefone.

Ai esse cisto vai ser considerado pré existéncia. Ai vocé so vai ter cobertura pra
fazer esse tipo de cirurgia com vinte e quatro meses.

PC: Eu vou ter que aguardar dois anos?

V: E.

PC: Pra fa.... pra tirar o meu cisto?

V: E pré existéncia.

PC: P6, fiquei animado com a reducao de, de caréncia.

V: de caréncia, mas € menos pra pré existéncia.

PC: Qué dizé que trinta dias vai fica dez dias consultas e exames?

V: E vinte dias consultas e exames.

PC: Vinte dias.

V: E aqui esses exames, aqui 6, (mostra um encarte com uma relacao e vai
lendo) tem essa cirurgia de adendide, amidala, hemorréida, érnia, menos de
disco e varicoceli.

Exceto.... Tem outros exames aqui.....

Ai vem exames 0.... (continua lendo) bidpsa, desintometria 6ssea, artro, astro,
artroscopia , ecocardiograma uni e bi dimensional com dopler colorido.

Vocé vai ter com noventa dias, que qualquer operadora sé&o cento e oitenta
dias.

Entdo esses exames aqui cai pra noventa dias. (continua lendo) endoscopia
digestiva e respiratéria, ultrassom, também com dopler.

Todos esses aqui vai cair pra noventa dias.

PC: Que no normal seria cento.... cento.....

V: cento e oitenta.

PC: cento e oitenta dias.

V: Cento e oitenta. Esses outros ja cai para cento e vinte. Ta vendo?
(mostrando o encarte) tomografia computadorizada, ultrassom com dopler,
ultrassonografia, eco, ecocardiograma.

NEGOCIACAO FINAL

PC: Agora ta caro!



V: Nu ta caro ndo! Se vocé for pesquisar vocé vai ver.

Planos locais s6 atende aqui em Salvador e regido metropolitana.

Ta mais ou menos o preco da (fala 0 nome da concorrente)

PC: Esse preco?

V: E voceé vai ter uma cobertura nacional e ainda tem uma cobertura a nivel de
exterior também. Se vocé tive fora do Brasil e quiser também essa parte da
assisténcia vinte e quatro horas.

PC: Cobre é?

V: Cobre.
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Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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