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RESUMO

O setor de telemarketing encontra-se em expansao no Brasil e surge como uma
primeira oportunidade de emprego formal. No telemarketing ativo, o papel do
teleoperador é o contato direto com o cliente — é ele quem faz a ligagao, enquanto
que, no receptivo, ele recebe a ligacdo. Neste cenario, a voz torna-se uma
ferramenta de trabalho essencial, pois grande parte do desempenho do teleoperador
relaciona-se diretamente a comunicagado verbal. A voz necessita, para uma boa
comunicacgao, variagbes de pitch, loudness, velocidade de fala, entoagdo. Esses
parametros estao relacionados a prosoddia. A literatura apresenta poucos estudos
que contemplam a entoac&o no telemarketing. O presente estudo teve como objetivo
caracterizar o perfil entoacional do operador de telemarketing, assim como identificar
o tipo de padrao entoacional mais aceito pelos clientes de operadoras de telefonia
celular. Para tanto, foi aplicado um questionario a 212 clientes de empresas de
telefonia celular, realizado um estudo da entoacao de 40 teleoperadores com base
na Teoria Interacional da Entoacdo, desenvolvida por David Brazil, e apresentadas,
a 100 clientes, gravagdes dos padrées mais recorrentes para que identificassem os
mais aceitos. Os resultados mais representativos foram: os clientes percebem
diferengcas entre as formas de atendimento do telemarketing ativo do receptivo,
principalmente, os de faixa etaria mais jovem (20 a 30 anos); foi identificado como
padrao mais recorrente, entre as 40 falas transcritas, o tom ascendente, tanto no
telemarketing ativo quanto no receptivo. Contudo, no telemarketing ativo, o segundo
padrdao mais recorrente foi o descendente, e no felemarketing receptivo, foi o
descendente-ascendente. De acordo com a avaliagdo de 100 clientes, os quais
escutaram gravagbes de vozes de teleoperadores, os tons ascendentes e
descendentes, independente do tipo de telemarketing, foram considerados naturais,
e o tom descendente-ascendente foi considerado exagerado ou caricato. No
telemarketing ativo, o padrdao descendente foi mais aceito, e no telemarketing
receptivo, os tons ascendentes. O padrdo descendente-ascendente teve uma
avaliacdo mais positiva pelos clientes do sexo masculino. Dessa forma, podemos
concluir que é necessario conhecer o perfil do cliente que ira utilizar os servigos de
telemarketing da empresa, seja ele receptivo ou ativo, para que o operador possa
adequar a entoagao a forma mais agradavel ao cliente.

Palavras chave: Teleoperador, Prosddia, Teoria Interacional da Entoacgao.



ABSTRACT

The telemarketing sector is in frank expansion in Brasil, and for many it represents
the initial opportunity for formal employment. In active telemarketing, the operator
calls the customer whereas in receptive telemarketing the call is made by the
customer. Since there is no face to face interaction performance of the operator, in
both modalities, is solely dependent on his or her verbal communication skills. Thus,
their voice is probably the most important component for success. For good
communication there must be variations in voice pitch, loudness, speed and
intonation, which are essential for good prosody. However, there are relatively few
studies examining the subject of intonation in telemarketing. Therefore, the aim of the
present study was to characterize the intonation profile of telemarketing operators, as
well as to identify the intonation pattern more widely accepted by the customers of a
cellular telephony company. For this, a questionnaire was applied to 212 customers
and an analysis of the intonation of 40 telemarketing operators conducted using
Brazil’s Interactive Theory of Intonation. 50 customers were also asked to listen to
audio recordings containing the most frequent intonation patterns and requested to
identify the most pleasant ones. Differences in customer service were observed
between the two modalities of telemarketing (active or receptive), especially by
younger customers (20-30 year olds). Of the 40 discourses evaluated, the most
recurrent intonation pattern was the rise pattern both in the active and receptive
telemarketing modalities. In active telemarketing, however, the second most
prevalent pattern was the fall pattern, whereas in the receptive modality it was the
fall-rise pattern. Based on the opinion of the 100 customers that listened to the
recordings, it may be concluded that regardless of the type of telemarketing, the rise
and fall patterns were considered more natural, in contrast to the fall-rise, pattern
which was perceived as exagerated or caricatured. In active telemarmarketing the fall
pattern was more widely accepted whereas the rise pattern was better accepted in
receptive telemarketing. In addition, the rise and fall pattern was more positively
evaluated by male customers. Thus, it may be concluded that, regardless of the type
of telemarketing, it is necessary for the company to study the profile of its customers
in order for its operators to use the most adequate voice intonation.

Key Words: Telemarketing operators, Intonation, Phonology.
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INTRODUGAO

Em um periodo em que o primeiro emprego € motivo de preocupagéo para a
maioria dos jovens, o setor de telemarketing pode apresentar-se como uma primeira
oportunidade de emprego formal.

A ABT (Associagao Brasileira de Teleservigos) evidencia que é surpreendente
o crescimento do telemarketing no Brasil. Sua expansao oferece ao mercado uma
enorme oferta de novos empregos (ABT, 2006).

Para Monteiro (1997), telemarketing é o dialogo em tempo real a disténcia, de
forma padronizada e sistematica, com o intuito de estreitar relacionamentos e
realizar negécios.

De acordo com os dados da ABT (2006), o termo telemarketing passou a ser
utilizado em 1980, tornando-se, desde entdao, uma das ferramentas mais importantes
do marketing.

No Brasil, o inicio do telemarketing se deu, provavelmente, no final dos anos
70 (ALGODOAL, 1995). Contudo, apenas com a chegada de empresas
administradoras de cartdo de crédito, houve um melhor direcionamento técnico no
mercado.

O mercado de call center — local onde contatos s&o recebidos ou gerados, em
alta quantidade, com o propdsito de realizar vendas, marketing, servigos ao cliente,
suporte técnico, ou qualquer outra atividade especifica (SAKAMOTO, 2001) —
oferece cada vez mais postos de trabalho (ALLOZA; SALZSTEIN, 2002).

O crescimento do setor vem superando as expectativas, pois realiza varias
atividades comerciais com pequeno investimento e facil controle. Dentre as
atividades que realiza, podem ser citadas: campanhas, apoio a forca de vendas,
vendas diretas, pesquisas, cobrancgas, servicos de atendimento ao consumidor,
agendamento de visitas, entre outras (ALLOZA; SALZSTEIN, 2002).

A utilizagcao de call center no Brasil tornou-se uma ferramenta empresarial
indispensavel e passou a fazer parte de varios segmentos da economia (ALLOZA,
SALZSTEIN, 2002).

O elemento de conexao entre o consumidor e a empresa é a voz do operador.

Ela representa a imagem da empresa (QUINTEIRO, 1995). Para muitas
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organizagbes, cuidado com a escolha do material humano ja € sinbnimo de
lucratividade (ALLOZA; SALZSTEIN, 2002).

Contudo, observa-se que, apesar da oferta de trabalho, muitas pessoas
encontram-se despreparadas ou, quando assumem o emprego, ficam assustadas
com a demanda de ligagdes e a necessidade de ter uma boa comunicagao para ter
um bom desempenho profissional.

O trabalho do operador de telemarketing € muito importante, pois € ele quem
vai estabelecer uma boa relacdo da empresa com o cliente. No caso de o cliente ser
mal atendido, freqUuentemente ha a procura pelo servico e/ou produto em uma
empresa concorrente.

O operador de telemarketing, também denominado teleoperador, apresenta
uma demanda vocal de seis horas, e 0 comprometimento da voz dificulta ou mesmo
impede que esse profissional exerga sua fungado (ALLOZA; SALZSTEIN, 2002).

Monteiro (1997) refere que existe o telemarketing ativo (conhecido como
“outbound’, o operador liga para o cliente), o receptivo (conhecido como “inbound”, o
cliente é quem liga para a empresa), o telemarketing misto (a empresa pratica tanto
o ativo quanto o receptivo, com equipes de operadores diferentes) e hibrido (a
mesma equipe executa tanto o ativo quanto o receptivo). Para Algodoal (1998), os
dois tipos de telemarketing mais conhecidos e utilizados s&o o ativo e o receptivo.

Madruga (1999) evidencia que o perfil do profissional de telemarketing ativo é
diferenciado do receptivo, mas pode haver integracdo, dependendo da estrutura
montada.

Garcia, Junqueira e Waitman (1996) definem a estrutura do telemarketing
denominando posto de atendimento (PA) o local individual de operagao. Este é
formado por um terminal telefébnico e um espaco fisico minimo para o trabalho. Em
geral, é usado por um operador em cada turno de 6 horas. A linha telefénica pode
ser uma linha comum ou ramal de um sistema.

O aparelho utilizado pode ser o telefone comum, preferencialmente de tecla,
ou especial, com o aparelho de discagem acoplado ao fone de ouvido — 0 headset.
Além disso, deve conter: computador, mesa com divisorias e cadeira (MADRUGA,
1999).

A audicdo e a voz sido ferramentas importantes para o trabalho em
telemarketing. Contudo, segundo Quinteiro (1995), o trabalho vocal, que envolve voz

(som produzido pelas pregas vocais, modificado pelas cavidades de ressonéncia) e
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fala articulada (forma de articular sons nas palavras), € o fato mais importante dentro
de um atendimento por telemarketing. Acrescenta que o tom da voz assume grande
importancia no processo de relacionamento com o cliente.

Observa-se em telemarketing que a voz falada € elemento essencial para
transmitir a mensagem, uma vez que o meio pelo qual o contato € realizado é o
telefone, ndo tendo pistas visuais na comunicagédo. Dessa forma, tanto a voz como a
fala devem ser bastante expressivas para que a mensagem chegue ao cliente de
forma eficaz.

Elementos da prosodia, como frequéncia fundamental, intensidade, energia e
duracdo, imprimem énfase, entoacdo e inflexdo a fala, sendo importantes na
transmissao da emocgao e até de significado para a fala. A entoagéo, para Costa
(1997), demonstra estados subjetivos de ordem emocional, tais como raiva, tristeza,
alegria, bem como de ordem intelectual, tais como ignorancia ou duvida, opinido,
certeza.

Diante da diversidade de sentimentos, e sendo um elemento essencial da
comunicacdo humana, observa-se a importdncia do estudo da prosddia, mais
precisamente da entoagdo, com a finalidade de investigar o papel desta como
estratégia para o exercicio da técnica do telemarketing.

Scarpa (1991) define entoacdo como sendo um efeito acustico/auditivo da
composicdo complexa de varios parametros prosodicos, sobretudo altura,
intensidade, duracdo e pausa. Nesta mesma linha, para Madureira (1999), a
entoacdo compreende padrbes de pitch, que tém forma, funcdo e dominio
especificos.

Scarpa (1999) salienta que variagbes na frequéncia fundamental,
acompanhadas geralmente de variagdes de duracéo e qualidade de voz, sdo usadas
para demarcar fronteiras prosddicas.

Segundo Pigatto, Moraes e Bortoli (1989), os elementos prosddicos da fala
sdo: entoagao (meio pelo qual a voz traduz os estados afetivos e emocionais); timbre
de voz (nos da as qualidades das vozes, distinguindo quem fala); tempo (associado
a velocidade com que se fala); acento de palavras e frases (Qquando se muda o
acento, muda-se o sentido da palavra ou frase); pausa (preparagdo para uma
atividade); tenséo (cada fonema, assim como cada palavra, tem sua tenséo); ritmo

da palavra e frase (que podem mudar o ritmo da fala; os dois sdo uma unidade).
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Um estudo acustico da prosddia requer a analise de trés parametros: a
frequéncia fundamental (correlato fisico correspondente a melodia), a duragéo
(correlato fisico correspondente ao tempo de articulagdo) e a intensidade (correlato
fisico correspondente a energia vocal utilizada pelo falante) (AZEVEDO; CARDOSO;
REIS, 2003).

Segundo Kyrillos (2005), o estudo da Linguistica sempre fez parte dos
programas de Fonoaudiologia, contudo, a maioria dos alunos tinha ou tem
dificuldades de estabelecer sua aplicacao pratica.

Estudos mais proximos da realidade da atuacdo fonoaudiologica juntamente
com a teoria da Linguistica, area de muita importadncia para compreensdo do
processo comunicativo, podem contribuir ndo s6 para entender conceitos e
processos linglisticos (do discurso) e paralinguisticos (a entoagdo), mas
principalmente, para favorecer a sua inferéncia.

Para Cagliari (1992), a fungao basica dos elementos prosddicos na linguagem
oral é a de realgcar ou amenizar certas partes do discurso, para entao definir um
mapeamento, mostrando ao interlocutor como valorizar e dar importancia a certos
elementos e menos importancia a outros.

Optou-se, neste trabalho, por seguir a concepgédo soécio-interacionista do
estudo da prosdédia, apresentada por David Brazil (1985, 1987).

David Brazil foi um dos primeiros tedricos a estudar o papel da entoagao na
construcado do sentido do discurso, em uma publicacdo de 1985. Sua idéia leva em
conta o sentido do discurso a partir da estrutura tonal, dentro de um contexto
interativo. O modelo interativo entoacional de Brazil (1985) considera que cada
aspecto entoacional acrescenta um tipo diferente de informacao durante a interacéao,
mantendo uma relacdo direta com a intengdo comunicativa. Desta forma, abandona
nogdes gramaticais que definem as sentengas em declarativas e interrogativas e
passa a falar em “contexto indagativo”.

Para Brazil (1985, 1987), a compreensdao nao pode ser vista como um
fendbmeno puramente linglistico. O texto, unidade comunicativa basica da
linguagem, deve ser considerado, sobretudo, como um evento comunicativo
socialmente relevante que se realiza (atualiza) na interagdo. Para ele, é possivel
“extrair” mais das sentencgas do que elas significam de forma convencional.

Muitos seriam os aspectos a serem pesquisados em uma empresa de

telemarketing, pois a comunicagcado € a base para que negdcios sejam realizados.
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Contudo, optou-se pela entoagao do teleoperador por ser uma questao ainda pouco
estudada e um tanto problematica, pois clientes costumam questionar a
artificialidade da forma como estes teleoperadores falam.

Segundo Boas et al. (2003), o sucesso das grandes empresas de servigos
esta relacionado de forma direta com a satisfagcado do cliente. Caso realmente exista
uma insatisfagdo com a entoagéo do teleoperador, isso pode gerar para a empresa
dificuldades no contato com o cliente e, consequentemente, perdas.

Decidiu-se, desta forma, identificar, inicialmente, o que os clientes de
operadoras de celular achavam da entoag¢ao do teleoperador e, em paralelo, definir
0 padrao entoacional mais recorrente de operadores de telemarketing ativo e
receptivo, com base na Teoria Interacionista da Entoacdo, desenvolvida por David
Brazil (1985). Por fim, apresentar os padrbées mais recorrentes a clientes para a
identificacdo dos padrbes mais agradaveis e os menos agradaveis.

Para a realizacdo da pesquisa, foram consultados os trabalhos desenvolvidos
na area, de modo a oferecer uma fundamentacgéo tedrica (Capitulo 1) que desse
conta das diferentes perspectivas de analises e apresentasse aquela mais adequada
e consistente para os dados aqui considerados (Capitulos 2 e 3). Por fim, procurou-
se fazer consideragdo sobre os resultados obtidos e remeter o leitor a provaveis

aplicagdes futuras (Conclusées).
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1 FUNDAMENTAGAO TEORICA

1.1 Telemarketing

1.1.1 Conceito e histérico do Telemarketing

A utilizagdo do telemarketing no Brasil tornou-se uma ferramenta empresarial
indispensavel e passou a fazer parte de varios segmentos da economia (ALLOZA,;
SALZSTEIN, 2002).

Para Behlau et al. (2005), a palavra telemarketing tem origem na uniao entre
“tele”, que em grego significa “o que é feito a distancia” e “marketing”, do inglés
“mercado - esfor¢co destinado a obter e manter clientes”. Dessa forma, telemarketing
€ toda atividade profissional, planejada e controlada, que utiliza, de forma
sistematica, o telefone e que integra telecomunicagbes e relacionamento com
clientes, objetivando a¢des de comunicagao, venda, atendimento, e qualquer esforgo
para manter ou conquistar clientes.

Stone e Wyman (2001) definem telemarketing como a aplicagao integrada e
sistematica de tecnologias de telecomunicagdes e processamento de dados, com
sistemas administrativos, com o propdsito de otimizar o mix das comunicacbes de
marketing (selegao e integracado dos varios meios que as empresas utilizam para se
comunicar e comercializar junto a seus clientes, tais como a propaganda,
exposicoes, equipes de venda de campo), usado por uma companhia para atingir
seus clientes.

Para Monteiro (1997), telemarketing é o dialogo em tempo real a disténcia, de
forma padronizada e sistematica, com o intuito de estreitar relacionamentos e
realizar negécios.

O telefone, elemento essencial para a realizagdo do telemarketing, foi
inventado por Alexander Graham Bell, cientista, inventor e fundador da companhia
telefénica Bell. Em margo de 1876, Graham Bell, através de seu aparelho telefénico,
transmitiu a Thomas Watson, seu auxiliar de pesquisa, um recado completo,
estando eles em salas diferentes.

Segundo Ferreira e Migliorini (2002), o telemarketing se sobrepde a invengéo
do telefone, uma vez que revistas e jornais da época de 1876 comegaram a publicar

o telefone das empresas, aproximando clientes e empresas.
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Contudo, para Mancini (2001), o registro mais antigo que se tem do emprego
do telefone para fins comerciais data de 1880, em Berlim, quando um fabricante de
doces ofereceu seu produto por telefone, usando seu cadastro de clientes.

Na década de 50, principalmente nos Estados Unidos, publicagdes destacavam
numeros de telefones para obter respostas, contudo o termo telemarketing ainda
ndo era usado. Nesse mesmo periodo, no Brasil, as Paginas Amarelas tinham uma
equipe capacitada para vender anuncios de classificados através do telefone (ABT,
2006).

Segundo a ABT (2006), o uso do telefone se destacou em ac¢des de vendas,
apesar de ser usado para outras agdes de marketing. O inicio do século XX marca a
primeira campanha realizada por telemarketing. Em 1970, a Ford Motor Company
investiu na primeira campanha macica de marketing por telefone, com a participagao
de 15 mil donas-de-casa, que, de suas proprias residéncias, efetuaram 20 milhdes
de ligagbes para definir o mercado potencial de compradores de automoveis. Os
numeros apresentaram, em 1975, um total de 7 milhdes de chamadas e envolveu 3
milhdes de consumidores (FREITAS; 2000, FERREIRA; MIGLIORINI; 2002, ABT;
2006).

Para Mancini (2001), a década de 80 marca o “nascimento” oficial do termo
“telemarketing”, que surgiu em 1980. Contudo, no inicio, o termo “telemarketing” era
conhecido apenas como vendas por telefone. Com o tempo, a divulgacéo e
utilizacdo em outras acbes € que passou a identificar demais atividades de
marketing, principalmente o atendimento ao cliente — SAC (Servigo de Atendimento
ao Cliente) (ABT, 2006).

No Brasil, o desenvolvimento do telemarketing aconteceu com a chegada de
empresas multinacionais americanas. No final dos anos 80, filiais de multinacionais,
cartdes de crédito, editoras e as operadoras de telefonia incentivaram bastante o
seu uso. As operadoras de telefonia tinham como finalidade aumentar o trafego de
ligagbes (MANCINI; 2001, ABT; 2006).

As empresas Abril, Sadia e o governo do Distrito Federal sdo considerados os
primeiros locais com servigo de telemarketing funcionando na propria empresa no
Brasil, mas a Abril foi a que contou, pela primeira vez, com o trabalho de um
fonoaudiologo (FERREIRA; MIGLIORINI; 2002).

O modelo de interagao pelo telefone, iniciado na década de 70, passou a ser

mais organizado e difundido nos anos 80. A década de 90 foi caracterizada pelo
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crescimento do telemarketing, uma vez que ocorrereu a corrida aos numeros 0800,
a capacitacdo de mao-de-obra, a expansao das telecomunicagdes, com a
privatizacdo, o desenvolvimento da informatica e a prote¢cado dos negdcios feitos por
telefone, através do langcamento do “Cédigo de Defesa do Consumidor’. Nessa
época, o local onde se realizavam as operagdes de telemarketing era conhecido
como “centrais de telemarketing” (MADRUGA; 2003, ABT; 2006).

A virada do milénio caracterizou-se pela busca incessante por novas
tecnologias. Os tradicionais centros de atendimento deram lugar a estruturas mais
complexas, com grande suporte tecnoldgico e organizagao de processos: os Call
Centers (MADRUGA; 2003).

Sakamoto (2001) definiu call center como o lugar onde os chamados sao
feitos, ou recebidos, em grande numero, com o objetivo de apoiar processos de
vendas, marketing, servigos ao cliente, suporte técnico ou outra atividade especifica.
Para Azevedo e Caldas (2002), as inovagdes tecnoldgicas nesse setor tém sido
muito grandes, provocando uma reestruturacdo ampla no seu funcionamento.

Segundo Azevedo e Caldas (2002), a diferenga entre as antigas centrais de
atendimento ao cliente e o call center esta na infra-estrutura, no espacgo fisico
disponivel e, principalmente, na tarefa dos atendentes.

No inicio dos anos 2000, a internet passou a ser bastante utilizada nos call
centers, permitindo as empresas sua comunicacdo com os clientes por diversos
canais. De acordo com Sakamoto (2001), essa é a evolugédo do call center — o
Contact Center — também conhecido como central de relacionamento, com o
objetivo de cativar e fidelizar clientes. Isso significa que o call center esta saindo de
um modelo focado em transacdo, de um centro de custos, para um modelo focado
em relacionamento.

Segundo a ABT (2006), atualmente, as empresas brasileiras possuem em
seus call centers/contact centers tecnologia de ponta e mao-de-obra capacitada, o
que permite oferecer seus servigos, inclusive, a empresas estrangeiras. Ainda para
a ABT (2006), o setor de telemarketing tornou-se um dos maiores empregadores do
pais.

O setor telemarketingl/call center ofereceu, em 2003, 35 mil novas vagas,
totalizando 500 mil empregos diretos (ABT, 2006). Dados de 2007 prevéem que até

o final de 2007 sejam alcangados 750 mil postos de trabalho. O ritmo de crescimento
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é de 10% nos ultimos trés anos e o faturamento deve alcancar R$ 4,5 bilhdes
(ANDRADE; 2007)

A Associacao Brasileira de Telesservigcos (ABT) prevé a criacédo de 75 mil
novos postos de trabalho ao longo de 2007 e aposta na manutengao de crescimento
no patamar de 10% (CANAL EXECUTIVO; 2006).

1.1.2 Tipos e estrutura do telemarketing

Segundo Montoro (1999), o telemarketing apresenta uma atuagédo bastante
diversificada. O autor cita, entre as suas fungbes mais comuns, televendas (venda
de produtos ou servigos, direta ou indiretamente); atendimento ao cliente (o
teleoperador recebe, analisa e encaminha duvidas, sugestdes e reclamagdes dos
clientes, informa e esclarece a respeito do produto ou servigo adquirido); pesquisa
de mercado (busca informagbes a respeito do comportamento, necessidades e
opinido dos clientes ou futuros clientes de uma empresa e estabelece graus de
satisfacéo, de qualidade, obtendo sugestbes sobre um produto).

Quanto as modalidades de atendimento, o autor cita:

- Ativo — o operador faz a chamada telefénica para o cliente. E encontrado em
centrais de televendas e de pesquisa de mercado.

- Receptivo — a empresa recebe a ligagdo do cliente, geralmente atendidas pelo
SAC. Em alguns casos, existem postos de atendimento dentro da central de vendas
ativa especificamente destinados a chamadas receptivas motivadas por campanhas
de marketing.

- Misto — € uma mescla das modalidades anteriores, ou seja, o operador é
responsavel tanto pelas ligagdes recebidas quanto pelas realizadas.

Monteiro (1997) acrescenta o hibrido quando a mesma equipe executa tanto o
ativo quanto o receptivo.

Garcia, Junqueira e Waitman (1996) definem as aplicagbes do telemarketing
como sendo:

- Servigos ao cliente: utilizacdo dos servigos pos-venda oferecidos pela empresa;

- Midia de resposta: a empresa envia a sua oferta por mala direta ou publicidade e a
transacao é efetivada pelo telefone;

- Canal direto com o consumidor. reclamagdes e/ou sugestbes sobre produtos e

servigos de uma empresa (SAC);
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- Pesquisa mercadoldgica: refere-se a pesquisa de opinides;
- Promogéo: divulgacéo e promogéao de produtos por telefone;
- Midia: por meio de programacdes regulares, as telecomunicagbes podem ser
utilizadas como midia (ex. disque 0900).

Segundo Monteiro (1997), no Brasil as empresas ja trabalham em doze
principais areas do telemarketing, com total sucesso. Essas areas sao:

1. Venda ativa e receptiva: uma das aplicagcbes mais utilizadas pelos mais
diversos ramos de atividades. Conhecida como televendas;

2. Promogbes: sao realizadas por telefone para promover ou lancar
produtos/servigos, com ou sem utilizagao de outras midias;

3. Atendimento a reclamagées: atividade geralmente absorvida pelo SAC;

4. Apoio a vendas externas:. colabora com a equipe de vendas que trabalha
externamente, ou seja, em campo, realizando bons contatos através do
agendamento de visitas e dando apoio na verificagdo do crédito, no controle dos
pedidos e na entrega da mercadoria;

5. Orientagdo e informagdo ao consumidor. area que também ¢é absorvida pelo
SAC;

6. Cobranca: trabalha diretamente com cobranga e, na maioria das vezes
necessita de treinamento para preparo da linguagem especifica para este fim;

7. Veiculagcdo: normalmente é feita pela equipe de telemarketing associada a
midia, como forma de difundir, transmitir e propagar no mercado o produto ou
servigo;

8. Assisténcia pos venda: tem como objetivo fidelizar o cliente através da
avaliagao do grau de satisfagao do cliente com o produto adquirido, tentando corrigir
possiveis falhas e estreitando o relacionamento da empresa com o cliente;

9. Compras: o teleoperador da area de compras necessita conhecer
profundamente o produto e as tendéncias do mercado, ser criativo e dominar
técnicas de negociacgéo;

10. Suporte a rede vargjista: implantacdo de televendas para recepgcao dos
produtos das lojas; servico de assisténcia técnica para o varejo atender com
qualidade o consumidor;

11. Autorizagdo de crédito: contatos telefGnicos realizados com empresas

especializadas no campo de liberagao de crédito;
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12. Pesquisa: utilizada para os mais diversos fins, por exemplo, pesquisa politica,
para verificar a aceitagdo de determinados produtos e ou servicos no mercado,
caracterizar o perfil de clientes.

Quanto a divisdo, Garcia, Junqueira e Waitman (1996) dividem o
telemarketing pelas formas mais utilizadas, o ativo (outbound), no qual o papel do
teleoperador € o contato direto com o cliente, (o teleoperador € quem faz a ligagao);
e receptivo (inbound), em que o operador recebe as chamadas, por meio de uma
central de atendimento. As demais categorias citadas por Quinteiro (1997), (misto e
hibrido) estdo relacionadas aos tipos de atividades desenvolvidas pelas empresas
utilizando o telemarketing ativo e receptivo e nem sempre sdo encontradas nas
empresas.

Em ambos os tipos de telemarketing, o teleoperador pode fazer uso do script -
roteiro, utilizado por diversas empresas, destinado a leitura dos operadores de
telemarketing para nortear o contato com o cliente (RATTO; ALBERNENAZ;
PELTIER; 2004).

Para Algodoal (2002), na forma ativa, a empresa faz o telefonema para seus
clientes ou provaveis clientes. Neste caso, o script auxilia o teleoperador a comandar
a ligagao.

Ja na forma receptiva, € o cliente quem faz a ligagdo para a empresa,
devendo obedecer as regras de polidez, fato que nem sempre acontece. Nesta
forma de telemarketing, pressupde-se que a ligacdo € comandada pelo cliente,
contudo, o teleoperador também pode utilizar um script (ALGODOAL, 2002).

E importante salientar que, segundo Ratto, Albernenaz e Peltier (2004), o
teleoperador utiliza o script durante atendimento ao cliente, como forma de manter o
padrao de qualidade e a quantidade de atendimentos definidas como meta pela
empresa.

Para Quinteiro (1995), ndo ha diferenca entre o script utilizado no
telemarketing ativo e receptivo. Ambos sdo compostos inicialmente por uma
apresentacdo constando do nome da empresa, do setor que esta realizando ou
recebendo a ligagdo, do nome do operador e uma rapida saudagdo. Em seguida, o
teleoperador apresenta o conteudo da mensagem, que deve ser bem formulado pelo
marketing da empresa, obedecendo aos objetivos e interesses envolvidos no
empreendimento, sendo levada em consideragao a figura do teleoperador, que é o

responsavel por transmitir a mensagem ao publico. Por fim, devera ser realizada
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uma despedida simpatica e rapida, agradecendo e colocando a empresa a
disposigao.

Quinteiro (1995) chama atencéo para o fato de o script ser um texto escrito e
manter caracteristicas de uma mensagem falada. Isso para evitar problemas para o
teleoperador, que, muitas vezes, da um tom “lido” a mensagem da empresa,
deixando o cliente pouco receptivo ao que a empresa tem a dizer.

Ao contrario de Quinteiro (1995), Ratto, Albernenaz e Peltier (2004)
estabelecem diferengas entre os scripts utilizados no telemarketing ativo e receptivo.
Para estes autores, nas operagdes ativas (vendas, cobrangas, etc.), o script deve ser
aberto, também conhecido como “script esquematico”, no qual a criatividade do
teleoperador deve prevalecer durante as negociagbes com o cliente. Ja nas
operacdes receptivas, o script deve ser fechado ou “script textual”, contendo em
detalhes todas as falas do teleoperador, uma vez que a qualidade da informacgao é
fundamental para o sucesso da operacao.

Conforme Algodoal (2002), o script orienta para que o dialogo seja curto o
bastante, fazendo com que o cliente ndo perca o interesse na ligagdo e que o
teleoperador consiga argumentar de modo preciso e completo. O script € utilizado
para agilizar a interagdo e diminuir o tempo de durag&o de um telefonema.

Ribeiro e Garcez (1998) referem que, na abordagem do discurso, tanto o
falante como o ouvinte tém papéis ativos na elaboragdo da mensagem e na
definicdo do que esta acontecendo. Desta forma, o script serve como meio facilitador
para o dialogo entre o teleoperador e o cliente.

E comum verificar que o operador de telemarketing, numa operagdo ativa,
utiliza novos argumentos para superar as objecdes e/ou negatividades dos clientes,
sempre na tentativa de convencé-los ao que estd sendo proposto (RATTO;
ALBERNENAZ; PELTIER; 2004).

Segundo Ratto, Albernenaz e Peltier (2004), normalmente, a repeticdo das
frases previstas no script ocorre mais nas saudagdes, no inicio e no fim das ligagdes
e nao durante a conversa. Além disso, quanto mais experiente for o teleoperador,
menor sera sua necessidade de consultar o script, bastando apenas as linhas gerais
da conversa e os pontos importantes a serem tratados com o cliente.

No presente trabalho, os teleoperadores n&o utilizam script, contudo, a

saudacao inicial e final é pré definida.
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Para Quinteiro (1995), o ambiente fisico em que sera instalado o telemarketing
deve ser bem planejado, obedecendo as regras de saude e higiene: um espago
amplo, se possivel, bem ventilado e com fonte de luz natural.

Segundo Algodoal (2002), os equipamentos de apoio necessarios para a
realizagdo de uma operacgao de telemarketing sao:

- o fone de cabecga (headphones ou head-sets);
- 0 computador;
- 0 mobiliario ergonémico.

O fone de cabegca melhora a postura geral e, principalmente, a cervical,
liberando as maos para a realizagao de outras atividades, facilitando o trabalho. Os
fones de cabeca permitem o controle de intensidade da emissao da fala e da
recepcao do som que € ouvido pelo operador. O computador proporciona acesso
rapido a informacbdes sobre o cliente, reduzindo o tempo do atendimento e
acelerando a conclusdo da ligagéo.

De acordo com Quinteiro (1995), o mobilidrio ergonédmico proporciona ao
operador de telemarketing uma postura fisica mais confortavel. As mesas de
operacao telefénica e as cadeiras devem ser regulaveis, pois evitam desequilibrio do
corpo e danos a coluna vertebral. Sendo o mobiliario ergondémico evitam-se
problemas que se revelam principalmente pelas dores de cabeca e nas costas, nas
Lesdes por Esforco Repetitivo/ Disturbio Osteomuscular Relacionado ao Trabalho

(LER/DORT) e nos problemas vocais.

McHatton (1988) destaca que o ambiente fisico da central de telemarketing
deve ser um local com janelas; controle de temperatura (ar condicionado); estagéo
de monitoramento; mesas ou postos de atendimentos (PA) individuais, cadeiras com
altura, encosto e apoio de bragos ajustaveis; terminais de computador; iluminagao
adequada; revestimento acustico nas paredes e teto e linhas telefénicas.

Grande parte das empresas com call center tem uma estrutura dentro dos
padrées esperados (MONTORO, 1999). Contudo, segundo Oscar Teixeira Soares,
presidente do Sindicato das Empresas de Telemarketing do Estado de S&o Paulo
(Sintelmark), apesar de boa estrutura e muitas vagas no mercado de telemarketing,
"nao ha suficiente mao-de-obra qualificada para preencher a demanda"
(QUINTELLA; COSTA; FREITAS; 2007).
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1.1.3 Perfil do teleoperador

Apesar da oferta de trabalho, muitas pessoas nao apresentam o perfil
esperado para a fungao, ou, quando conseguem o emprego, se deparam com uma
grande demanda de ligagdes, com a necessidade de ter uma boa comunicagéo para
ter um bom desempenho profissional, com o stress do dia-a-dia, com clientes pouco
receptivos, e, dessa forma, acabam desenvolvendo doencas ocupacionais ou
desistem do trabalho.

O operador de telemarketing apresenta uma demanda vocal de seis horas ou
até mais, quando realiza horas extras. E fato que o comprometimento da voz dificulta
ou mesmo impede que esse profissional exerga sua fungdo (ALLOZA; SALZSTEIN;
2002).

O perfil desse operador pode mudar, dependendo do tipo de agao que ira
desenvolver. Para Montoro (1999), o perfil do teleoperador que trabalha com vendas
é diferente do perfil do que trabalha com atendimento. Nesta pesquisa, os
teleoperadores trabalham com atendimento.

Segundo Faustini (1993 apud Junqueira, Garcia e Waitman 1996), é essencial
que o profissional de telemarketing apresente algumas qualidades e habilidades,
dentre as quais, ser bom ouvinte (boa capacidade auditiva para compreender o
interlocutor com atengao); ter fluéncia verbal (expressdo e uso de termos
apropriados); ter boa voz (boa tonalidade, suavidade e clareza); possuir vocabulario
adequado (amplo e diversificado); ter entoagao (boa modulagédo da voz); ser honesto
(clareza de principios, bom padrao de valores e ética); estar motivado (n&o depender
apenas de circunstancias ou de uma lideranga forte); ter autoconfianga (seguranca,
dominio das situagdes dificeis); ser objetivo (atengdo aos aspectos importantes dos
dialogos) e ser disponivel (abertura para aprender, crescer e desenvolver-se).

McHatton (1988) descreve o seguinte perfil do operador de televendas: ter
uma voz agradavel, falar de forma clara e distinta; ser objetivo; ter atitudes positivas;
ser alegre e bem disposto; ser persistente; ser bom ouvinte, devendo ser sensivel
aos diferentes tons de voz, hesitagbes e pausas e saber responder a eles; ser
sincero e integro; entender problemas, motivacbes e desejos do cliente; ter a
capacidade de organizacdo; trabalhar muitas horas em ritmos estaveis e em

ambientes pequenos e confinados; gostar de competigao e trabalho em equipe.
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Segundo Montoro (1999), o perfil do operador de televendas caracteriza-se
pela necessidade de uma maior agressividade (depende de sua propria iniciativa
para fazer a ligacdo, buscando uma venda para um cliente “potencialmente”
comprador), dinamismo, competitividade e ambicdo. Espera-se desses operadores
uma maior tolerancia a presséo (relativa as metas de vendas), além do sentido de
perseveranga na busca constante de novos clientes. A capacidade de assimilagao
(decorrente do excesso de negativas dadas pelos clientes) é outra habilidade
desejada e esperada desse operador.

A operagcdo de atendimento caracteriza-se pela exigéncia de paciéncia,
equilibrio, tolerancia a repetitividade e a monotonia. A maior pressao recebida por
esses teleoperadores vem dos clientes, pois grande parte de suas ligagcdes
concentra-se em reclamagdes, que, muitas vezes, trazem uma carga de tensao
expressa na propria voz do cliente, no conteudo ou na entoagdo (palavrdes,
agressividade, intensidade forte e gritos, autoritarismo, ameacas).

Ainda segundo Montoro (1999), é possivel observar que algumas
caracteristicas sdo gerais e comuns a todos os bons operadores, enquanto outras
devem predominar em determinada fungdo. A flexibilidade do operador no uso de
determinada caracteristica determina a qualidade do seu trabalho e o consequente
sucesso na fungao exercida.

Para Behlau et al. (2005), o perfil vocal do teleoperador, independentemente
da operagao que ira realizar, é: qualidade vocal sem marcadores especificos, voz
sem rouquidao, modulacédo e velocidade de fala equilibrados, clareza articulatéria,
linguagem correta, sem regionalismos e vicios de linguagem, intensidade vocal
confortavel. Com relagdo a psicodindmica vocal, ou seja, ao impacto psicoldgico
que a voz provoca nos interlocutores (BEHLAU; PONTES; 1995), a voz do
teleoperador deve transmitir: gentileza, otimismo, paciéncia, atencéo, credibilidade e
disponibilidade.

Dessa forma, observa-se que a voz € uma importante ferramenta para o
trabalho em telemarketing. Nesta atuagao, a voz falada é elemento essencial para
transmitir a mensagem, uma vez que o meio pelo qual o contato € realizado é o
telefone, ndo tendo pistas visuais na comunicagédo. Dessa forma, tanto a voz como a
fala devem ser bastante expressivas para que a mensagem chegue ao cliente de

forma eficaz.
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Para muitos autores (BEHLAU; PONTES; 1995, COLTON; CASPER; 1996), a
voz € o elemento possibilitador da comunicacdo humana. A partir dela € possivel
saber um pouco sobre a personalidade do individuo que fala e sobre seus
sentimentos. As pequenas variagoes de velocidade, inflexao, tensao e volume, tudo
em conjunto com a entoagdo de uma frase, auxiliam na transmissdo da mensagem
pretendida pelo emissor ou receptor. A voz representa, dessa forma, um meio
essencial para atingir o outro.

Segundo Madureira (2005), geralmente, associa-se a fala expressiva a uma
variabilidade de padrées melddicos e ritmicos. Contudo, para a autora toda fala é
expressiva no sentido de que alguma forma de atitude, emocgéo, estado fisico,
condicdo social, pode estar vinculada a essa fala. A fala referida como mondtona,
por exemplo, também é expresiva, pois pode ser interpretada pelo ouvinte como
sendo indicadora de falta de entusiasmo, apatia, desinteresse.

Ja para Bechara (2001) a voz falada necessita, para passar emogao, de
variagdes do pitch, loudness, velocidade de fala, entoacdo. Esses parametros estéo
relacionados a prosddia, que pode ser definida como a parte da fonética que trata da
acentuagao e entoacédo dos fonemas nas palavras e frases. Segundo Costa Neto
(2004), a principal atribuicdo da prosoddia é destacar as silabas predominantes, ou
seja, silabas ténicas, na produgéo das palavras, como também o ritmo e a entoagéo

na producao das frases.

1.2 Prosédia

Kyrillos, Andrade e Cotes (2002) afirmam que os recursos verbais, vocais e
nao-verbais devem ocorrer simultaneamente para que a comunicagcdo seja
expressiva. A linguagem verbal diz respeito ao conteudo semantico das palavras e
seu efeito sintatico na frase. Os recursos ndo-verbais sdo os gestos, expressdes
faciais, postura, aparéncia fisica e roupa.

Para Peter e Souto (2004), sdo recursos vocais: pausas, curva melddica
(ascendente, descendente e nivelada) e énfases.

Segundo Kyrillos, Andrade e Cotes (2002), os recursos vocais sao as
informagdes supra-segmentais ou paralinguisticas da comunicagao e envolvem tipo
de voz, frequéncia fundamental (pitch), intensidade (loudness), pausas, velocidade

de fala, articulagdo, pronuncia (sotaque) e entoagao (modulagéo).
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Para Krauss e Apple (1981), a categoria ndo-verbal esta relacionada a fatores
paralinguisticos, como qualidade vocal, velocidade de fala, ressonancia, postura,
expressao facial, gestos, entre outros, enquanto que a categoria verbal esta
relacionada ao conteudo semantico das palavras.

Lima (2007) expbe, de forma clara, que, os recursos linguisticos dividem-se
em verbais e prosodicos, no qual os recursos verbais, correspondem a conjuntos de
particulas, palavras, sintagmas, expressdes estereotipadas, oragdes e expressdes
nao-lexicalizadas e o0s recursos prosodicos (também chamados de supra-
segmentares), apesar da sua natureza linguistica, sdo marcadores de carater ndo-
verbal e correspondem aos contornos entoacionais, ao tom de voz, ao ritmo, a
velocidade, aos alongamentos vocais etc. Os recursos paralinguisticos,
estabelecem, mantém e regulam a interacdo por meio de olhares, risos, gestos,
meneios de cabeca etc.

Os elementos prosddicos representam uma das formas de que dispde o
falante para dizer ao seu interlocutor como ele deve agir diante do que ouve. Repleta
de contornos altos e baixos, aceleragcdoes e desaceleragdes, cadéncias marcadas,
alongamentos silabicos ou vocalicos, proeminéncias, variagbes do eixo melddico,
nao ha como néo perceber a dupla codificacdo da fala: de um lado, o sistema
linguistico e, de outro, as inten¢gdes comunicativas, reveladas também por meio
desses recursos audiveis (LEAL, 2004).

A prosddia oferece, tanto ao produtor quanto ao receptor, a possibilidade de
compreender as nuances que transitam no intercambio comunicativo.

Ha varios estudos sobre os elementos prosddicos, tais como a segmentagéo,
o ritmo e a énfase (BRAZIL, 1985, 1987; CAGLIARI, 1992; CAVALCANTE, 1999,
2001; SCARPA, 1988, 1999; TRAINOR; ZACHARIAS, 1998; VIANA, 1992, 1997,
2000).

Neste trabalho, daremos énfase a entoagdo, com a finalidade de investigar o
seu papel como estratégia para o exercicio da técnica do telemarketing.

1.2.1 Entoacao

Existem varios termos que representam o mesmo significado para a palavra

entoacdo, dentre os quais pode-se citar intonacdo e entonacdo. No presente

trabalho, optou-se por utilizar o termo “entoacao”.
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Scarpa (1991) define entoacdo como sendo um efeito acustico/auditivo da
composicdo complexa de varios parametros prosodicos, sobretudo altura,
intensidade, duracdo e pausa. Nesta mesma linha, para Madureira (1999), a
entoacdo compreende padrdoes de pitch, que tém forma, funcdo e dominio
especificos. Roudet (1910) afirma que a entoagao consiste em variagdes de altura
na palavra, que podem ser determinadas pela emocgéo ou pelo fluxo intelectual. O
autor dividiu a entoagdo em: emocional, légica e linguistica.

Para Madureira (1992), os efeitos de sentido discursivos (énfase,
dramaticidade) apontam para a estruturacdo do discurso, enquanto os efeitos de
sentido subjetivos (expressdo de emogdes) apontam para os estados de espirito e
sentimentos do falante. A fala enfatica oferece um campo fértil para a investigagcéo
do papel do som na determinagdo de escolhas no nivel lexical e sintatico e na
construgdo de sentido, e os efeitos de sentido situacionais (formalidade e
informalidade) apontam para a postura que o sujeito adota diante da situagao e do
seu interlocutor. Segundo Madureira (1992), a dindmica da voz refere-se aos
parametros de tempo, duracdo, altura, tessitura; sdo também propriedades
entoacionais da voz: o volume, o alongamento e a velocidade.

Segundo Molina (1994), alguns estudos apontam para diferengas
entoacionais existentes entre homens e mulheres, indicando, para as mulheres,
maior variabilidade da frequéncia fundamental (Fy), expressa ndo s6 em termos de
uma maior faixa de variacdo, como também pelo uso de um maior niumero de
contornos entoacionais. Esse aspecto pode ter determinagdes sdécio-culturais,
embora fatores anatémicos possam também influenciar. O mesmo ocorre com os
aspectos da fluéncia quando se observou que as mulheres falam, em média, mais
rapido que os homens.

Gayotto (1996) afirma que os diferentes comprimentos e movimentos
emissivos das vogais e das consoantes sugerem pesos e dindmicas as palavras
faladas, mas é a interpretagcdo vocal que determinara as duracbdes das palavras
enfatizadas. Os recursos vocais (entoacionais) citados pela autora sao: énfase
(curva melddica / intensidade / velocidade / duragao / articulagdo / ritmo) e pausa.

Os sinais vocais frequentemente desempenham um papel importante na
determinacdo de respostas nas situagdes de comunicacdo humana. Os
comportamentos vocais moderadamente pobres nao interferem na compreensao de

uma mensagem, porém, ao variar o volume, a altura e o ritmo vocal, aumentam-se
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as chances de alcancar a compreensado do ouvinte, pois mais fluéncia, velocidade
mais intensa, mais volume e menos pausas no discurso estao ligados a intengao de
persuadir, gerando maior credibilidade (KNAPP; HALL, 1999).

Ainda segundo Knapp e Hall (1999), homens e mulheres podem ser
identificados por seus padrdes de entoacdo, pois mulheres, geralmente, finalizam
uma frase num timbre mais alto, em relac&o ao timbre do inicio da frase.

Quilis (1988) considera a entoagcdo como um conjunto de variagbes da
frequéncia que se produzem no ato da fala.

Diante dessas definicbes, é importante conceituar alguns pardmetros
abordados.

A frequéncia fundamental (Fo), geralmente expressa em Hz, é estimada pela
média dos pulsos pseudo-aleatérios produzidos pelo movimento das pregas vocais,
durante os periodos de analise do sinal de voz, podendo ser avaliada por meio de
alguns programas de analise acustica.

O valor de Fy caracteristico para homens de 20 a 29 anos, segundo Behlau,
Azevedo e Pontes (2001), corresponde a 113 Hz e para Pinho (1998), 129 Hz. Para
mulheres na mesma faixa etaria, o valor médio de F, é de 204 Hz para Behlau,
Azevedo e Pontes (2001) e, para Pinho (1998), ao redor de 227 Hz. Ja na faixa de
40 a 49 anos, o valor médio € de aproximadamente, 214 Hz e, entre 80 e 89 anos,
197 Hz.

O pitch é a sensacédo psicofisica da frequéncia fundamental, relacionado a
forma como se julga um som, com referéncia a altura (BEHLAU et al., 2001). Traduz
a sensagao de grave e agudo. A altura vocal, para Boone (1996), € o elemento-
chave da “impressao digital” da voz, sendo o que melhor estabelece a identidade e a
personalidade, tendo uma relagao direta com a inteng¢ao do discurso.

Loudness é a sensacao psicofisica relacionada a intensidade do som. Traduz
a sensagao de som forte ou fraco (BEHLAU et al., 2001). Para Boone (1996), a
intensidade transmite a forca das emocdes, o nivel de confianga, e é utilizada para
projetar a voz a distancia, além de transmitir a distdncia emocional que se deseja
manter com outras pessoas. Para Behlau e Pontes (1995), a intensidade traduz
como o individuo lida com a nogéo de limite préprio e do outro.

Variagbes na freqliéncia fundamental, acompanhadas geralmente de
variagdes de duracdo e qualidade de voz, sdo usadas para demarcar fronteiras
prosodicas (MADUREIRA, 1999).



33

Segundo Costa Neto (2004), o parametro de duragdo pode ser compreendido
como o intervalo de tempo entre o inicio e o fim de um segmento fonético,
dependendo, no entanto, de -caracteristicas individuais de cada falante. A
acentuacgao refere-se ao destaque de um som ou um grupo de sons, podendo
ocorrer no vocabulo ou na enuncia¢ao da frase (BECHARA, 2001).

Para Madureira (1992, 1999, 2005), volume é o termo utilizado para designar
0 que auditivamente é percebido na escala da altura do som como fraco e forte e
que fisicamente corresponde a energia acustica; o alongamento ou énfase séo
certas partes do discurso que adquirem proeminéncia e a velocidade (ritmo) € uma
simetria percebida nas unidades salientes na fala. O ritmo constroi-se no tempo e
depende da duragado das unidades ritmicas. Quanto as pausas, a autora afirma que
podem ocorrer as silenciosas ou sonoras, presentes quando a pausa vem
acompanhada de sons como: €é..., ha..., entre outros .

Para Gayotto (1996), as énfases sado palavras realgadas, trazendo qualidades
diversas ao texto e que podem ser dadas pela articulacdo; pela variagcédo
entoacional, determinando uma curva melddica; por uma velocidade lenta ou rapida;
pela duragdo dada a um segmento fonico, determinando alongamentos de vogais e
consoantes; e pelo ritmo silabado, contraposto ao ritmo acentual.

Conforme descrito por Castelliano e Ferreira (1998), o aumento da
intensidade de uma palavra ou frase é tido como énfase. Através da sua utilizacao,
um mesmo conteudo pode ser interpretado de diferentes maneiras, possibilitando a
exata compreensido do sentido que se quer expressar. “A razao disto deve-se ao
fato de que o subconsciente capta diretamente mensagens as quais se da uma
énfase especial. As palavras enfatizadas permitem despertar diferentes emogdes em
quem ouve”, dissertam os autores. A intencdo do que se diz ndo esta propriamente
nas palavras, mas sim na forma como se as utiliza. As pausas tém o efeito de
enfatizar as palavras que as antecedem e as que se seguem. S&0 necessarias,
portanto, para enfatizar aspectos importantes na mensagem a ser transmitida.

Ainda conforme os autores supra-citados, através da entoacdo, uma mesma
palavra dentro de uma frase pode transmitir compreensdes diversas ao ser
pronunciada. Vozes mais graves, com emissao marcada e clareza de articulagao,

conferem uma maior credibilidade ao ouvinte.
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Coulthard (1985 apud ESTRADA, 1991) afirma que uma das principais
funcbes da entoagdo € o fato de ela possibilitar ao falante refinar e redefinir os
significados e oposi¢des apresentadas pelo sistema linguistico.

Camara (1985) definem entoacdo como uma escala de elevagdo e
abaixamento da voz com que se enuncia uma frase. Para os autores, constitui uma
linha melddica na qual a voz vai subindo até um segmento que recebe o acento
frasal ou vai descendo a partir desse segmento.

Istre (1980) destaca que, seguindo a pratica tradicional, Jakobson
estabeleceu a existéncia de trés pares de tracos distintivos: (a) acento (também
chamado ‘“intensidade”), (b) tom (também considerado “altura”) e (c) duracgéo
(duragcao de um fonema em relagdo a outro). No nivel fisico, pode-se considerar,
respectivamente, as seguintes dimensdes: (a) intensidade (medida em decibéis), (b)
frequéncia (medida em ciclos por segundo) e (c) tempo (medido em segundos).
Estes correlatos estao descritos na Tabela 1.

Tabela 1 - Correlagao entre tracos prosodicos, sensoriais ou perceptivos e fisicos.

Tragos prosodicos Tragos sensoriais ou Tracgos fisicos

perceptivos

Acento Intensidade Intensidade (decibéis)
Tom Altura Frequéncia (Hertz)
Duracao Duracao Tempo (segundos)

No presente trabalho sera dada énfase ao perfil entoacional dos operadores
de telemarketing de uma empresa de telefonia celular e ao tipo de entoagdo mais

aceita pelos clientes.

1.2.2 Modelos Lingilisticos — Teorias Entoacionais

Segundo Madureira (1999), os estudos sobre os padrdes entoacionais
seguem duas tendéncias principais, uma de natureza holistica, que analisa o padréo
entoacional como uma unidade melddica do inventario das linguas, e outra de
natureza atomistica, que analisa o padrédo entoacional a maneira de outras unidades

linguisticas como uma sequéncia de tons de diferentes alturas e inclinagdes.
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Para Almeida (2004), os modelos de analise da entoacédo estdo centrados,
geralmente, em quatro perspectivas: gramatical, atitudinal, funcional e de orientagéo
discursiva.

Nogueira (2004) relata que, por muito tempo, a abordagem da entoagao foi
vista apenas pelo viés da gramatica. Halliday (1985), em seu modelo de analise da
entoacao voltado para a perspectiva gramatical e funcional, afirma que os contrastes
entoacionais estao vinculados a regras gramaticais e constituem recursos da lingua
para fazer distingao de significado.

Os tons, segundo Almeida (2004), dependendo do conhecimento partilhado e
do novo, possibilitam que o falante tenha diferentes graus de envolvimento com o
interlocutor.

Para Crystal (1975), a ocorréncia dos tons € sintaticamente prevista. Os tons
s&o, ent&o, organizados com base no potencial funcional, gramatical e atitudinal.

Um dos primeiros tedricos a estudar o papel da entoagdo na construgdo do
sentido do discurso foi David Brazil em uma publicagao de 1985. Sua idéia leva em
conta o sentido do discurso a partir da estrutura tonal, dentro de um contexto
interativo. Brazil (1985), abandona nog¢des gramaticais que definem as sentengas em
declarativas e interrogativas e passa a falar em “contexto indagativo”.

Quilis (1988) distingue trés diferentes dimensdes e fungdes da entoacgao:
dimensao linguistica, com as fung¢des distintiva, integradora e delimitadora;
dimensao expressiva, com a funcido de transmitir conteudos afetivos ou emocionais
na comunicagao; e a dimens&o sociolinguistica, relacionada com o individuo e com
0s aspectos sociolinguisticos.

A sociolinguistica interacionista, para Silva (1995), parte do ponto de vista de
que a lingua é uma atividade ou forma de agdo social situada em contextos
socialmente organizados e diferenciados, envolvendo interlocutores em
determinadas condigbes de produgao e recepg¢ao, sendo, portanto, heterogénea.
Costa (1988) acredita que a sociolinguistica se contrapde a tendéncia tradicional na
linguistica, que nao considera relevantes as relagdes entre lingua e sociedade, entre
fatos linguisticos e fatos sociais. Nesta concepgéo, a lingua € considerada como um
fendbmeno de carater multivariavel.

A sociolinguistica interacionista, para a qual os estudos linguisticos ndo se

esgotam no codigo, eleva a prosddia ao status de constituinte, que exige uma
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analise passivel de demonstrar seu funcionamento enquanto uma das estratégias
comunicativas usadas na interagao.

Costa (1997) acredita haver uma determinagdo mutua entre os tragos
prosédicos e os sistemas sociais, sendo inadequado considera-los de natureza

estritamente linguistica.

1.2.3 A entoagao segundo David Brazil

David Brazil faz parte de um grupo de linguistas analistas do discurso que
observa a entoagdo como uma das estratégias do falante para orientar o interlocutor,
facilitando a apreensado do significado comunicativo dos enunciados (LUCIANO,
2000). Para eles, a prosodia € um conhecimento socialmente construido.

Sua principal obra intitula-se “The communicative value of intonation”
(BRAZIL, 1985) e descreve a natureza do significado veiculado pela prosodia, em
uma perspectiva interacional e pragmatica, na qual a entoacéo é explicada como um
fendmeno inegavelmente pragmatico da linguagem. O foco da atengcdo nado é a
sentenga em si, mas a forma como o enunciado se materializa em som na interagéo
verbal. O padrado entoacional de cada individuo revela indicios de sua intengéo
comunicativa.

Brazil (1985) destaca a capacidade do falante, que, antes de iniciar cada
unidade tonal, ja deve estar ciente do seu conteudo, da sua intencéo e das escolhas
tonais e proeminéncias que ira fazer. O autor desenvolveu uma abordagem teorica
que relaciona a entoagdo com o processo de significagdo em contextos de interagéo
espontanea.

A TIE (Teoria Interacional da Entoagao) de Brazil (1985) se refere ao padrao
entoacional usado pelo falante como guia ao ouvinte, ou seja, facilita a compreenséo
do significado do enunciado (pelo ouvinte), ja que as escolhas das proeminéncias se
relacionam com a intengdo comunicativa no momento da interagao.

Segundo Brazil (1985), existe uma triade funcional da entoagédo para
demonstrar como o0s padrboes entoacionais atuam no discurso: a fungao
organizacional, a social e a informativa. A primeira explica como os tons sdo usados
para organizar o discurso; a segunda, contempla o reconhecimento do papel social
que o enunciado ocupa na sociedade, para que esse papel seja exercido

efetivamente; € orientada através de pistas entoacionais usadas pelos falantes no
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intuito de que estes assegurem seus papeéis sociais na interacdo. A fungao
informativa, diz respeito ao uso de recursos tonais como indicadores do conteudo
informacional da fala. Essas funcdes possibilitam a construgao de sentido durante a
interacdo. As informacdes ressaltadas através das pistas prosddicas salientam o
conteudo do enunciado e a propria estrutura da lingua enquanto forma.

Ainda segundo Brazil (1985), a opgéo por determinado padrdo entoacional
esta relacionada a uma decisdo a cada momento da fala e ficara condicionada ao
conhecimento de mundo do falante e a complexidade do tema em desenvolvimento.
Assim, também, a compreensao por parte do ouvinte dependera do partiihamento do
conhecimento de mundo e do assunto ou tema abordado.

Brazil (1985, 1987) considera que o contexto de interagao esta relacionado
com a maior ou menor recorréncia de um certo tipo de tom. A proeminéncia é
caracterizada por meio da selecdo, feita pelo falante, do traco que determina o
comegco e o final do segmento tonal.

O autor descreve cinco tipos de tons: ascendente (), descendente (Y),
ascendente-descendente (/~), descendente-ascendente (\”) e neutro (—).

Os tons ascendentes ou tons alusivos, assim como os tons descendente-
ascendentes estdo associados ao conhecimento compartilhado e foram agrupados,
em tons referentes (Referring Tones); os tons descendentes ou tons informativos,
como também os ascendente-descendentes sinalizam a transmissao de informacdes
novas, uma informag¢ao nao-partiihada pelo ouvinte e também sdo usados como
indicadores de divergéncias e sao agrupados nos tons proclamadores (Proclaiming
Tones); e um tom neutro (Level Tone), centrado na lingua e ndo no ouvinte.

Segundo Lopes (2006) a manifestagcdo de franqueza costuma acontecer nos
tons referentes, demonstrando certa intimidade e até solidariedade na relagao entre
o falante e o ouvinte.

Para Brazil (1985), durante a interagdo, o falante pode assumir o papel de
dominante ou de ndo dominante. Quando € dominante controla como a interagao
deve acontecer. Os tons ascendente e ascendente-descendente estao relacionados
a esse papel dominante do falante.

Madureira (2005) traz que um tom ascendente pode ser interpretado pelos
ouvintes como indicador de continuidade do discurso e criar expectativas sobre o
que o falante ira dizer na sequéncia da fala, para Brazil (1985) o tom ascendente é

mais usado para enfatizar algum trecho do discurso.
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Segundo Lopes (2006) pessoas que estdo em posi¢cdo de comando ou de dar
instrucbes usam de forma continua a entoacido ascendente, pois satisfaz a
expectativa do falante de que sera reconhecido como controlador do discurso.

Nas situagdes de perguntas (indagagdes), o tom referente tende a acontecer
em questionamentos com resposta esperada (confirmacgao), e o proclamador ocorre
quando nao se espera a resposta (investigagédo) (LOPES, 2006).

Brazil (1985) estabelece graus de intensidade que podem ser atribuidos aos
tons referentes (Referring Tones) e proclamadores (Proclaiming Tones), indicando
graus de envolvimento por parte dos interlocutores. Ele introduz o conceito de
orientagao obliqua do discurso e o discurso centrado no ouvinte.

Quando o falante assume um papel de simples emissor de palavras, sem
fazer uso das estratégias interacionais, o discurso é obliquo, centra-se na lingua e
em sua estrutura superficial, reduzindo o valor comunicativo das unidades tonais
contidas e resultando em um distanciamento do ouvinte, pela auséncia da
naturalidade nessa fala. Este discurso néo se direciona a um destinatario, uma vez
que o falante tem maior preocupagdo com a organizagao sintatica do que com a
compreensdo do ouvinte, pode-se observar em situagcdes de leitura em voz alta,
falas mecanicas. Neste tipo de discurso, ha apenas dois tons: um descendente, para
os pontos de completude sintatica, e um neutro, nem ascendente nem descendente,
para todas as outras situagdes (BRAZIL, 1985).

Ja no discurso centrado no conteudo, ha uma preocupacédo com o ouvinte. A
diversidade de tons é maior, assim como a diferenga em niveis tonais, 0 que
proporciona a fala um colorido capaz de envolver o ouvinte, definido por Brazil
(1985) como discurso de orientagao direta.

A entoacgdo utilizada no telemarketing, seja ele receptivo ou ativo, deve
favorecer o envolvimento do cliente, dessa forma, sera utilizada como uma
estratégia do operador para transmitir ao ouvinte gentileza, otimismo, paciéncia,

atencao, disponibilidade e principalmente credibilidade.
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2 METODO

2.1 Area de estudo

O presente estudo foi realizado em uma empresa de telefonia celular que
opera em todos os estados do Brasil, presta servico de telemarketing ativo e
receptivo e que tem uma de suas centrais de atendimento localizada na cidade de

Jaboatdo dos Guararapes — PE.

2.2 Populagao de estudo

O estudo foi realizado com dois grupos: um constituido de 312 clientes de
diversas operadoras de celular, e outro composto por 40 teleoperadores da
empresa.

O primeiro grupo de clientes foi formado por 212 pessoas que responderam
ao primeiro questionario e o critério de inclusdo definido para eles foi ter tido a
experiéncia de ligar ou ter recebido, pelo menos, uma ligagdo de sua operadora de
celular. Esses clientes responderam ao questionario baseados na sua experiéncia
prévia de contato com um operador de telemarketing de uma empresa de telefonia
celular.

O segundo grupo de clientes foi formado por 100 pessoas que néao
responderam ao primeiro questionario e que definiram o padrao entoacional que
mais agradava baseados em gravacgdes de teleoperadores.

Com relagao aos teleoperadores, a populagcao foi composta de homens e
mulheres, com idades variadas, todos atuantes no call center da empresa, com
minimo de um ano de experiéncia. A empresa tem um sistema de avaliagdo anual
realizada por duas fonoaudidlogas especialistas em voz. Dos 260 teleoperadores
avaliados no final de dezembro de 2006, foram selecionados 40 teleoperadores,
que, apd6s a avaliagdo das fonoaudidlogas, ndo apresentavam queixas vocais,
auditivas, ou de motricidade oral e, principalmente, ndo tinham recebido treinamento
com relagao a entoagao. Dos 40 teleoperadores, 20 realizam o telemarketing ativo e
20 o receptivo. Atualmente, a empresa € formada por mais de 947 teleoperadores.

A empresa divide o atendimento em quatro equipes, uma faz o telemarketing

ativo e trés o receptivo sao elas:
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Receptivo:

e Consumer — responsavel em filtrar todas as liga¢des dos clientes e atendé-los
quando o assunto a ser tratado estiver relacionado a promogao, segunda via
cancelamento, cadastro, ativacao, bloqueio e troca de numero, nos demais
assuntos repassa para célula adequada.

e Retencgéao — setor receptivo faz cancelamento e negociagdo com cliente. Atua
com objecao, realizam venda e tentam fazer com o que o cliente desista de
cancelar sua linha.

e Corporativo — corresponde ao atendimento passivo dos assuntos referentes
ao cliente com linhas vinculadas a empresa.

Ativo:

e Back office — consiste em atendimento ativo, o qual liga para o cliente para
solucionar os problemas referentes a contas ou rede (problema de sinal) trata
com clientes que tem reclamacédo, indisposi¢cdo, contestacdo. Este setor

responde as cartas ou contatos via web dos usuarios.

2.3 Tipo de pesquisa

Trata-se de um estudo tipo série de casos, observacional, descritivo.

2.4 Coleta de dados

A pesquisa foi realizada em etapas.

Na primeira, foi estabelecido contato com os operadores, com o intuito de
apresentar os objetivos da pesquisa e solicitar autorizagdo para participagdo. A
abordagem inicial aos teleoperadores foi realizada pessoalmente, face-a-face, no
ambiente da empresa, em um local distinto daquele em que o teleoperador atua,
dentro do horario de trabalho, sem a presenca fisica de superiores hierarquicos da
empresa. A abordagem inicial, portanto, foi realizada sem o controle por parte dos
superiores.

Os teleoperadores assinaram o termo de consentimento livre e esclarecido
(TCLE) (Apéndice A). As vozes dos operadores selecionados, em situagbes de
contato com o cliente, foram gravadas em audio, pela pesquisadora, através do

sistema utilizado na empresa para monitoragéo das ligagdes. Para que a gravagao
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fosse realizada pelo sistema disponibilizado pela empresa, era necessario o
conhecimento de uma senha, previamente cadastrada para o propdsito especifico
da pesquisa a ser desenvolvida. Desta forma, apenas a responsavel pela gravagao,
que tem o conhecimento e a guarda da senha, pode realizar a gravagao de audio
dos teleoperadores. Consequentemente, apenas a pesquisadora teve ciéncia da
participagédo especifica individual, personalizada, dos teleoperadores selecionados.
E importante ressaltar que o material de audio gravado, em Unica cépia (por meio do
sistema da empresa), ficou sob a guarda da pesquisadora.

Paralelamente, foi aplicado um primeiro questionario (Apéndice B) com 212
clientes de empresas de telefonia celular, que também assinaram TCLE (Apéndice
C). Nesse momento, os clientes classificaram a entoagcédo do operador, apresentando
a devida justificativa para a classificagdo. Os clientes responderam o questionario
com base em suas experiéncias prévias de conversagao com teleoperadores. O
primeiro questionario serviu de base para a analise e discussao do estudo, uma vez
que existem poucos trabalhos direcionados a percepcao de clientes sobre a
entoacao do teleoperador.

Os 212 clientes foram selecionados de forma a contemplar graus de
escolaridade, faixas etarias e géneros distintos. E importante salientar que houve
uma importante condicdo a ser obedecida para a escolha do cliente: ter tido a
experiéncia de ligar ou ter recebido pelo menos uma ligagdo de sua operadora. A
abordagem inicial foi realizada com a apresentagdo dos objetivos da pesquisa, em
locais variados: universidades, escolas, shopping centers, cursos técnicos
profissionalizantes, grupos de terceira idade, vias de circulagdo (ruas, avenidas,
travessas). O questionario foi aplicado de forma individual, atendendo as
conveniéncias de cada cliente, em local por ele definido. Esclarecimentos foram
prestados durante a aplicagdo do questionario, quando solicitados pelo cliente,
embora de forma a n&o influenciar as respostas.

A partir das transcricdes das gravagbes de audio dos teleoperadores
selecionados, foi feito um levantamento dos seus padrdes entoacionais, para que,
em seguida, os mais recorrentes fossem identificados.

Por fim, foram selecionadas gravag¢des de audio representativas dos padrdes
entoacionais mais presentes na voz do teleoperador. As gravagbes foram
apresentadas para 100 clientes (Qque nao responderam o primeiro questionario), os

quais manifestaram preferéncia por determinado(s) padrdo(des), justificando o
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motivo através de um questionario (Apéndice D). A abordagem inicial foi realizada
com a apresentagdo dos objetivos da pesquisa, em locais variados: universidades,
escolas, shopping centers, cursos técnicos profissionalizantes, grupos de terceira
idade, vias de circulagao (ruas, avenidas, travessas). As gravagdes de audio foram
apresentadas de forma individual, atendendo as conveniéncias de cada cliente, em

local por ele definido, e foram repetida quantas vezes o cliente necessitou.

2.5 Analise dos dados

Foi realizada uma analise descritiva para expor os resultados obtidos por meio
dos instrumentos de coleta. A apresentagcdo das variaveis mensuradas foi feita
através de tabelas ou graficos, incluindo, também, o uso de algumas medidas
descritivas (minimo, maximo, média e desvio padrédo). Para a analise comparativa
das variaveis qualitativas, foi realizado o teste Qui-quadrado ou teste exato de
Fisher, quando necessario, sendo todas as conclusbes tomadas ao nivel de

significancia de 5%. Os softwares utilizados foram o Excel 2000 e o SPSS v8.0.

As gravacdes foram transcritas com base na Teoria Interacional da Entoacéo
apresentada por Brazil (1985,1987) e na notagdo proposta por Marcuschi (1986)
(Exemplos no Anexo B).

Foi utilizada a seguinte notagdo segundo Brazil (1985, 1987):

e Padrdo entoacional. Tom: ascendente (), descendente (), ascendente-

descendente (/~), descendente-ascendente (\7) e neutro (—).

e Proeminéncias: Silabas proeminentes = palavras ou silabas maiusculas
(Ex.: QUAL; TUdo ); Silabas n&o proeminetes = palavras ou silabas
minusculas (EX.: quem; moMENTto).

¢ Unidades tonais: Separada por duas barras //

A norma de transcricdo de Marcuschi (1986), foi utilizada para marcar o
alongamento da vogal. Insere-se, segundo o autor, a marca de dois pontos de duas

a trés vezes (:::) entre a vogal prolongada e a letra seguinte.

2.6 Consideragoes éticas
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Os aspectos éticos do projeto foram assegurados pelo cumprimento da
Resolugao n° 196/96, do Conselho Nacional de Saude, uma vez que o estudo foi
previamente aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da
Universidade Catdlica de Pernambuco.

Todos os participantes foram informados do estudo e autorizaram a sua
participacdo no estudo através da assinatura do TCLE, apds as devidas
informacdes necessarias para compreensao dos assuntos a serem abordados na
pesquisa.

Com relagdo ao material de audio produzido no desenvolvimento do projeto,
0 processo de gravagdo de audio dos teleoperadores nao trouxe risco para o0s
mesmos, uma vez que cada teleoperador teve sua voz gravada no proprio ambiente
de trabalho, em condi¢des corriqueiras de trabalho e, no momento da gravagao, nao
houve acompanhamento, presenca ou intervencao de superiores hierarquicos.

Os dados pessoais dos sujeitos serdo mantidos em sigilo e nas
transcricbes todos os nomes dos operadores, clientes e empresas foram
modificados para nomes com sonoridade semelhante, assim como, numero de
documentos foram modificados para resguardar os participantes.

Os dados obtidos com a pesquisa serdo divulgados, apenas, a carater

cientifico e sempre omitindo a identidade dos participantes.
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Iniciaremos a apresentagao dos resultados pelos dados obtidos na aplicagao
do primeiro questionario (12 ETAPA), que ocorreu mediante a resposta de 212
clientes de diferentes operadoras de celular, baseado em suas lembrancas das
ligacdes feitas ou recebidas para sua operadora de celular e serviu como base para
a discussao das demais partes do estudo. Depois, passaremos a analisar os dados
do perfil dos 40 teleoperadores selecionados e da transcricdo e padrbes mais
recorrentes (22 ETAPA) e, por fim a, avaliagado dos clientes baseados na escuta das
gravacoes dos padrbes entoacionais mais frequentes (32 ETAPA).

3.1 -1 ETAPA

A primeira etapa que foi realizada através da resposta de um N (numero) de
212 clientes a um questionario serve como base para compreender como os clientes
de operadoras de celular retém a imagem da comunicacdo e em especial da
entoacdo dos operadores de empresas de telefonia celular sem ter como base
gravacgoes.

O perfil das pessoas que responderam ao questionario seguiu um padréao dos
clientes que utilizam os servicos de celular como pode ser observado na Tabela 2,
uma vez que pessoas que nunca tinham ligado ou recebido uma ligagado de sua

operadora de celular ndo participaram dessa etapa da pesquisa.
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Tabela 2 — Distribuicdo dos clientes de operadoras de celular que responderam o
primeiro questionario quanto as caracteristicas gerais.

Caracteristicas Gerais N %
Sexo

Masculino 100 47,2
Feminino 112 52,8
Total 212 100%
Faixa Etaria (32,5 + 14,99)

Até 20 37 17,5
21a30 95 44,8
31a40 20 9,4
41 a 50 20 94
51 a 60 21 9,9
> 60 19 9,0
Total 212 100%
Escolaridade

2° grau 110 51,9
Superior 81 38,2
Pd6s-graduacéao 19 9,0
Outros 2 0,9
Total 212 100%

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) fez um suplemento
especial da Pesquisa Nacional de Amostras por Domicilio (PNAD - 2005) sobre o
uso das tecnologias de informagdo e comunicagéo no pais (JB Online, 2007). Em
relacdo ao uso do telefone celular, o levantamento do IBGE mostrou que 36,7% das
pessoas com mais de 10 anos de idade possuiam o equipamento em 2005. A
populagdo com idade entre 25 e 29 anos é a que mais utiliza o servigo. Até a faixa
de 24 anos o percentual de usuarios de celular € maior entre as mulheres, depois
dessa idade a situacao se inverte. Dessa forma, pode-se observar que o perfil das
pessoas que participaram da pesquisa esta em consonancia com os dados do IBGE,
ou seja, a maioria dos entrevistados € do sexo feminino (52,8%, N=112), com idade
entre 21 a 30 anos (44,8%, N=95) e média de idade de 32,5 anos e com o segundo
grau (51,9%, N=110) de escolaridade.

Os entrevistados foram questionados quanto a existéncia de diferencgas entre a
forma de atendimento do teleoperador ativo e da forma de atendimento do receptivo.
Os resultados estdo apresentados na Tabela 3.
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Tabela 3 — Distribuicao da percepgao dos clientes quanto a diferencas entre a forma
de atendimento do teleoperador ativo e a forma de atendimento do receptivo.

Existéncia de diferenga entre o atendimento do

. : N %
teleoperador ativo do receptivo
Sim 119 56,1
Nao 93 43,9

Podemos verificar que 56,1% (N=119) afirmam existir diferengca entre o
atendimento do teleoperador ativo do receptivo, coincidindo com a afirmagao de
Madruga (1999), que relata ser o tipo de atendimento do profissional de
telemarketing ativo, diferenciado do receptivo.

Dos entrevistados que responderam que existem diferengas as justificativas
mais frequientes foram relacionadas a educacao (falta de educacgéo do ativo), eleita
como a principal (36,1%, N=43), seguida pela insisténcia do ativo (12,4 %, N=15). O
fator insisténcia no telemarketing ativo teve variagbes quanto ao comparativo ao
telemarketing receptivo: insisténcia do ativo e assisténcia do receptivo; insisténcia do
ativo e desinformagao do receptivo; insisténcia do ativo e falta de educagao no
receptivo; insisténcia do ativo e falta de resolutividade do receptivo e insisténcia no
ativo e objetividade e mecanizagéo no receptivo.

Outras justificativas foram dadas, tais como: tempo de atendimento (5,9%, N=
7); tipo de script (5,0%, N=6); esclarecimento de informagdes (4,2%, N=5); atencao
do ativo (2,5%, N=3); eficiéncia do ativo (2,5%, N=3); assisténcia do ativo (1,7%,
N=2); atendimento diferenciado no ativo (1,7%, N=2); motivagdo da voz no ativo
(1,7% N=2), entre outros citados apenas por uma pessoa (0,8%, N=1): atencdo e
agilidade; brevidade do ativo; chatice do ativo; clareza do ativo e falta de
resolutividade do passivo; disponibilidade e paciéncia; entoacdo e motivacao; falta
de resolutividade do ativo; ineficiéncia do receptivo; voz; entre outros.

Na Tabela 4, estdo apresentados os resultados quanto a avaliagdo da
comunicagdo do teleoperador de forma geral. Assim, para 48,6% (N=103) a
comunicacao € boa ou 6tima. O canal de comunicagao com o cliente é a voz e a fala
do teleoperador. Segundo Behlau et al. (2005), o perfil vocal do teleoperador,
independentemente da operagao que ira realizar, deve ter caracteristicas positivas
como qualidade vocal sem marcadores especificos, voz sem rouquiddo, modulagao

e velocidade de fala equilibrados, clareza articulatéria, linguagem correta, sem
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regionalismos e vicios de linguagem, intensidade vocal confortavel e, para Monteiro
(1997), boa intensidade de voz, modulagédo e velocidade adequada. Contudo,
podemos observar que, para 45,8% dos entrevistados, a comunicagdo do
teleoperador é regular, ruim ou péssima, demonstrando que o fonoaudidlogo, deve
ter como objetivo de atuagdo na empresa, tanto aspectos de prevengao de
problemas vocais, geralmente ja realizados, quanto o desenvolvimento de um
programa de comunicagdo que trabalhe com as competéncias comunicativas
(ALGODOAL, 2002).

Tabela 4 — Distribuicdo da percepgao dos clientes quanto a avaliacdo da
comunicagéao do teleoperador de forma geral.

Avaliagao da Comunicag¢ao do

1)
Teleoperador N %
Otima 6 2,8
Boa 97 45,8
Regular 72 34,0
Ruim 20 9,4
Péssima 5 2,4
Nao responderam 12 5,7

Os resultados encontrados quanto a entoagcdo do teleoperador estdo
apresentados na Tabela 5. Nesta, podemos verificar que, para a maioria (53,8%,
N=114), a entoacdo & boa ou excelente, pois € uma entoagao clara (4,7%, N=10).
Deve-se enfatizar que esses clientes estdo baseando suas respostas em
lembrangas de ligagbes que fizeram ou receberam e provavelmente registraram
atendimentos positivos. Dessa forma, seguindo Brazil (1985), pode-se considerar
que as lembrancas das ligacbes estdo relacionadas ao fato de ter existido
compreenséo por parte do ouvinte do assunto ou tema abordado em suas ligagdes e
dessa forma, o operador ter utilizado um determinado padréo entoacional marcado

pela decisao e clareza, em cada momento de sua fala.
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Tabela 5 — Distribuicao da percepgao dos clientes quanto a avaliacdo da entoacao
do teleoperador.

Avaliagao da Entoagao do Teleoperador N %
Excelente 17 8,0
Bom 97 45,8
Regular 66 31,1
Ruim 14 6,6
Péssima 18 8,5
Porqué
Justificativas negativas (Ruim/ Péssimo/

Regulares)

Artificial 8 3,8
Irritante 6 2,8
Repetitivo 6 2,8
Mecénica 5 2,4
Forcada 4 1,9
N&o é real 4 1,9
Exagerada 4 1,9
Falta entusiasmo 3 1,4
E baixa 2 0,9
E melosa 2 0,9
Nao tem boa entoacao 2 0,9
Justificativas positivas (Otima/ Boa)

Clara 12 5,6
Agradavel 4 1,9
Normal 4 1,9
Dar énfase em assuntos importantes 2 0,9
E tranqiila 2 0,9
Tem tom determinado 2 0,9
Transmite seguranga 2 0,9
Outros 32 15,1
Nao responderam 106 50,0

Os resultados quanto a classificacdo da entoacdo apresentados na Tabela 6
vao de encontro aos resultados da Tabela 5, uma vez que a grande maioria dos
clientes (56,6%, N=120) considera a entoagdo do teleoperador artificial e, como
demonstrado na Tabela 5, o fato de ser artificial € avaliado como ruim ou péssimo.
Seguindo essa mesma linha, observa-se ainda que para 56,2% (N=118) dos
entrevistados ha necessidade de mudancgas, sendo necessaria mais naturalidade
nos atendimentos (33,1%, N=39) (Tabela 7). Para Brazil (1985), quando o falante

assume um papel de simples emissor de palavras, o que geralmente ocorre com o
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teleoperador, sem fazer uso das estratégias interacionais, o discurso € obliquo,
centra-se na lingua e em sua estrutura superficial, reduzindo o valor comunicativo
das unidades tonais contidas e resultando em um distanciamento do ouvinte, pela

auséncia da naturalidade nessa fala.

Tabela 6 — Distribuicdo da percepcgao dos clientes quanto a classificacdo da
entoacao do teleoperador.

Classificagao da Entoagao do Teleoperador N %

Natural 50 23,6
Exagerada 20 9,4
Artificial 120 56,6
Caricata 16 7,5
Outros 6 2,8

Como assim?
N&o é real 23 10,8

Voz e palavras forgadas 15 7,1
Muito mecéanica 14 6,6
Normal 12 57
Forcada 9 4,2
Robotizada 8 3,8
Todos falam igual 6 2,8
Repetitiva 5 2,4
Torna-se mais claro 4 1,9
Conveniente a profissao 3 1,4
Muito formal 3 1,4
Depende de cada um 2 0,9
Suave 2 0,9
Passa educacéao 2 0,9
Melosa 2 0,9
Percebe-se que é treinado 2 0,9
Outros 20 9,4
Nao responderam 80 37,7

A Tabela 7, como ja comentada, enfatiza a necessidade de mudangas na
entoacao do teleoperador, principalmente para que esta seja mais natural. Outros
fatores foram citados, e 42 (35,6%) dos entrevistados ndo responderam a questéao.
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Tabela 7 — Distribuicdo da percepgao dos clientes quanto as mudancas necessarias
na entoacao dos teleoperadores.

Entoacado Deveria Mudar N %
Sim 118 56,2
Nao 92 43,8

Mudangas mais sugeridas

Mais naturalidade 39 33,1
Ser menos robotizada 8 6,8
Transmitir mais educacéao 5 4,2
Diminuir a entoacéao 2 1,7
Dar mais énfases e pausas 2 1,7
Mais clareza 2 1,7
Ser menos repetitivo 2 1,7

A Tabela 8 apresenta a distribuicdo dos entrevistados quanto a existéncia de
diferenca entre a forma de atendimento do teleoperador ativo da forma de
atendimento do receptivo segundo sexo, faixa etaria e escolaridade. De uma forma
geral, como observado na Tabela 3 os clientes percebem diferengas, contudo, essa
percepgcdo nao é significativa quanto ao sexo e escolaridade (Tabela 8). Pode-se
verificar que a percepc¢ao de diferanca esta mais associada com a faixa etaria, ou
seja, as pessoas mais jovens (até 20 e principalmente de 21 a 30) sdo mais
consistentes na percepcéo da diferenga entre o tipo de atendimento, enquanto que
entre os sujeitos de 31 a 40 anos ndo ha uma definicdo e para os clientes com 51
anos ou mais nao existe diferengas entre o atendimento do teleoperador ativo e
receptivo (p-valor=0,004). Uma das hipoteses, é que, segundo o IBGE, a populagao
com idade entre 25 e 29 anos é a que mais utiliza o servico de celular, e dessa

forma, tem mais contato com os teleoperadores das empresas.



51

Tabela 8 - Distribuicdo da percepg¢ao dos clientes quanto a existéncia de diferenca

entre a forma de atendimento do teleoperador ativo e a forma de atendimento do

receptivo segundo o sexo, a faixa etaria e a escolaridade.

Caracteristicas Gerais dos

Existéncia de diferenga entre o
atendimento do teleoperador
ativo e do receptivo

Clientes 3 p-valor
Nao
N % N %
Sexo
Masculino 57 47,9 43 46,2
Feminino 62 52,1 50 53,8 0,810
Faixa Etaria
Até 20 23 19,3 14 15,1
21a30 63 52,9 32 34,4
31 a40 10 8,4 10 10,8
41 a 50 11 9,2 9 9,7
51 a 60 8 6,7 13 14,0
> 60 4 3,4 15 16,1 0,004
Escolaridade
2° grau 65 55,6 45 48,4
Superior 41 35,0 40 43,0
Pd6s-graduagao 11 9,4 8 8,6 0,497

A Tabela 9 apresenta a distribuicdo dos entrevistados quanto a avaliagdo da

comunicagao do teleoperador segundo sexo, faixa etaria e escolaridade. Nesta n&o

foram detectadas diferencgas significantes. Fixado o sexo, fixada a faixa etaria, fixada

a escolaridade, a comunicacao foi avaliada como 6tima e boa pela maioria dos

entrevistados.
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Tabela 9 - Distribuicdo dos clientes quanto a avaliagao da comunicacéo do
teleoperador segundo o sexo, a faixa etaria e a escolaridade.

Avaliagdo da Comunicagao do

Teleoperador

Ca!racterl'sticas Gerais dos Otima/ Boa Ruim/ p-valor
Clientes Regular Péssima

N % N % N %
Sexo
Masculino 48 466 36 50,0 11 44,0
Feminino 55 534 36 50,0 14 56,0 0,845
Faixa Etaria
Até 20 21 204 12 16,7 3 12,0
21a30 44 427 38 52,8 12 48,0
31a40 12 11,7 5 6,9 3 12,0
41 a50 8 7,8 5 6,9 6 24,0
51 a 60 10 9,7 6 8,3 1 4,0
> 60 8 7,8 6 8,3 0 0,0 -
Escolaridade
2° grau 47 456 41 586 15 60,0
Superior 46 44,7 23 329 9 30,0
Po6s-graduagao 10 9,7 6 8,6 1 10,0 0,404

A Tabela 10 apresenta a distribuicdo dos entrevistados quanto a entoacado do

teleoperador segundo sexo, faixa etaria e escolaridade. Nesta também nao foram

identificadas diferengas significativas. Fixado o sexo, fixada a faixa etaria, fixada a

escolaridade, a maioria dos entrevistados consideraram 6tima e boa a entoacao do

teleoperador.
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Tabela 10 - Distribuicdo dos clientes quanto a avaliacdo da entoagao do
teleoperador segundo o sexo, a faixa etaria e a escolaridade.

Entoacgao do Teleoperador

Caracteristicas Gerais dos

Clientes Excelente/ Ruim/ p-valor
Boa Regular Péssima

N % N % N %
Sexo
Masculino 61 535 28 424 11 344
Feminino 53 46,5 38 576 21 656 0,103
Faixa Etaria
Até 20 21 184 14 212 2 6,3
21 a30 46 404 34 515 15 46,9
31a40 11 9,6 6 9,1 3 9,4
41 a 50 11 9,6 5 7,6 4 12,5
51 a 60 15 13,2 3 4,5 3 9,4
> 60 10 8,8 4 6,1 5 15,6 -
Escolaridade
2° grau 56 496 37 56,9 17 53,1
Superior 49 434 20 30,8 12 37,5
Pb6s-graduacgéao 8 71 8 12,3 3 94 0,495

A tabela 11 apresenta a distribuicado dos entrevistados quanto a classificagao
da entoagcdo do teleoperador segundo sexo, faixa etaria e escolaridade. Como
descrito na Tabela 6, os clientes classificaram a entoagdo, em sua maioria, como
sendo artificial. Observa-se, no entanto, que as pessoas do sexo feminino, faixa
etaria entre 21 e 30 anos e com a escolaridade de 2° grau foram as que mais

fizeram referéncia a essa classificacao.
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Tabela 11 - Distribuicdo dos clientes quanto a classificacdo da entoacao do
teleoperador segundo o sexo, a faixa etaria e a escolaridade.

Classificagdo da Entoagao do Teleoperador

Caracteristicas Gerais dos

. Exagera

Clientes Natural d% Artificial Caricata Outros
N % N % N % N % N %

Sexo

Masculino 28 56,0 9 45,0 58 483 3 18,8 2 33,3

Feminino 22 440 11 55,0 62 51,7 13 81,2 4 66,7

Faixa Etaria

Até 20 13 26,0 4 20,0 17 14,2 3,0 18,8 O -

21a30 17 34,0 7 35,0 64 53,3 50 31,3 2 33,3

31a40 3 60 1 50 12 10,0 3,0 188 1 16,7

41 a 50 5 10,0 3 150 8 6,7 2,0 125 2 33,3

51 a 60 9 180 2 100 9 75 0,0 - 1 16,7

> 60 3 60 3 150 10 8,3 3,0 188 O -

Escolaridade

2° grau 28 56,0 11 57,9 62 521 5 31,3 4 66,7

Superior 19 38,0 8 421 43 36,1 9 56,3 2 33,3

Po6s-graduagao 3 60 O - 14 118 2 124 0 -

E por fim, a tabela 12 apresenta a distribuicdo dos entrevistados quanto as
mudangas necessarias na entoagao do teleoperadores segundo sexo, faixa etaria e
escolaridade. Nesta, verificamos associacdo significativa com o sexo (p-
valor=0,001). Assim, pode-se dizer que as mulheres identificaram mais a
necessidade de mudancgas na entoacao, assim como, as pessoas de 21 a 30 anos,
reforcando a idéia de serem os clientes que mais utilizam o celular e, provavelmente,
mantém mais contanto com os servigos e ligagcbes das empresas de telefonia

celular.
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Tabela 12 - Distribuicao dos clientes quanto as mudancgas necessarias na entoagao
do teleoperador segundo o sexo, a faixa etaria e a escolaridade.

Entoacdo Deveria Mudar P-valor

Caracteristicas Gerais dos Clientes Sim N3o Qui-
quadrado

N % N %

Sexo

Masculino 44 37,3 55 59,8

Feminino 74 62,7 37 40,2 0,001

Faixa Etaria

Até 20 16 13,6 21 22,8

21a 30 60 50,8 35 38,0

31a40 12 10,2 8 8,7

41 a 50 12 10,2 8 8,7

51a60 8 6,8 11 12,0

> 60 10 8,5 9 9,8 0,282

Escolaridade

2° grau 59 50,9 560 54,3
Superior 44 379 37 40,2
Pb6s-graduagéao 13 11,2 5 54 0,339

Os dados encontrados nessa primeira etapa, seviram de base para a analise da
terceira etapa do trabalho, e seus resultados refletem que os clientes de operadoras
de celular afirmam existir diferenca entre o atendimento do teleoperador ativo do
receptivo. Com relagdo a entoagdo, a maioria dos clientes considerou boa ou
excelente, por ser uma entoagéo clara.

Quando questionados sobre a necessidade de mudanca na entoacdo, as
pessoas do sexo feminino e com faixa etaria de 21 a 30 anos foram as que mais

manifestaram opinidao por mudanca na entoag¢ao do teleoperador.
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3.2 - 22 ETAPA

Todos os operadores foram avaliados por duas fonoaudiolégas especialistas
em voz que concordaram com relagdo as caracteristicas vocais dos sujeitos
pesquisados. Foram utilizados na pesquisa apenas o0s operadores que

apresentaram qualidade vocal, pitch e loudness adequados.

O perfil geral dos 40 teleoperadores selecionados estd apresentado nas
Tabelas 13 e 14. Quanto ao tipo de TMK (telemarketing), a amostra foi divida em
duas partes iguais (Tabela 13). De modo geral, o perfil € semelhante entre os
teleoperadores ativos e receptivos, no que diz respeito a sexo, faixa etaria, tempo de

empresa, setor e frequéncia fundamental.

Tabela 13 — Distribuicido dos operadores selecionados quanto ao tipo de
telemarketing.

Tipo de Telemarketing N %
Ativo 20 50,0
Receptivo 20 50,0
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Tabela 14 — Distribuicdo dos operadores selecionados quanto ao perfil geral
segundo o tipo de telemarketing.

Tipo de TMK
Caracteristicas Gerais Ativo Receptivo p-
N % N % valor

Sexo
Feminino 17 85,0 13 65,0
Masculino 3 150 7 35,0 0,144
Total 20 100 20 100
Faixa Etaria
Até 20 2 10,0 7 350
21a30 14 70,0 12 60,0
31 a40 3 150 1 5,0
41 a50 1 5,0 - -
Total 20 100 20 100
Tempo de empresa (em anos)
Até 1 12 60,0 13 65,0
> 1 8 40,0 7 350 0,744
Total 20 100 20 100
Frequéncia (em Hz)
95 a 140 3 150 7 350
141 a 200 4 20,0 5 250
201 a 210 9 450 3 150
211 a 250 4 20,0 5 250 -
Total 20 100 20 100
Setor
BO (Back office) 20 100,0 O -
Corporativo 0 - 6 30,0
Consumer 0 - 2 10,0
Retencao 0 - 12 60,0 -
Total 20 100 20 100

Segundo dados da ABT (2006), no Brasil constatou-se que 76,8% dos
operdadores de telemarketing sdo mulheres, 80% estdo na faixa etaria entre 20 e 30
anos e 74% tém o segundo grau completo. Os dados desta pesquisa apontam para
75,0% de teleoperadores do sexo feminino e 65,0% de teleoperadores entre 21 e 30
anos.

Apods a selecdo dos 40 teleoperadores, foram feitas as 40 transcrigdes (no
Anexo B pode-se observar um exemplo de uma transcrigao do teleoperador ativo e
uma do receptivo), contabilizado os tons mais presentes em cada fala, e em

consequéncia, os padrdées mais recorrentes na fala do telemarketing ativo e
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receptivo. Em todas as transcricbes foram modificados os nomes dos clientes, dos
teleoperadores, numeros de telefones e documentos para garantir a privacidade dos
participantes e o nome da empresa foi substituido por XIX. As mudancgas foram
realizadas para nomes e numeros com sonoridade semelhante para nao atrapalhar
a transcricao e analise.

O teleoperador de telemarketing ativo apresentou uma predominancia da
entoacao ascendente. Observou-se que 13 (treze) dos 20 (vinte) operadores
apresentaram o tom ascendente igual ou superior a 50% nas suas falas e a segunda
maior ocorréncia foi do tom descendente. Para Brazil (1985), os tons descendentes,
chamados proclamadores, sinalizam a transmissdo de informagdes novas, uma
informagdo nao-partiihada e também como indicadores de divergéncias. No
telemarketing ativo, geralmente o teleoperador liga para dar informagdées que nem
sempre sao do conhecimento do cliente como pode-se observar na transcrigao
abaixo:

Transcrigao do discurso do Sujeito 34
Nome: Maria Carla
Sexo: Feminino

Tipo: Ativo
Informantes: Teleoperador 34 (TO34) e Cliente 34 (C34)

No De Informantes/ Discurso Observ.
Linhas

0001 TO34://01/ BOa NOIte / POR gentiLEza / a seNHOra
. \? .
NAdja//
\?
0005 C34: //Olhe / NAdja Ela ta / é:::/ Ela td no planTAo /
N | — /N
QUEM FAla//
\?
TO34: /¢ amaRIa CARla/ da XIX norDESte /¢ a
0010 . ?
resPEIto / de um protoCOlo /que FOi aBERto//
. A \?
C34: //humrum//
—
0015 TO34: //soliciTANdo/ a reposiCAO de apaRElho/ e
. N
CHIp/ para Uma das LInhas /da emPREsa /o
| . .
0020 seNHOR tem conheciMENto//
b
C34: //NAo / 1Sso ¢ SO com Ela/ MESmo//
A b A
TO34: //Eu POSso enTRAR /em conTAto / com a
? ”
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0025 seNHOra NAdja /enTAO / em QUAL hoRArio//
N ? ?
C34: //é:::/ aGOra /s6 na SEXta-FEIra/ PEla maNHA//
— A | /N
TO34: //na SEXta-FEIra /aPEnas PEla maNHA//
0030 7 \A
C34: //é6 / maNHA / hoRArio comerciAL / ta//
A A N 2
TO34: //CERto / TUdo BEM enTAO//
] \A
0035 C34: //ok//
]
TO34: //TUdo BEM / com QUEM Eu FAlo//
] \A
C34: //¢ STLvio//
0040 A ’
TO34: //briGAdo / seNHOR Sllvio//
N \P
C34: //de NAda//
s ~
0045 TO34://a XIX agraDEce/a sua atenCAo/ ¢ TEnha uma
| ]
BOa NOIte//
]
C: //BOa NOlte//
0050 3
QUANTITATIVO OPERADOR 34
Tom Representagéo Quantidade %
Ascendente (7) 15 50%
Descendente () 09 30%
Ascendente- (/) 0 -
descendente
Descendente- (\7) 06 20%
ascendente
Neutro () 0 -
TOTAL 30 100%




60

Ap6s o levantamento dos padrdes entoacionais mais recorrentes no
telemarketing ativo, foram selecionadas duas gravacgdes de dois operadores para
apesentar aos 100 clientes. Ambos os teleoperadores sdo do sexo feminino, o
primeiro (n° 26) por ter apresentado em 50% de sua fala o padréo descendente e o
segundo (n°® 31) por sua fala ser caracterizada com maior frequéncia pelo tom
ascendente. A gravacdo do operador de numero 26 nas transcri¢des, foi

apresentada aos clientes como o teleoperador 1.

Transcrigao do sujeito 26 —- TELEOPERADOR 1 (na apresentacao para os
clientes)

Nome: Niedja Pino

Sexo: Feminino

Tipo: Ativo

Informantes: Teleoperador 26 (TO26) e Cliente 26 (C26)

No De Informantes/ Discurso Observ.
Linhas
0001 C26: //MIra /bom DIa//
9 9
TO26://Bom DIa/POR gentiLEza /Eu QUEro faLAR /
9 9 |
0005 |com o seNHOTr joSE CARlos / QUEM ta faLANdo / é
\P A
niEdja Pino / da XIX//
A A
C26: //é:::/ o raMAl Dele / enCONTtra-se ocuPAdo / da
0010 — ” /N
pra liGAR / daQUI a uns QUINze miNUtos//
| \P
TO26: //aGUArdo / TUdo Bem enTAo / briGAda//
a \P A
0015 C26: //NAda//
A




Quantitativo dos tons
clientes)
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sujeito 26 — TELEOPERADOR 1 (apresentagdo para os

Tom Representagao Quantidade %
Ascendente (7) 03 30%
Descendente (v) 05 50%
Ascendente- (/) 0 -
descendente
Descendente- (\7) 02 20%
ascendente
Neutro (=) 0 -
TOTAL 10 100%

A gravacgao do operador de numero 31, que apresentou em 84% de sua fala

o tom ascendente foi apresentada aos clientes como sendo o teleoperador 2.

Transcricdo do sujeito 31 — TELEOPERADOR 2 (na apresentagdo para os

clientes)

Nome: Josefa Silva
Sexo: Feminino
Tipo: Ativo

Informantes: Teleoperador 31 (TO31) e Cliente 31 (C31)

No De Informantes/
Linhas

Discurso Observ.

0001 TO31: //BOM Dla//

?

0005 TO3://MEu NOme ¢/joSEfa Silva /EU FAlo da XIX /
. . r
gostaRIa de falLAR /com o seNHOR NUnes//

?

0010 A

L
0015 TO31: //seNHOR 1uiS/ 0 seNHOR ¢é responSAvel/ por
? ?
ESsa LInha /por ESse/PEla utilizaCAo/DESsa LInha//
\A ? ? ?
0020 | C31://NAo/SOuNAo seNHOra//
A b
TO31: //NAo//
?

0025

C31: /BOM DIa//

C31: //ta NAo / Ele NAo / se enCONtra//
TO31: //NAo se enCONtra / com Quem Eu FAlo//

C31: //com lufS//

C31: //a seNHOra POde/ se enconTRAR / se

\A

] \?




comuniCAR com Ele/ 14 no / Llgue 14 pro/ Trés DEz
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R 2 7 r | ?

MEia TRES//

N
0030 TO31: /SIM//
”

C31://DOis / QUAtro MEia//

? /N R

TO31://CERto /TRES DEz/MEia TRES/DOis/QUAtro

0035 A . ) ?

MEia / é ISso //

? ?

C31: //humrum//

s z
0040 TO31: //obriGAda / seNHOR luls / BOM DIa//
| ? ?
C31: //NAda / briGAdo//
] ]
Quantitativo dos tons sujeito 31 — TELEOPERADOR 2 (apresentagdo para os
clientes)

Tom Representagéo Quantidade %
Ascendente (2) 21 84%
Descendente (™) 01 4%
Ascendente- (/) 0 -
descendente

Descendente- (\7) 03 12%
ascendente

Neutro (=) 0 -

TOTAL 25 100%
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A maioria dos operadores de telemarketing receptivo (N= 19; 95%) também
apresentaram em suas falas um padrao de entoagdo ascendente. A frequéncia do
padrdo ascendente foi superior a 50%, em 14 dos 20 operadores transcritos.
Segundo Brazil (1985), o contexto de interagdo esta relacionado com a maior ou
menor recorréncia a um certo tipo de tom. Os tons ascendentes ou tons alusivos
(Referring Tones) estdo associados ao conhecimento compartilhado. Esse fato pode
ser justificado uma vez que, no telemarketing receptivo, o cliente é quem liga para a
empresa e o conteudo abordado geralmente é comum ao teleoperador e ao cliente.

Pode-se observar essa caracteristica na transcrigao abaixo:

Transcrigao do discurso do Sujeito 6

Nome: Ana Lucia

Sexo: Feminino

Tipo: Receptivo

Informantes: Teleoperador 6 (TO6) e Cliente 6 (C6)

No De | Informantes/ Discurso Observ.
Linhas
0001 TOG6: //Ana Licia/ BOM Dla/COM quem FAlo //
? . \?
//Ana LUcia/ BOM Dla / COM quem FAlo//
r ) \?
0005 | C6: //TUlio/ CEsar/ coPRIM/ de moliVEira//
r B | /N
TO6: //seNHOR JUlio CEsar / EM que POsso
|
ajuDAR//
0010 \P
C6: //gostaRIa / de faZER uma TROca / do MEu
| |
PLAno//
/N
0015 TOG6: //o PLAno / que o seNHOR tem / atual MENte
| ? N
/ QUAL ¢/
?
0020 C6: // Ah: / é 0 POS / de seteCENtos miNUtos//
— | /N
TO6: //BOM / QUAL o PLAno / que o seNHOR /
— | |
tem inteREsse//
0025 \?
C6: //feu QUEro paSSAR / pro pré-PAgo//
7 /A
TO6: //me inFORme o NUmero / da sua LInha /
7 \?
0030 | COM o dé dé DE//
\?
C6: //DONze / Olto UM / ZEro QUAtro / SEte SEte
Y Y Y Y




0035

0040

0045

0050

0055

0060

0065

0070

0075

/ Olto CINco//

/N
TO6: //OTto CINco / tem alGUM moTIvo espeCifico

/N \?
/ PAra a alteraCAQ//
”
C6: //NAo / eu:: / GASto MUTto /eu preClso
N - /N
economiZAR//
N

TO6: //Bom / vou encamiNHAR enTAO / a Sua
— r
ligaCAO / para que SEja FEIta / UMA verificaCAO
. ./ \?
/ JUNto ao SEtor espeCifico / poDENdo ver/ ATE /
\? 2 7
uma verificaCAO / de um BOnus pro seNHOR/ PRA
. /N
que 0 seNHOR / POssa permaneCER/ com 0 MESmo
\P .
NUmero/ com a LInha pos-PAga / eu peCO que
” .
AGUArde / SO um moMENto / enQUANto eu TEnho
. .
aCEsso / ao seu caDAStro /e encaMInho a SUa
\? A
ligaCAO /PAra o seTOR espeCifico /
\? .
C6: //TA bom//
A
TO6: //obriGAda por aguarDAR / seNHOR JUlio
”
céSAR / PEco desCULpas /PEla deMOra / aGUARde
\? N ” ”
/SO mais um moMENto / que Eu Vou encamiNHAR
\? ./
/sua ligaCAO / a XIX agraDEce/ o SEu conTAto /
N . \?
e deSEja BOas FEStas//
\?
C6: // briGAdo//
A

64
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QUANTITATIVO OPERADOR 6
Tom Representagao Quantidade %
Ascendente (7) 29 55,8%
Descendente () 04 7,7%
Ascendente- (/) 02 3,8%
descendente
Descendente- (\7) 15 28,8%
ascendente
Neutro (=) 02 3,8%
TOTAL 52 100%

Ainda com relacdo aos operadores de telemarketing receptivo, observou-se
que apenas o operador de numero 15 apresentou um padrao descendente —
ascendente como mais frequente em sua fala. Contudo, 9 (nove) operadores dos 20
(vinte) teleoperadores apresentaram como o segundo padrdo mais recorrente o
descendente — ascendente. Para Brazil (1985), os tons descendente-ascendentes
também sao utilizados pelos falantes para emitir mensagens no ambito do
conhecimento partilhado.

Com base nas informacdes previamente apresentadas, foram selecionadas
as gravagdes do operador de numero 3 (para representar, em nossa analise, o
padrdao mais frequiente no telemarketing receptivo, que foi o ascendente); 81,8% foi
sua frequéncia de ocorréncia do padrdo ascendente e o operador de numero 15 (0
qual apresentou o padrao descendente — ascendente como o mais frequente).

Tanto o operador de numero 3 quanto o numero 15 sdo do sexo feminino,
ambas trabalham no setor de retengéo, ou seja, tentam reter o cliente na empresa e

fazer com o que o cliente desista de cancelar sua linha.
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A transcricao e quantitativo do operador 3, que também foi apresentado aos
clientes como o teleoperador 3, pode ser observada abaixo :

Transcrigao do sujeito 3 - TELEOPERADOR 3 (na apresentagao para os clientes)

Nome: Elida Frota

Sexo: Feminimo

Tipo: Receptivo

Informantes: Teleoperador 3 (TO3)
Situagao: Tentativa de contato

No De | Informantes/ Discurso Observ.
Linhas
0001 TO3: //eLlda / Boa NOlte // //eL.lda / BOa
NOlte//
? ? | |
// eLlda /BOa NOlte// // CAso esTEja/me
0005 ? | ?
ouVINdo / faVOR retorNAR a ligaCAO// //
elLIda/
\P \? |
BOa NOlte//
|

Quantitativo dos tons do sujeito 3 - TELEOPERADOR 3 (apresentagdo para os
clientes)

Tom Representagéo Quantidade %
Ascendente (7) 09 81,8%
Descendente (™) 0 -
Ascendente- (/™) 0 -
descendente

Descendente- (\7) 02 18,2%
ascendente
Neutro (—) 0 -
TOTAL 11 100%
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A gravagéo do operador de numero 15, que apresentou em 46,7% de sua
fala no tom descendente-ascendente foi apresentada aos clientes como o

teleoperador 4.

Transcricao sujeito 15 - TELEOPERADOR 4 (na apresentagao para os clientes)

Nome: Kedla Rodrigo

Sexo: Feminino

Tipo: Receptivo

Informantes: Teleoperador 15 (TO15) e Cliente 15 (C15)

No De Informantes/ Discurso Observ.
Linhas

0001 TO15: // KEDla roDRIgo / BOa TARde //
” \?
// KEDIa roDRIgo/BOa TARde //
\? \?
0005 C15://(...)/ do seTOR de cancelaMENTto //
\?

TO15: //1Sso / QUAL o NUmero da LInha /

. \?
COM dé dé DE //
0010 .
C15:// E quaRENta ¢ UM / SEte MEia

?

QUAtro Nove / SEte MEia / MEia MEia //

./ . /N
0015 TO15: // COM quem EU FAlo //

\?

C15: //INgrid //

A
0020 TO15: //seNHOra INgrid / em que POsso

/A
ajuDA-la / seNHOra INgrid //
\? .
C15: //Eu preClso / canceLAR a MlInha LInha //
0025 3 /A
TO15: // cancelaMENTto / perfeitaMENte /
b A
aGUArde um moMENTto / que estaREI /
. .
transfeRINdo PAra o seTOR//
\?
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QUANTITATIVO OPERADOR 15

Tom Representacao Quantidade %
Ascendente (7) 05 33,3%
Descendente () 02 13,3%
Ascendente- (/) 1 6,7%
descendente
Descendente- (\~) 07 46,7%
ascendente
Neutro (=) 0 -
TOTAL 15 100%

Tanto no telemarketing ativo quanto no receptivo, o tom ascendente foi 0 mais
recorrente, havendo pequenas variacbes de tons, o que torna muitas vezes o
teleoperador um simples emissor de palavras, sem fazer uso das estratégias
interacionais. Segundo Brazil (1985), este tipo de discurso n&o se direciona a um
destinatario, uma vez que o falante tem maior preocupagdo com a organizagao
sintatica do que com a compreensao do ouvinte. Quando o teleoperador utiliza uma
variagdo maior de tons, seu discurso fica mais centrado no conteudo e, dessa forma,

percebe-se uma preocupagdo maior com o ouvinte.

3.3 -3 ETAPA

Por fim, a ultima parte da pesquisa, realizada através da percepcgéo,
classificagao e avaliagao de 100 clientes de operadoras de celular sobre os padroes
entoacionais mais recorrentes a eles apresentados através de quatro ligacdes ja
transcritas anteriormente, sendo duas de operadores de telemarketing ativo (um com
padrao caracteristico descendente (N) e o outro ascendente (7)), e duas gravagdes
de operadores de telemarketing receptivo (um com padrao caracteristico ascendente
(7) e o outro descendente-ascendente (\)), esta apresentada nas tabelas de 15 a
36.
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A Tabela 15 apresenta as caracteristicas gerais (sexo; faixa etaria e

formacao) das 100 pessoas que participaram da terceira etapa da pesquisa.

Tabela 15 — Distribuicdo dos clientes que responderam o segundo questionario

quanto as caracteristicas gerais.

Caracteristicas Gerais N %
Sexo

Masculino 45 45,0
Feminino 55 55,0
Total 100 100,0
Faixa Etaria

Até 20 18 18,0
21a30 26 26,0
31a40 28 28,0
41 a 50 11 11,0
51 a60 9 9,0
> 60 8 8,0
Total 100 100,0
Formagao

2° grau incompleto 10 10,0
2° grau completo 41 41,0
Superior incompleto 26 26,0
Superior completo 23 23,0
Total 100 100,0

A maioria dos entrevistados € do sexo feminino (55,0%, N=55), com faixa

etaria de 21 a 40 anos (54,0%, N=54) e com o 2° grau completo de escolaridade

(Tabela 15).

Todos responderam ao segundo questionario baseados na avaliagao das

quatro gravagdes, que foram reapresentadas a cada pergunta. As justificativas foram

dadas utilizando as palavras do cliente, e foram colocadas nas tabelas conforme

registrado nos questionarios.

A Tabela 16 apresenta a avaliacdo dos clientes quanto a entoacdo do

teloperador 1.
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Tabela 16 - Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto a avaliagao da entoagao
do teleoperador 1.

Avaliagao da Entoagao do Teleoperador 1 N %
Otima 3 3,0
Boa 32 32,0
Regular 45 45,0
Ruim 17 17,0
Péssima 3 3,0
Porqué

Justificativas negativas (Regular/ Ruim/ Péssimo)

Sem entoagao 18 18,0
Autoritaria 8 8,0
N&o é clara 8 8,0
Sem nitidez 5 5,0
Artificial 5 5,0
Robotizada 5 5,0
Sem expressividade 4 4,0
Agressiva 3 3,0
Ruim 3 3,0
Acelerada 1 1,0
Cansada 1 1,0
Feia 1 1,0
Mondtona 1 1,0
Sem melodia 1 1,0
Sem pausas 1 1,0
Justificativas positivas (Otima/ Boa)

Clara 11 11,0
Segura 3 3,0
Natural 3 3,0
Tranquila 2 2,0
Explicativa 2 2,0
Expressiva 2 2,0
Alta 2 2,0
Agradavel 1 1,0
Educada 1 1,0
Espontanea 1 1,0
Objetiva 1 1,0
Suave 1 1,0
N&o justificaram 5 50
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Com relacao a avaliagado do teleoperador 1, que faz o telemarketing ativo e
apresentou o tom descendente (™) de forma mais frequente, foi observado que a
maioria (45,0%, n=45) dos clientes que responderam ao questionario consideraram
a entoacgao regular, apresentando como maior justificativa o fato de considerarem
que o teleoperador 1 ndo tinha entoagao (18,0%, n=18), que passava autoritarismo
ou nao era clara. Pode-se avaliar a justificativa “ndo ter entoagdo” como ter uma fala
mondotona. Contudo, para Madureira (2005) toda fala € expressiva no sentido de que
alguma forma de atitude, emocéao, estado fisico, condi¢do social, pode estar
vinculada a essa fala.

Segundo a teoria de Brazil (1985), as variagbes entoacionais e as
proeminéncias no discurso atribuem significagcbes diferentes aos enunciados,
dependendo da intengdo comunicativa do falante. O teleoperador 1 estava buscando
uma informacgéo (procurando por uma pessoa) e utilizou mais tons descendentes
que indicam uma nova informagéo.

A entoacgdo do teleoperador 2, que também faz o telemarketing ativo e
apresentou o tom ascendente () de forma mais constante, foi classificada como
boa para 32 clientes (32,0%), sendo a justificativa de ser clara a mais citada (9%)
(Tabela 17). Contudo, para a maioria foi regular e ruim, apresentando um maior
numero de justificativas negativas (N=52).

Os operadores 1 e 2 tiveram uma avaliagao geral negativa. Estes resultados
estdo em concordancia com comentarios referentes a Tabela 3, da primeira etapa da
pesquisa, 0os quais mostram que os clientes, de uma forma geral, n&o tém uma boa
impressao do telemarketing ativo. O operador de telemarketing ativo é tido como

insistente o que gera uma sensacao negativa quanto a esta forma de telemarketing.



do teleoperador 2.

Avaliacao da Entoagao do Teleoperador 2 N %
Otima 5 5,0
Boa 32 32,0
Regular 24 24,0
Ruim 26 26,0
Péssima 13 13,0
Porqué

Justificativas negativas

Baixa/ Sem entoacao 12 12,0
Nao é clara 10 10,0
Abafada 3 3,0
Pouco expressiva 3 3,0
Lenta 3 3,0
Insegura 3 3,0
Acelerada 2 2,0
Agressiva 2 2,0
Sem emocéao 2 2,0
Exagerada 2 2,0
Alternou muito 1 1,0
Cantada 1 1,0
Carregada 1 1,0
Esquisita 1 1,0
Falou mal 1 1,0
Falta variagao 1 1,0
Impaciente 1 1,0
Passa desconfianca 1 1,0
Poderia ser melhor 1 1,0
Pouca entoagao para um teleoperador ativo 1 1,0
Justificativas positivas

Clara 9 9,0
Tranquila 6 6,0
Natural 4 4,0
Agradavel 2 2,0
Calma 2 2,0
Educada 2 2,0
Alegre 1 1,0
Melhor que teleoperador 1 1 1,0
Suave 1 1,0
Explicativa 1 1,0
Forte 1 1,0
Normal 1 1,0
Objetiva 1 1,0
Para cima 1 1,0
N&o justificaram 15 15,0
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Tabela 17 - Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto a avaliagdo da entoagao
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A tabela 18 apresenta a avaliagdo dos clientes quanto ao padrao entoacional
ascendente (), presente de forma mais constante na fala ao teleoperador 3 e que
faz o telemarketing receptivo.

Tabela 18 - Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto a avaliagdo da entoagao
do teleoperador 3.

Avaliagao da entoagao do teleoperador 3 N %
Otima 25 25,0
Boa 58 58,0
Regular 10 10,0
Ruim 6 6,0
Péssima 1 1,0
Porque

Justificativas negativas

Antipatica 2 2,0
Baixa desenvoltura 2 2,0
Impaciente 2 2,0
Acelerada 1 1,0
Artificial 1 1,0
Cantada 1 1,0
Fraca entoacao 1 1,0
N&o foi clara 1 1,0
Repetitiva 1 1,0
Sem motivacao 1 1,0

Justificativas positivas

Clara 25 25,0
Expressiva 11 11,0
Boa entoacéao 6 6,0
Equilibrada 5 5,0
Segura 4 4,0
Educada 3 3,0
Boa expresséao 3 3,0
Natural 3 3,0
Varia a entoacgao 3 3,0
Objetiva 2 2,0
Bonita 1 1,0
Cortesia 1 1,0
Forte 1 1,0
Limpa 1 1,0
Melodia 6tima 1 1,0
Suave 1 1,0
Transmite alegria 1 1,0
Varia bem 1 1,0
N&o justificaram 14 14,0
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Em relacdo a entoacéo () do teleoperador 3, observou-se que a maioria dos
clientes que responderam ao questionario classificou sua entoagdo como o6tima ou
boa (83,0%, N=83). Os atributos “clara” e “expressiva” foram os mais
frequentemente citados pelos clientes. Para Lopes (2006), a manifestacdo de
franqueza costuma acontecer nos tons ascendentes demonstrando certa intimidade
e até solidariedade na relagdo entre falante e o ouvinte. Dessa forma, pode-se
justificar um quantitativo positivo tao representativo, quanto a avaliagao da entoagao

ascendente do teleoperador 3.

Tabela 19 - Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto a avaliagdo da entoagao
do teleoperador 4.

Avaliagao da entoagao do teleoperador 4 N %

Otima 19 19,0
Boa 25 25,0
Regular 17 17,0
Ruim 28 28,0
Péssima 11 11,0
Justificativas negativas

Artificial 16 16,0
Exagerada 9 9,0
Muito cantada 4 4,0
Agressiva 4 4,0
Forcada 3 3,0
Irritante 3 3,0
Acelerada 2 2,0

Arrogante 2 2,0

N&ao é clara 2 2,0

Irbnica 2 2,0

Mecénica 2 2,0

Cansativa 1 1,0

Justificativas positivas

Clara 22 22,0
Expressiva 8 8,0

Educada 2 2,0

Paciente 2 2,0

Boa entoacéao 2 2,0

A voz caracteristica do operador 1 1,0

Classica 1 1,0

Excelente 1 1,0

Limpa 1 1,0

N&o justificaram 10 10,0
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O teleoperador 4, que faz o telemarketing receptivo e apresentou o tom
descendente - ascendente (\) como mais frequente, teve sua entoagéo classificada
de forma mais equilibrada quanto a percepgao positiva e negativa, pois 44,0%
classificaram-na como boa, 40 pessoas deram justificativas positivas, 56 clientes
classificaram como sendo regular, ruim ou péssima e 50 pessoas deram justificativas
negativas.

A entoacdo do teleoperador 1, conforme observado na Tabela 20, foi
classificada pela maioria dos clientes como sendo natural.

Tabela 20 - Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto a classificacdo da
entoacao do teleoperador 1.

Classificagao da Entoacao do

o
Teleoperador 1 N o
Natural 49 49,0
Exagerada 5 50
Artificial 30 30,0
Caricata 5 5,0
QOutros 11 11,0
Como assim?
Justificativas negativas
Robotizada/ Mecanica/ Decorada 24 24,0
Sem entoagao 5 5,0
Mondtona 5 5,0
Sem emocéao 4 4,0
Agressiva 2 2,0
Entoagao baixa 1 1,0
Limitada 1 1,0
Mediana 1 1,0
Para baixo 1 1,0
Poderia ser melhor 1 1,0
Pouco expressiva 1 1,0
Justificativas positivas
Normal 15 15,0
Objetiva 4 4,0
Clara 3 3,0
Rapida 2 2,0
Boa 2 2,0
Calma 2 2,0
Alegre 1 1,0
Espontanea 1 1,0
Expressiva 1 1,0
Suave 1 1,0

N&o justificaram 22 22,0
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A entoacdo apresentada pelo teleoperador 2 (ascendente) (Tabela 21) foi
classificada pela maioria dos clientes também como sendo natural, e, conforme
apresentado na Tabela 17, foi avaliada como sendo boa.

Tabela 21 - Distribuicdo da percepg¢éo dos clientes quanto a classificacdo da
entoacao do teleoperador 2.
Classificagao da entoagao do

o
teleoperador 2 N %
Natural 45 45,0
Exagerada 10 10,0
Artificial 22 22,0
Caricata 11 11,0
Outros 12 12,0
Como assim?

Justificativas negativas

Artificial 10 10,0
Exageradamente expressiva 3 3,0
Sem expressividade 2 2,0
Rapida 2 2,0
Sem clareza 2 2,0
Sem energia 2 2,0
Alternou muito a entoacgéo 1 1,0
Baixa 1 1,0
Impaciente 1 1,0
Chorosa 1 1,0
N&o combina com a ligagéo 1 1,0
Nao sabe explicar 1 1,0
Parece estar lendo 1 1,0
Parece gravacao 1 1,0
Partida 1 1,0
Passa inseguranga 1 1,0
Péssima 1 1,0
Ruim 1 1,0
Sem emocgao 1 1,0
Um pouco cantada 1 1,0

Justificativas positivas

Normal 10 10,0
Tranquila 4 4,0
Boa 2 2,0
Calma 2 2,0
Forte 2 2,0
Clara 1 1,0
Educada 1 1,0
Expressiva 1 1,0
Fala como uma operadora 1 1,0
Serena 1 1,0

Nao justificaram 40 40,0
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O teleoperador 3, que também tem um padrao entoacional ascendente mais
frequente, foi avaliado como natural (Tabela 22) pela maioria dos entrevistados.
Observa-se, na Tabela 18, que os clientes classificaram a entoagao ascendente do
teleoperador 3, como 6tima ou boa.

Os tons ascendentes fazem alusdes a conteudos partilhados, informando ao
ouvinte quanto a natureza do que é dito (BRAZIL, 1985), facilitando, muitas vezes, a

compreensao do ouvinte.

Tabela 22 - Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto a classificacdo da

entoacao do teleoperador 3.

Classificagao da entoagao do

(o)
teleoperador 3 N &
Natural 64 64,0
Exagerada 9 9,0
Artificial 10 10,0
Caricata 10 10,0
Outros 7 7,0
Como assim?

Justificativas negativas

Artificial 4 4,0
Robotizada 4 4,0
Cantando 2 2,0
Exagerada 2 2,0
Forgada 2 2,0
Acelerada 1 1,0
Diferente da fala habitual 1 1,0
Dramatica 1 1,0
Nao é normal 1 1,0
Repetitiva 1 1,0
Nao é clara 1 1,0
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Justificativas positivas

Voz do operador de telemarketing 9 9,0
Normal 8 8,0
Clara 6 6,0
Expressiva 4 4.0
Adequada 4 4,0
Boa 2 2,0
Natural 2 2,0
Bem definida 2 2,0
Educada 2 2,0
Espontanea 2 2,0
Calma 1 1,0
Estimulante 1 1,0
Expressou verdade 1 1,0
Limpa 1 1,0
N&o imita ninguém 1 1,0
Nitida 1 1,0
Objetiva 1 1,0
Parece estar em uma conversa formal 1 1,0
Objetiva 1 1,0
Segura 1 1,0
Simpatica 1 1,0
Auténtica 1 1,0
Suave 1 1,0

N
o
N
[=}

Nao justificaram

O teleoperador 4, que faz o telemarketing receptivo e apresentou o tom
descendente - ascendente (\”) como mais freqlente, teve sua entoagdo avaliada

como sendo exagerada e artificial (Tabela 23).
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Tabela 23 - Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto a classificacdo da
entoacao do teleoperador 4.

Classificagao da entoagao do

o)
teleoperador 4 N %
Natural 24 24,0
Exagerada 27 27,0
Artificial 19 19,0
Caricata 26 26,0
Outros 4 4,0
Como assim?

Justificativas negativas

Falsa 21 21,0
Robotizada/ Mecanica 8 8,0
Exagerada 6 6,0
Imitada 4 4,0
Carregada 2 2,0
Forgada 2 2,0
Irritante 2 2,0
Cantando 2 2,0
Dramatica 1 1,0
Caricata 1 1,0
Feia 1 1,0
Pouco expressiva 1 1,0
Justificativas positivas

Clara 10 10,0
Normal 6 6,0
Adequada 2 2,0
Nitida 2 2,0
Muita empolgacao 2 2,0
Boa 1 1,0
Classica 1 1,0
Educada 1 1,0
Espontanea 1 1,0
Nao responderam 23 23,0

Em resumo, as Tabelas 20 a 23 apresentam a distribuicdo dos entrevistados
quanto a classificacdo da entoagdo dos quatro teleoperadores. Segundo a maioria
dos entrevistados, a entoagao do primeiro teleoperador, do segundo e do terceiro foi
classificada como natural (49,0%, 45,0% e 64,0%, respectivamente) e o padréo
entoacional do quarto teleoperador foi classificado como exagerado ou caricato por

27,0% e 26,0%, dos entrevistados, respectivamente.
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Dessa forma, pode-se concluir que os tons ascendentes e descendentes
(presentes com maior frequéncia na fala dos teleoperadores 1, 2 e 3) independente
do tipo de telemarketing sao considerados naturais e o tom descendente -
ascendente (\”) presente com maior freqiéncia na fala do teleoperador 4 é
considerado exagerado ou caricato pelos clientes que escutaram as gravacoes.

A Tabela 24 apresenta a distribuicdo dos entrevistados quanto as mudancas
que sugerem para a entoacao de cada operador. Assim, vemos que o teleoperador 4
precisa ser mais natural, o 2°. e o 1°. precisam ter mais expressividade, e o 3°.

precisa transmitir mais paciéncia através da entoacgao.

Tabela 24 — Distribuicdoda da percepc¢éo dos clientes quanto as mudangas que
sugerem para a entoagao de cada operador.

Teleoperador

Mudancgas na Entoacgao 1 2 3 4
N % N % N % N %

Ser mais natural 4 114 3 86 1 29 27 771
Maior expressividade 11 611 4 222 2 111 1 56
Ser mais clara 6 66,7 3 333 0 00 O 0,0
Transmitir mais paciéncia 1 250 0 00 3 750 O 0,0
Mais suavidade 0O 00 1 250 O 00 3 750
Mais seguranca 1 333 2 66,7 0 00 0 0,0
Outros 1 250 1 250 2 50,0 O O,
Nao responderam 12 522 3 130 1 43 7 304

A Tabela 25 apresenta a distribuicdo dos entrevistados quanto aos motivos
pelos quais gostaram da entoagdo de cada operador. Assim vemos que O
teleoperador 3 foi mais claro, expressivo e natural e o 2 foi mais suave. A tabela
também mostra que o atributo clareza é associado, com muita frequéncia, aos
teleoperadores receptivos (3 e 4) e também sugere que suavidade e emogéo s&o
mais associadas aos teleoperadores ativos (1 e 2).
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Tabela 25- Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto aos motivos pelos quais
gostaram da entoagao de cada operador.

Motivos pelos quais gostaram do

Teleoperador

1 2 3 4
teleoperador N % N % N % N %
Mais clareza 3 11,1 3 111 12 444 9 33,3
Mais naturalidade 1 50 4 200 14 70,0 1 5,0
Mais suavidade/ emocéao 4 33,3 5 417 2 16,7 1 8,3
Mais expressividade 1 10,0 0 00 8 80,01 10,0
Mais seguranca/ credibilidade 1 250 1 250 1 250 1 25,0
Mais equilibrado/ educado 0O 00 O 00 3 7501 250
Outros 2 333 0 00 1 16,7 3 50,0
Nao responderam 4 235 3 176 6 353 4 235

A Tabela 26 apresenta a distribuicdo dos entrevistados quanto aos motivos

pelos quais ndo gostaram da entoagdo de cada operador. Assim pode-se verificar

que o teleoperador 4 foi artificial ou sem espontaneidade, exagerado e agressivo € 0
2 foi pouco expressivo. A Tabela mostra que a falta de expressividade é geralmente
associada aos teleoperadores ativos (1 e 2). Ndo soube usar a entoagédo ou nao tem
entoagao também é frequentemente vinculado aos teleoperadores ativos (1 e 2).

Tabela 26 - Distribuicdo da percepcgao dos clientes quanto aos motivos pelos quais
nao gostaram da entoac¢ao de cada operador.

Motivos pelos quais nao

Teleoperador

gostaram do teleoperador 1 2 3 4
N % N % N % N %

Sem espontaneidade/ Artificial 7 2192 1 30 0 0,0 25 75,8
Sem expressividade 6 46,2 7 53,8 0 0,0 O 0,0
Outros 2 250 2 250 1125 3 375
Exagerada 0 00 O 00 116,7 5 83,3
Agressividade 0 00 2 400 0 00 3 60,0
Entoacao dificulta percepcéao 1 250 2 50,0 1250 O 0,0
N&o soube usar ou ndo tem

entoacao 1 333 2 66,7 0 0,0 O 0,0
Nao responderam 250 11 393 1 36 9 32,1
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Existe uma concordancia quanto aos sexos relativa a avaliagdo dos
teleoperadores 1, 2 e 3. Contudo, com relagdo ao operador 4 0 sexo masculino tem
uma avaliagdo mais positiva do que o sexo feminino (Tabela 27).

Observou-se, na Tabela 27, que as mulheres tém uma avaliagdo mais
“positiva” que os homens para os operadores 1 e 3. Ha um equilibrio entre homens e
mulheres no que diz respeito aos atributos “6timo” e “bom” para o teleoperador 2.
Como o teleoperador 4 é aquele que tem a entoacdo apontada como menos
“natural”, fica o questionamento: A falta de naturalidade € mais incbmoda para as
mulheres?

Segundo Moreira Ferreira e Ferreira (2006), existe um padrdo de preferéncia
entre ouvintes para telemarketing receptivo quanto a qualidade vocal dos
operadores, com maior aceitacdo para intensidade e velocidade de fala média, curva
entoacional variada com finais ascendentes e qualidade vocal neutra. Contudo, para
as autoras pode haver preferéncia especifica para grupos de ouvintes, fato
observado na Tabela 27 (referente ao sexo); Tabela 28 (relacionada a faixa etaria) e

na Tabela 29 (escolaridade).
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Tabela 27 - Distribuicdo dos clientes quanto a avaliacdo da entoag¢ao dos quatro
teleoperadores segundo o sexo.

Sexo

Avaliagdo da entoagio Masculino Feminino p-valor
N % N %

Teleoperador 1

Otima 1 2,2 2 3,6

Boa 11 244 21 38,2
Regular 23 511 22 40,0

Ruim 10 222 7 12,7
Péssima 0 - 3 5,5 -
Teleoperador 2

Otima 2 44 3 55

Boa 17 378 15 27,3
Regular 8 17,8 16 29,1

Ruim 12 26,7 14 255
Péssima 6 13,3 7 12,7 0,691
Teleoperador 3

Otima 12 26,7 13 23,6

Boa 24 533 34 61,8
Regular 4 8,9 6 10,9

Ruim 5 11,1 1 1,8
Péssima 0 1 1,8 -
Teleoperador 4

Otima 12 26,7 7 12,7

Boa 15 33,3 10 18,2
Regular 4 8,9 13 23,6

Ruim 11 244 17 30,9
Péssima 3 6,7 8 14,5 0,045

A Tabela 28 mostra que, para todas as faixas etarias, a entoacdo do
teleoperador 1 é tida, em geral, como regular, a do teleoperador 2 como boa ou
regular e a do 3 como boa. A entoagéo do teleoperador 4 foi classificada com muita
variagao pela faixa etaria: até 20, a maioria classificou como “ruim”. O mesmo
ocorreu na faixa de 41 a 50 anos, para a faixa de 31 a 40 anos e de 51 a 60 anos, a

maioria dos entrevistados classificou como boa.



84

Tabela 28 - Distribuigdo dos clientes quanto a avaliagdo da entoagao dos
quatro teleoperadores segundo a faixa etaria.

Avaliagéo da Faixa Etél’ia
entoagao Até20 21a30 31a40 41a50 51a60 > 60
N %9 N % N % N % N % N %

Teleoperador 1

Otima 1 56 0 - 1 36 1 91 0 - 0 -

Boa 6 33310385 9 321 2 18,2 2 222 3 37,5
Regular 9 50,01038,5 12 429 7 636 3 3334 50
Ruim 2 1115192 6 2141 91 2 2221 125
Péssima 0 - 138 O - 0 - 2 222 0 -

Teleoperador 2

Otima 0 - 315 1 36 0 - 1 1110

Boa 5 27,8 9 346 10 3570 - 3 3335 625
Regular 6 33,34 154 4 143 5 455 3 33,3 2 25,0
Ruim 5 278 6 231 9 321 3 27,3 2 222 1 125
Péssima 2 1114154 4 143 3 27,3 0 -0 -

Teleoperador 3

Otima 5 27810385 5 179 3 273 1 11,11 125
Boa 12 66,7 1038,5 17 60,7 7 636 7 77,8 5 62,5
Regular 0 - 5192 2 71 1 91 O - 2 250
Ruim 1 56 1 38 3 10,7 0 - 1 1110 -

Péssima 0 - 0 - 1 36 0 - O - 0 -

Teleoperador 4

Otima 5 2785192 5 1791 91 1 111 2 250
Boa 1 56 5192 11 39,3 2 182 4 444 2 25,0
Regular 1 56 8308 4 1431 91 1 111 2 250
Ruim 9 5005192 5 179 5455 2 222 2 250
Péssima 2 1113115 3 10,7 2 182 1 1110 -

A Tabela 29 demonstra que, a entoacao do teleoperador 1 foi avaliada como
boa para as pessoas que possuem 2° grau incompleto e regular para os clientes
com 2° grau completo, superior incompleto e completo. A entoag&o do teleoperador
2 foi classificada com variagbes de acordo com o grau de escolaridade dos
entrevistados: as pessoas com 2° grau incompleto, avaliaram como regular; para os
clientes com 2° grau completo foi ruim; superior incompleto, boa e ruim e superior
completo como boa. Para quase todos os graus de escolaridade, exceto para as
pessoas que tem o 2° grau incompleto, a entoagao do teleoperador 3 foi considerada

boa. O padrao entoacional do teleoperador 4 foi avaliado pelas pessoas com 2° grau
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incompleto como péssima; para os entrevistados com 2° grau completo foi boa e

para os clientes com curso superior incompleto ou completo como ruim.

Tabela 29 - Distribuicdo dos clientes quanto a avaliacdo da entoag¢ao dos quatro
teleoperadores segundo a escolaridade.

Escolaridade

Avaliacao da Entoacao 2°grau 2°grau Superior Superior
incomp. completo incomp. completo
N % N % N % N %

Teleoperador 1

Otima 1 100 1 24 O - 1 43
Boa 4 40,0 15 36,6 7 269 6 261
Regular 3 30,0 17 415 14 538 11 478
Ruim 2 200 7 171 3 11,5 5 217
Péssima 0 - 1 24 2 77 O -
Teleoperador 2

Otima 1 100 1 24 2 77 1 43
Boa 1 10,0 12 29,3 8 30,8 11 47,8
Regular 4 400 7 171 8 30,8 5 217
Ruim 3 30,0 14 341 6 231 3 13,0
Péssima 1 100 7 11714 2 7,7 3 13,0
Teleoperador 3

Otima 4 400 7 171 9 346 5 217
Boa 3 30,0 24 585 16 61,5 15 65,2
Regular 2 200 5 122 1 38 2 87
Ruim 1 100 4 98 O - 1 43
Péssima 0 1 24 O - 0 -
Teleoperador 4

Otima 2 200 11 26,8 4 154 2 87
Boa 1 10,0 15 366 6 231 3 13,0
Regular 3 300 4 98 4 154 6 26,1
Ruim 0 - 6 146 10 385 12 52,2
Péssima 4 400 5 122 2 7,7 O -

Assim como nas Tabelas 20 a 23, que demonstram a distribuicdo dos
entrevistados quanto a classificagao da entoacao e revelam que, para a maioria dos
clientes, a entoagdo do primeiro teleoperador, do segundo e do terceiro foi
classificada como natural. A distribuicdo por sexo enfatiza os mesmos achados, ou
seja, tanto para o sexo masculino quanto para o feminino, os teleoperadores 1,2 e 3

tém uma entoacdo natural. Contudo, com relacdo ao operador 4, o sexo masculino
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avalia a entoagdo como sendo natural e caricata e o sexo feminino como exagerada

e artificial (Tabela 30).

Tabela 30 - Distribuicdo dos clientes quanto a classificacdo da entoagao dos quatro
teleoperadores segundo o sexo.

Sexo

Classificagcdo da Entoacio Masculino Feminino

% N % p-valor
Teleoperador 1
Natural 21 46,7 28 50,9
Exagerada 3 6,7 2 3,6
Artificial 11 244 19 34,5
Caricata 5 111 0 -
Outros 5 11,1 6 10,9 -
Teleoperador 2
Natural 21 46,7 24 43,6
Exagerada 7 15,6 3 5,5
Artificial 9 20,0 13 23,6
Caricata 5 11,1 6 10,9
Outros 3 6,7 9 16,4 0,323
Teleoperador 3
Natural 31 68,9 33 60,0
Exagerada 4 8,9 5 9,1
Artificial 3 6,7 7 12,7
Caricata 4 8,9 6 10,9
Outros 3 6,7 4 7,3 -
Teleoperador 4
Natural 15 33,3 9 16,4
Exagerada 6 13,3 21 38,2
Artificial 7 15,6 12 21,8
Caricata 15 33,3 11 20,0
Outros 2 4.4 2 3,6 0,028

Na Tabela 31, os achados remetem a faixa etaria dos entrevistados mediante
a classificagcdo da entoacado dos teleoperadores. A entoacido do teleoperador 1 foi
considerada artificial pelas pessoas com menos de 20 anos; natural pelos de 21 a 30
anos, 31 a 40 anos e acima de 60 anos; artificial pelos que tém entre 41 e 50 anos e
natural e também artificial pelos clientes que estdo entre a faixa etaria de 51 a 60
anos. Ja a entoacgao do teleoperador 2 foi considerada natural por quase todas as
faixas etarias, menos pelos clientes de 51 a 60 anos. A entoagao do teleoperador 3

foi avaliada por todas as pessoas de faixa etaria menor que 20 anos até os maiores
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de 60 como sendo natural e o teleoperador 4 teve sua entoacdo avaliada como
exagerada pelas pessoas com menos de 20 anos, 21 a 30 anos e acima de 60 anos.
Ja as pessoas com idade entre 31 a 50 anos, consideraram natural e as com 51 a

60 anos, artificial.

Tabela 31 - Distribuicdo dos clientes quanto a classificacdo da entoagao dos quatro
teleoperadores segundo a faixa etaria.

Classificagdo da Faixa Etaria
Entoacéao Até 20 21a30 31a40 41a50 51a60 > 60
N % N % N % N % N % N %

Teleoperador 1

Natural 7 38,9 12 46,2 17 60,7 4 364 3 33,3 6 75,0
Exagerada 0 - 1 38 3 10,7 0 - 1 111 0 -
Artificial 9 50,0 10 385 3 10,7 5 455 3 333 O -
Caricata 1 56 1 38 2 71 1 91 0 - 0 -
Outros 1 56 2 77 3 10,71 91 2 222 2 250
Teleoperador 2

Natural 8 444 14 53,8 12 429 3 27,3 3 333 5 625
Exagerada 2 111 0 - 3 10,7 2 182 2 222 1 125
Artificial 4 222 5 192 5 179 2 182 4 444 2 25,0
Caricata 2 11 3 115 4 143 2 182 O - 0 -
Outros 2 11 4 154 4 143 2182 0 - O -
Teleoperador 3

Natural 9 50,0 15 57,7 18 64,3 9 81,8 8 889 5 62,5
Exagerada 2 11 4 154 1 36 1 91 1 111 O -
Artificial 2 11 2 77 4 1430 - 0 - 2 250
Caricata 2 111 3 115 4 1431 91 0 - O -
Outros 3 167 2 77 1 36 0 - O - 1 12,5
Teleoperador 4

Natural 1 56 6 231 12 429 4 364 1 111 0
Exagerada 7 389 8 308 5 1793273 0 - 4 500
Artificial 4 222 5 192 3 10,71 91 4 444 2 250
Caricata 5 278 7 269 6 214 3 27,3 3 333 2 250
Outros 1 56 0 - 2 71 0 - 1 111 0 -

A Tabela 32 apresenta a distribuicao da classificacdo da entoacédo dos quatro
teleoperadores, segundo escolaridade dos entrevistados. A entoagdo do
teleoperador 1, assim como do teleoperador 3, foi classificada como natural por
todos os graus de escolaridade e a entoagédo do operador 2 s6 nao foi considerada
natural pelas pessoas com 2° grau incompleto, que classificaram como sendo

caricata. A entoagcdo do teleoperador 4 foi considerada exagerada pelas pessoas
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com 2°. grau completo e incompleto, assim como por algumas que tem o curso
superior incompleto, que também classificaram como sendo caricata. Os clientes
com o curso superior completo também consideraram a entoagao do teleoperador 4

como sendo caricata.

Tabela 32 - Distribuicdo dos clientes quanto a classificacdo da entoagao dos quatro
teleoperadores segundo a escolaridade.

Escolaridade
Classificacéo da 2°grau 2°grau  Superior Superior
Entoacao incomp. completo incomp. completo
N % N % N % N %

Teleoperador 1

Natural 5 50,0 22,0 53,7 11 423 11 478
Exagerada 1 10,0 20 49 1 3,8 1 4,3
Artificial 3 30,0 13,0 31,7 11 423 3 13,0
Caricata 0 1,0 24 1 38 3 13,0
Outros 1 100 30 73 2 77 5 217
Teleoperador 2

Natural 1 10,0 14,0 341 16 615 14 60,9
Exagerada 0 - 40 98 2 77 4 174
Artificial 2 20,0 10,0 244 5 192 5 217
Caricata 5 50,0 60 146 O - 0 -
Outros 2 200 70 171 3 115 O -
Teleoperador 3

Natural 5 50,0 29,0 70,7 14 53,8 16 69,6
Exagerada 0 - 50 122 2 7,7 2 87
Artificial 2 20,0 0,0 - 4 154 4 174
Caricata 3 300 40 98 3 115 O -
Outros 0 - 30 73 3 115 1 4,3
Teleoperador 4

Natural 3 30,0 140 341 2 7,7 5 217
Exagerada 5 50,0 90 220 9 346 4 174
Artificial 2 200 70 171 6 231 4 174
Caricata 0 - 80 195 9 346 9 391
Outros 0 - 30 73 0 - 1 4.3

As Tabelas 33 e 34 apresentam a analise comparativa da avaliacdo da
entoacdo dos teleoperadores ativos e receptivos. Observam-se diferencas
significativas em relagdo as avaliagbes entre os teleoperadores ativos e receptivos.
De modo geral, o teleoperador 1, que apresenta uma frequéncia maior de tons

descendentes, foi classificado um pouco melhor que o 2 e o 3, que apresentou uma
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frequéncia de tons ascendentes e foi classificado de forma bem melhor que o 4.
Pode-se concluir, através desses dados, que, no telemarketing receptivo, os tons

ascendentes sao mais aceitos.

Tabela 33 - Distribuicdo da percepg¢ao dos clientes quanto a avaliagao da entoagao
dos teleoperadores 1 e 2.

Teleoperador 1 Teleoperador2 p-

Avaliagcao da entoacao

N % N %  valor
Otima 3 3,0 5 5,0
Boa 32 32,0 32 32,0
Regular 45 45,0 24 24,0
Ruim 17 17,0 26 26,0
Péssima 3 3,0 13 13,0 0,005

Tabela 34 - Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto a avaliagao da entoagao
dos teleoperadores 3 e 4.

Teleoperador 3 Teleoperador4 p-

Avaliagcao da entoacgao

N % N %  valor
Otima 25 25,0 19 19,0
Boa 58 58,0 25 25,0
Regular 10 10,0 17 17,0
Ruim 6 6,0 28 28,0
Péssima 1 1,0 11 11,0 <0,001

As tabelas 35 e 36 apresentam a analise comparativa da classificacdo da
entoacdo dos teleoperadores ativos e receptivos. Com relagdo a entoacdo dos
teleoperadores ativos, observa-se uma maior uniformidade quanto a avaliacao, pois
ambos tém a entoacgdo considerada natural, seguido pela classificagcao de artificial.
De modo geral, as diferengas significativas existem entre os teleoperadores 3 e 4
(receptivos), uma vez que o teleoperador 3 foi classificado de forma melhor que o 4.
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Tabela 35 - Distribuicdo da percepc¢éo dos clientes quanto a classificacdo da
entoacao dos teleoperadores 1 e 2.

Classificagao da Teleoperador 1 Teleoperador2 p-
entoagao N % N % valor
Natural 49 49,0 45 45,0
Exagerada 5 5,0 10 10,0
Artificial 30 30,0 22 22,0
Caricata 5 5,0 11 11,0

Outros 11 11,0 12 12,0 0,252

Tabela 36 - Distribuicdo da percepcao dos clientes quanto a classificacdo da
entoacao dos teleoperadores 3 e 4.

Classificagao da Teleoperador 3 Teleoperador4 p-
entoacao N % N % valor
Natural 64 64,0 24 24,0
Exagerada 9 9,0 27 27,0

Artificial 10 10,0 19 19,0
Caricata 10 10,0 26 26,0

Qutros 7 7,0 4 4,0 <0,001

Os dados apresentados nas Tabelas de 33 a 36 refletem para uma avaliagao
mais negativa do padrao entoacional descendente - ascendente (\”) apresentado
pelo teleoperador 4 (receptivo) e positiva do teleoperador 3 que apresentou um
padrao entoacional ascendente (7). Com relagdo aos teleoperadores ativos (1 e 2),
suas avaliagbes foram semelhantes, com pequena diferenca na avaliagdo do
teleoperador 1 (padrao descendente), que foi considerado um pouco melhor que o

teleoperador 2.
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CONCLUSOES

Os achados desta pesquisa responderam ao seu objetivo geral, uma vez que
foi possivel caracterizar o perfil entoacional do operador de telemarketing de uma
empresa de telefonia celular, identificando o tipo de padrdo mais aceito pelos
clientes.

Para chegar aos resultados, a coleta de dados foi realizada através de trés
etapas e as conclusbes foram apresentadas de acordo com os dados mais
significativos encontrados nestas etapas.

Com relagao a primeira etapa, baseada na aplicacdo do primeiro questionario e
que ocorreu mediante a resposta de 212 clientes de diferentes operadoras de
celular, tendo suas lembrangas de ligacdes feitas ou recebidas como referéncia, os
dados mais representativos foram: os clientes de operadoras de celular afirmam
existir diferenca entre o atendimento do teleoperador ativo e do receptivo,
principalmente entre as pessoas mais jovens (até 20 e de 21 a 30); a maioria
considera 6tima ou boa a comunicagdo do teleoperador, apesar de 45,8% dos
entrevistados avaliar como regular ruim ou péssima, demonstrando que o
fonoaudidlogo, deve ter como objetivo de atuagdo na empresa, tanto aspectos de
prevencdo de problemas vocais, geralmente ja realizados, quanto o
desenvolvimento de um programa de comunicagdo que trabalhe com as
competéncias comunicativas (ALGODOAL, 2002).

Com relagao a entoacdo, a maioria dos clientes considerou boa ou excelente,
por ser uma entoacgao clara. Contudo, os clientes do sexo feminino, faixa etaria entre
21 e 30 anos e com a escolaridade de 2° grau classificaram a entoag&do, em sua
maioria, como sendo artificial. Quando questionados sobre a necessidade de
mudanca na entoacao, as pessoas do sexo feminino e com faixa etaria de 21 a 30
anos foram as que mais manifestaram opinido por mudanca na entoagcdo do
teleoperador, reforgando a idéia de serem os clientes que mais utilizam o celular, e
provavelmente, tém mais contanto com os teleoperadores.

Foi identificado, a partir da Teoria Interacional da Entoagéo de Brazil (1985),
o perfil entoacional ascendente nas 40 falas transcritas dos operadores de
telemarketing da empresa de telefonia celular, tanto no telemarketing ativo quanto
no receptivo. Contudo, no telemarketing ativo, o segundo padrao mais recorrente foi
descendente, e no telemarketing receptivo, descendente-ascendente.
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Através da percepcdo, classificagdo e avaliagdo de 100 clientes de
operadoras de celular sobre os padrbes entoacionais mais recorrentes a eles
apresentados através de quatro ligagcdes, sendo duas de operadores de
telemarketing ativo (um com padrdo caracteristico descendente (™) e o outro
ascendente (7)), e duas gravacdes de operadores de telemarketing receptivo (um
com padrdo caracteristico ascendente () e o outro descendente-ascendente (\7))
foi encontrado que: com relacdo a avaliagdo dos teleoperadores de telemarketing
ativo, o que apresentou um padrao descendente () foi avaliado pela maioria dos
clientes como tendo uma entoagao regular, e o que apresentou o padrao ascendente
(), foi classificado como regular e ruim. Foi observado, nesta pesquisa, que os
clientes, de uma forma geral, ndo tém uma boa impresséo do telemarketing ativo. O
operador de telemarketing ativo é tido como insistente, 0 que gera uma sensagéo
negativa quanto a esta forma de telemarketing. Contudo, ambos os teleoperadores
de telemarketing ativo tiveram a classificagdo da entoagdo como sendo natural.

Na avaliagao dos operadores de telemarketing receptivo o padrao entoacional
ascendente (), foi avaliado como 6timo ou bom e classificado como natural. Ja o
teleoperador que apresentou o tom descendente - ascendente (\”) como mais
frequente teve sua entoagao avaliada de forma mais equilibrada quanto a percepgao
positiva e negativa, embora esta tivesse sido classificada como exagerada e
artificial. Os tons ascendentes fazem alusdes a conteudos partilhados, informando
ao ouvinte quanto a natureza do que é dito (BRAZIL, 1985), facilitando muitas vezes
a compreensao do ouvinte.

Observou-se que os tons ascendentes e descendentes independente do
tipo de telemarketing, foram considerados naturais e o tom descendente -
ascendente foi avaliado como exagerado ou caricato pelos clientes que escutaram
as gravagdes. Contudo, de modo geral, no telemarketing ativo, o teleoperador que
apresentou uma freqiéncia maior de tons descendentes, foi classificado um pouco
melhor que o teleoperador que apresentou o padrao entoacional ascendente. No
telemarketing receptivo, a avaliagdo mais negativa foi para o padrdo entoacional
descendente - ascendente (\) e positiva para o teleoperador que apresentou um
padréo entoacional ascendente (7).

Houve uma concordancia quanto aos sexos, relativo a avaliacdo da
entoacao dos teleoperadores, que apresentaram de forma mais frequente, os tons

ascendentes e descendentes (independente do tipo de telemarketing), sendo estes,
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considerados como tendo uma entoacdo natural. Com relagdo ao operador que
apresentou o tom descendente — ascendente, a entoagao foi apontada como menos
“natural”, porém, o sexo masculino teve uma avaliacdo mais positiva do que o sexo
feminino. Desta forma, fica o questionamento: a falta de naturalidade é mais
incbmoda para as mulheres?

Os dados analisados neste estudo refletem que ha preferéncia dependendo
do grupo (sexo; faixa etaria e grau de escolaridade) que analisa o padréao
entoacional do teleoperador, tanto para o telemarketing ativo quanto para o
receptivo. Dessa forma, podemos concluir que € necessario conhecer o perfil do
cliente que ira utilizar os servigos de telemarketing da empresa seja ele receptivo ou
ativo para que o operador possa adequar a entoagao ao que € mais bem aceito pelo
cliente.

Através deste trabalho, pode-se orientar a intervengdo fonoaudioldégica em
centrais de call center, no ambito da entoagdo dos teleoperadores, o que ira
contribuir para o desenvolvimento de estratégias entoacionais no processo de
contato e fidelizacao do cliente.

No ambito académico, os resultados tendem a contribuir para a producao de
conhecimento da fonoaudiologia e da linguistica sobre a entoagdo em telemarketing.

Para empresas de telemarketing, o estudo permite a realizagdo de
treinamentos que visem facilitar o desenvolvimento de estratégias entoacionais no
processo de contato e fidelizacdo do cliente; servindo de base para tornar a fala
desse profissional mais interativa. Para os teleoperadores, espera-se permitir que
figuem mais confiantes a partir de treinamentos ministrados, maximizando as
habilidades comunicativas, principalmente a entoacao, favorecendo a insergao do
profissional de telemarketing em seu campo de trabalho.

O presente trabalho aponta para a necessidade de estudos relacionados a
entoacao de diferentes operadores que trabalham em outros tipos de empresas de
telemarketing, assim como, com profissionais que utilizam script, que trabalham com
vendas, entre outros, para que se tenha uma visao mais ampla da entoacdo do
profissional operador de telemarketing e agbes sejam tomadas para minimizar a

“antipatia” que alguns clientes demonstram para com este profissional.
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Anexo A - Aprovacéo do projeto de pesquisa pelo Comité de Etica
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‘ﬂ Andamento do projeto - CAAE - 1649.0.000.096-06

Titulo do Projeto de Pesquisa

Padrdes entoacionais do operador de telemarketing

1 - Envio da Folha de Rosto pela Internet 23:31:22

2 - Recebimento de Protocolo pelo CEP (Check- 13/09/2006
List) 11:36:57

] 30/11/2006
3 - Protocolo Aprovado no CEP 15:01:34

Folha de Rosto

Folha de Rosto

Folha de Rosto

FR105563

1649.0.000.096-06

PARECER N° 152/2006

. = o . Data Inicial na Data Final na
Situacao Data Inicial no CEP Data Final no CEP CONEP CONEP
Aprovado no CEP 13/09/2006 11:36:57 30/11/2006 15:01:34
Descrigao Data Documento N° do Doc Origem
24/08/2006

Pesquisador

CEPV

CEP




Anexo B — Transcri¢cbes

1- EXEMPLO DE TRANSCRIGAO DO OPERADOR RECEPTIVO

Transcrigao do discurso do Sujeito 1

Nome: Alber Barreto

Sexo: Masculino

Tipo: Receptivo

Informantes: Teleoperador 1 ( TO1 ) e Cliente 1 (C1)

No De
Linhas

Informantes/ Discurso

Observ.

0001

0005

0010

0015

0020

0025

0030

0035

0040

TO1: /AIBER baRREto/BOM DIa//
r/ .
C1://BOm DIa/ éh:::/ ESsa promoCAO/ de SEte
| — r
cenTAvos/ COmo ¢ [Sso / hein/
” \P .
TOL1: //Eu FAlo / com QUEM /
. \?
C1: //HUgo//
A
TO1: //QUAL o NUmero / da SUa LInha / com dé Dé
\? ?
Dé /seu HUgo//
. \?
C://OIto UM / SEte NOve / MEia UM / VINte SEte /
¥ . ? .
Olto DOis / NAo/ Epa / desCULpa/eu DEI/ o da min
/N . . \? | -
MInha MUlher / OIto UM / SEte SEte / VINte e
A . .
NOve / NOve TRES / SEte DOis//
. . /A
TO1: // NOve NOve / VINte e NOve//
r ”
C1: //NOve TRES / NOve DOis//
. /A
TO1: //a LInha / esTA /em NOme de QUEm /SEu
. . \?
HUgo//
”
C1: //da EMbla / telecomunicaCOES//
7 b
TO1: /mo CAso / a sua LInha / é empresariAL//
. . .
C1: // 1Sso//
N
TO1: //as Linhas / empresariAIS / Elas NAo//
./ ? .
partiCIpam /DEssa promoCAO / do taRIfa ZEro//
. ./ N
Cl: //e pra UMa peSSOa / Fisica / como E//
. . .
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0045

0050

0055

0060

0065

0070

0075

0080

0085

0090

0095

0100

TOI: // prauma peSSOa Flsica/ éh::: /a
\? —
promoCAO / dos SEte cenTAvos / voCE conTRAta/
./ /A r
um paCOte de miNUtos / CERto / VAmos suPOR /
? A ” ”
que vocé€ SEja um PLAno / XIX braSIL /de
” ”
seSSENta miNUtos / QUANdo sua franQUIa / de
N .
seSSENta miNUtos / Elas acaBAren/ ai / VAi ser
? \ -
coBRAdo/ do seNHOR /SEte cenT Avos/ o miNUto/
. A . ”
/da ligaCAO LOcal/
/A
C1: //pra qualQUER XIX ¢é//
\?
TOL1: //ISso / pra qualQUER XIX//
] b

Cl://ah /ISso/é SO /pras NOvas Linhas//
-> 7 ” 7
TOI1: //NAo / pra cliENtes ANtigos / TAMbém/
b . N
TANto os cliENtes da BAse / COmo os NOvos
.
cliENtes//
/A
C1: //CERto / e cliENtes anTIgos / que TEnha / um
A . ”
PLAno / VAmo diZER /de CENto e VINte
. \P
miNUtos//
\?
TOI1: //da MESma maNEIra/ QUANdo CONsumir /
. .
os CENto e VINte miNUtos / seRA coBRAdo /
\? .
SEte cenTAvos / o miNUto exceDENte//
. /N
Cl1://s6 E contraTAR / o paCOte//
\? .
TO1:// 1Sso / enviANdo / uma menSAgem de TEXto /
. . .
/com a paLAvra naTAL / PAra/ quaRENta e
. ”
UM / quaRENta e UM /ou aceSSANndo a
? .
interNET /no Slte / da XIX norDESte / QUE é o0/
N . /N .
/DAblio DAblio DAblio / PONto / XIX norDESte/
” . .
PONto com / PONto BE Erre//
. /A
C: //CERto / CERto / éh::: / e menSAgem de TEXto/
A A - .
énaTAL //
.
TO1: /maTAL / com a palLAvra/ naTAL /PArao
? ? ?
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0105

0110

0115

0120

0125

quaRENta e UM / quaRENta e UM//
. .
C1: //CERto /ai::: / TEM que SER / do teleFOne /
A > . .

que VAi/ que QUER enTRAR / na promoCAO / NE

. . r
ISso//
.
TO1: //ISso//

.
C: //CERto / tem que SER / do NUmero / que VAi //
N ? ? ?
enTRAR / na promoCAO / NAo é//
. . ”
TO1: //coRREto / preClsa ter / ¢ coBRAdo / éh:: /
N ? 7 -
quaTORze e noVENta / e preClsa TER / dezeSSEte
? .

REais/em CREdito / CERto/e CREditos /de peSSOa /

. \P ” ” ”
Fisica / no CAso / uma reposiCAO / NAo POde

? . ?

SER / miNUtos adicioNAis//
/N

QUANTITATIVO OPERADOR 1

104

Tom

Representagao

Quantidade

%

Ascendente

(7)

77

75%

Descendente

(™)

10

9,6%

Ascendente-

descendente

(/)

07

6,7%

Descendente-

ascendente

(\7)

07

6,7%

Neutro

(=)

03

29%

TOTAL

104

100%




2- EXEMPLO DE TRANSCRIGAO DE UM OPERADOR ATIVO

Transcrigao do discurso do Sujeito 21

Nome: Anderson
Sexo: Masculino

Tipo: Ativo

Informantes: Teleoperador 21 (TO21) e Cliente 21 (C21)

No De
Linhas

Informantes/ Discurso

Observ.

0001

0005

0010

0015

0020

0025

0030

0035

0040

0045

C21://aLO //
”
TO21: //aLO / Bom Dla//
r \?
C21: //Bom DIa//
/N
TO21: //E 0 seNHOr anTOnio joSE//
\?
C21: //¢ Ele//
A
TO21: //seNHOr Antonio/quem ta falLANdo aQUI/¢ o
./ .
anDERson Sllva/da Xix /é com relaCAo/ao reTORno
da
” A .
reclamaCAo/ que o seNHOr nos FEZ/ protoCOlo CE/
. \? .
VINte e NOve / ZEro ZEro /treZENtos e trinta e
. .
TRES/de VINte e SEIS/de Doze/de DOis mil e SEIS/
/N . . /A
¢ SObre::/ dificulDAde/ para receBEr chaMAda /
— ? \?
NAo ¢ Isso//
./
C21: //haham//
—
TO21: //contiNUa com dificulDAde / seNHOr
\?
anTOnio//
r
C21: //Eu Eu Eu (...) / restauRAR/ as configuraCOes
— ”
origiNAis / ai POR enQUANTto / ja receBl/ DUas
A . .
ligaCOes / Uma ligaCAo (...) / nem ISso/ eu TAva
A . .
poDENdo/ né//
r
TO21: //SEV/é poSSivel que HAja / um proBLEma/ no
A ” .
ApaRElho/na na/ regiAO/que o seNHOR/ utiLIza seu
A - . .
teleFOne/ MUitas peSSOas/ tém reclaMAdo tamBEM
\? \?
/ seNHOr anTOnio/ou é soMENte o seNHOr / que TA
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0050

0055

0060

0065

0070

0075

0080

0085

0090

. .
com esse proBLEma//
.
C21: //por enQUANTto s6 ¢ EU/ Eu num::/ NAo ouVI/
N — ?
neNHUma reclamaCAo / de OUtras peSSOa/ NAo//
\? ? A
TO21: //NAo //
A
C21: //aTE porQUE/ VArias peSSOas/ me liGAram
./ . .
(...) /aGOra ha POUco/ ANtes de Eu faZEr / de eu
. A
restauRAr/ a configuraCAo origiNAl / eu liGUEi /de
. a ?
um Outro celuLAr / (...) que s6 DA/ na CAlxa de
” ”
menSAgem//
b
TO21://SEI/é poSSivel/que esTEja haVENdo/ alGUm
N r r
proBLEma / alGUma dificulDAde/ no SEu apaRElho
\P ? /A
/ nés aQUI/ NAo NAo / verifiCAmos/ neNHUma:::/
” —> » -
neNHUM proBLEma/ na SUa LInha//
. /A
C21: //ta TUdo ok / al né//
b ”
TO21: /ta TUdo ok//
.
C21: //POis ta BOM//
/N
TO21: //ok / enTAo/ EU t6 feCHANdo/ a SUa
. .

reclamaCAo / protoCOlo cé /VINte e NOve/ZEro
ZEro

/N 9 | |
/ treZENtos e TRINta e Trés / de VINte e SEis/ de
| 9
DOze/ de DOis MIl e Seis / a XIX agraDEce/ a SUa
| /N |
atenCAo / TEnha um feLIZ/ Ano NOvo//
\P | /N
C21: //TA bom / briGAdo//
| A
TO21: //TA bom//
|

C21: //ITA/ tchau/
2 3N
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QUANTITATIVO OPERADOR 21
Tom Representagao Quantidade %
Ascendente (7) 38 60,3%
Descendente () 05 7,9%
Ascendente- (/) 07 11,1%
descendente
Descendente- (\7) 09 14,3%
ascendente
Neutro (=) 04 6,4%
TOTAL 63 100%
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APENDICES
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Apéndice A — Termo de consentimento livre e esclarecido do participante (Operador

de telemarketing)

UNIVERSIDADE CATOLICA DE PERNAMBUCO - UNICAP

VERITATI

ET VITAE

TERMO DE LIVRE CONSENTIMENTO E ESCLARECIMENTO PARA PARTICIPAGAO EM
ESTUDO CLINICO OBSERVANDO A RESOLUCAO 196 /96

TITULO: PERFIL ENTOACIONAL DO OPERADOR DE TELEMARKETING E TIPO DE
PADRAO MAIS ACEITO POR CLIENTES DE OPERADORAS DE CELULAR

PROFESSOR PESQUISADOR RESPONSAVEL: Francisco Madeiro Bernardino Junior
Universidade Catodlica de Pernambuco. Rua do Principe, 526. Boa Vista. Recife — PE.
50.050-900. E-mail: madeiro@dei.unicap.br

INVESTIGADORA / MESTRANDA: Carla Maria C. Padilha de Brito

E-mail: cmcpb@bol.com.br

LOCAL DO ESTUDO: Call Center — TIM Nordeste Telecomunicagbes

O objetivo desta pesquisa é caracterizar o perfil entoacional do operador de telemarketing de
uma empresa de telefonia celular, identificando o tipo de padrdo mais aceito pelos clientes.

A coleta dos dados sera realizada na empresa através da gravacdo das vozes dos
operadores selecionados, em situagdes de contato com o cliente, serdo gravadas em audio, através
do sistema utilizado na empresa para monitoragao das ligagoes.

A gravagao em audio sera feita pela Mestranda participante do projeto, sob supervisdo do
Professor Pesquisador Responsavel. Para que a gravagao seja realizada pelo sistema disponibilizado
pela empresa, € necessario o conhecimento de uma senha, previamente cadastrada para o propdsito
especifico do projeto a ser desenvolvido. Desta forma, apenas o responsavel pela gravagao, que tem
o conhecimento e a guarda da senha, podera realizar a gravacdo de audio dos teleoperadores.
Portanto, ninguém mais, além do Professor Pesquisador Responsavel pelo projeto e da aluna sob
sua supervisdo, ficara sabendo da participacdo especifica individual, personalizada, dos
teleoperadores selecionados. E importante ressaltar que o material de audio gravado, em Unica cépia
(por meio do sistema da empresa), ficara sob a guarda do Pesquisador Responsavel por tempo
indeterminado — ndo havera duplicata do material e a possibilidade técnica de escuta do material de
audio por terceiros sera eliminada por meio do uso de criptografia.

Os teleoperadores participantes da pesquisa receberdo informagbes dos resultados
encontrados através da entrega de cépias dos resultados do estudo.

Quanto ao beneficio direto a ser oferecido os teleoperadores receberdo um treinamento

orientado para aperfeigoar aspectos da entoagdo no processo de comunicagdo com o cliente.
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As informacdes obtidas a partir deste estudo serdo tratadas, rigorosamente, em carater
confidencial. Os resultados serdo divulgados com objetivos apenas cientificos, sem revelar as
identidades dos sujeitos.

A sua participagdo neste estudo € totalmente voluntaria, estando assegurada a sua
permanéncia na pesquisa até o0 momento de sua conveniéncia podendo desistir a qualquer momento,
bastando comunicar isso ao pesquisador, sem obrigacdo alguma de dar explicagbes ao mesmo e
sem que haja nenhuma represalia ou mudancga de atitude por parte do pesquisador.

Esta pesquisa nao ira acarretar 6nus para o voluntario.

Em caso de haver duvidas adicionais sobre a sua participacdo, esclareca-as com a
investigadora. Nao assine o termo se ndo concordar em participar, ou se suas duvidas ndo forem

esclarecidas satisfatoriamente.
CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
Li e entendi as informagdes e todas as minhas duvidas foram respondidas satisfatoriamente.

Aceito as condi¢gdes e termos para participar deste estudo e ndo abro mé&o, na condicdo de

participante da pesquisa, de nenhum direito legal.

Nome do voluntario

/ /
Assinatura do voluntario Data
Nome da investigadora
/ /
Assinatura da investigadora Data
Nome da testemunha
/ /
Assinatura da testemunha Data
Nome da testemunha
/ /
Assinatura da testemunha Data

Vocé ira receber uma cépia deste termo de consentimento para seu registro
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Apéndice B — Primeiro questionario

QUESTIONARIO 1
No
NOME:
1- SEXO ( ) masculino ( )feminino
2- IDADE D.N. / /

3- Formagdo: 2° grau incompleto ( ) 2 grau completo ( ) superior incompleto ()

superior completo ( ) Outro ( )

4- Vocé ja ligou para a sua operadora de celular?

Sim Motivo?

Nao

5- A sua operdadora de celular ja ligou para vocé?

Sim Motivo?

Nao

RESPONDA AS QUESTOES ABAIXO CONSIDERANDO DE UMA FORMA GERAL A
IMPRESSAO DEIXADA PELOS TELEOPERADORES DA SUA EMPRESA DE CELULAR

6- Vocé acha que tem diferenca entre a forma de atendimento do teleoperador que liga para vocé

(telemarketing ativo) da forma do teleoperador que atende a sua ligacao (telemarketing receptivo)?

Sim Em que?

Nao

7- Como vocé€ avalia a comunicagdo do teleoperador de uma forma geral?

Otima Por qué&?
Boa Por qué&?
Regular Por qué&?
Ruim Por qué&?
Péssima Por qué&?

8- Vocé acha que os teleoperadores deveriam melhorar a comunicagdo?

Sim

Em que?

Nao




9- Com relagdo a entoagdo vocé acha o teleoperdor?
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Excelente Por qué&?
Bom Por qué&?
Regular Por qué?
Ruim Por qué&?
Péssima Por qué&?

10- Vocé classificaria a entoag@o do teleoperador:

Natural Como assim?
Exagerada Como assim?
Artificial Como assim?
Caricata Como assim?
Outros Como assim?

11- Vocé acha que entoagdo deveria mudar?

Sim

Em que?

Nao

OBS:

Muito obrigado pela sua colaboracao.
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Apéndice C — Termo de consentimento livre e esclarecido do participante (Cliente)

UNIVERSIDADE CATOLICA DE PERNAMBUCO - UNICAP

VERITATI
ET WITAE

TERMO DE LIVRE CONSENTIMENTO E ESCLARECIMENTO PARA PARTICIPAGAO EM
ESTUDO CLINICO OBSERVANDO A RESOLUCAO 196 /96

TITULO: PERFIL ENTOACIONAL DO OPERADOR DE TELEMARKETING E TIPO DE
PADRAO MAIS ACEITO POR CLIENTES DE OPERADORAS DE CELULAR

PROFESSOR PESQUISADOR RESPONSAVEL: Francisco Madeiro Bernardino Junior
Universidade Catodlica de Pernambuco. Rua do Principe, 526. Boa Vista. Recife — PE.
50.050-900. E-mail: madeiro@dei.unicap.br

INVESTIGADORA / MESTRANDA: Carla Maria C. Padilha de Brito

E-mail: cmcpb@bol.com.br

O objetivo desta pesquisa é caracterizar o perfil entoacional do operador de telemarketing de
uma empresa de telefonia celular, identificando o tipo de padrao mais aceito pelos clientes.

A coleta dos dados sera realizada de duas formas a primeira através da aplicagdo de um
questionario a clientes de operadoras de celular que irdo classificar a entoagao do operador com
base em suas experiéncias prévias de conversagdo com teleoperadores, apresentando a devida
justificativa para a classificagdo. O questionario sera aplicado de forma individual, atendendo as
conveniéncias de cada cliente, em local por ele definido. Esclarecimentos serdo prestados durante a
aplicagdo do questionario somente se solicitados por quem estiver respondendo o questionario. Os
esclarecimentos serdo prestados de tal forma que n&o influenciem (polarizem) as respostas.

A segunda forma de coleta sera realizada através da apresentagcdo de gravagdes de audio
representativas dos padrdées entoacionais mais presentes na voz do teleoperador. As gravacdes
serao apresentadas para clientes que nao responderam o questionario, os quais deverao manifestar
preferéncia por determinado(s) padrdo(des), justificando o motivo. As gravagdes de audio serdo
apresentadas de forma individual, atendendo as conveniéncias de cada cliente, em local por ele
definido, podendo ser repetidas quantas vezes o cliente necessitar.

Os sujeitos participantes do estudo serdo informados quanto aos resultados da pesquisa —
terao informagao a respeito da importancia de sua participagédo para o processo de aperfeicoamento
de aspectos de entoacdo dos teleoperadores. Os clientes, portanto, receberdo (e estardo cientes
disto) um retorno indireto da pesquisa, tendo em vista que os teleoperadores poderao ser treinados
visando alcang¢ar um padrao entoacional mais agradavel para o cliente.

As informagdes obtidas a partir deste estudo serdo tratadas, rigorosamente, em carater
confidencial. Os resultados serdo divulgados com objetivos apenas cientificos, sem revelar as

identidades dos sujeitos.
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A sua participagcdo neste estudo é totalmente voluntaria, estando assegurada a sua
permanéncia na pesquisa até o0 momento de sua conveniéncia podendo desistir a qualquer momento,
bastando comunicar isso ao pesquisador, sem obrigacdo alguma de dar explicagbes a0 mesmo e
sem que haja nenhuma represalia ou mudanca de atitude por parte do pesquisador.

Esta pesquisa nao ira acarretar 6nus para o voluntario.

Em caso de haver duvidas adicionais sobre a sua participacdo, esclareca-as com a
investigadora. Nao assine o termo se ndao concordar em participar, ou se suas duvidas ndo forem

esclarecidas satisfatoriamente.

CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Li e entendi as informagdes e todas as minhas duvidas foram respondidas satisfatoriamente.
Aceito as condi¢gdes e termos para participar deste estudo e ndo abro mé&o, na condicdo de

participante da pesquisa, de nenhum direito legal.

Nome do voluntario

/ /
Assinatura do voluntario Data
Nome da investigadora
/ /
Assinatura da investigadora Data
Nome da testemunha
/ /
Assinatura da testemunha Data
Nome da testemunha
/ /
Assinatura da testemunha Data

Vocé ira receber uma cépia deste termo de consentimento para seu registro
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Apéndice D — Segundo questionario
No

NOME:

1- SEXO ( ) masculino ( ) feminino

2- IDADE D.N. _ / /

3- Formagao: 2° grau incompleto ( ) 2’ grau completo () superior incompleto ( )

superior completo ( ) Outro ( )

RESPONDA AS QUESTOES ABAIXO CONSIDERANDO A IMPRESSAO DEIXADA PELOS
4 TELEOPERADORES.

4- Como vocé avalia a entoacgdo do teleoperador 1 (um)?

Otima Por qué&?
Boa Por qué&?
Regular Por qué&?
Ruim Por qué&?
Péssima Por qué&?

5- Como vocé avalia a entoacdo do teleoperador 2 (dois)?

Otima Por qué&?
Boa Por qué&?
Regular Por qué&?
Ruim Por qué&?
Péssima Por qué&?

6- Como vocé avalia a entoagdo do teleoperador 3 (trés)?

Otima Por qué&?
Boa Por qué&?
Regular Por qué&?
Ruim Por qué&?
Péssima Por qué&?




7 - Como vocé avalia a entoagdo do teleoperador 4 (quatro)?
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Otima Por qué&?
Boa Por qué&?
Regular Por qué?
Ruim Por qué&?
Péssima Por qué&?

8- Vocé classificaria a entoagdo do teleoperador 1 como:

Natural Como assim?
Exagerada Como assim?
Artificial Como assim?
Caricata Como assim?
Outros Como assim?

9- Vocé classificaria a entoacao do teleoperador 2 como:

Natural Como assim?
Exagerada Como assim?
Artificial Como assim?
Caricata Como assim?
Outros Como assim?

10- Vocé classificaria a entoago do teleoperador 3 como:

Natural Como assim?
Exagerada Como assim?
Artificial Como assim?
Caricata Como assim?
Outros Como assim?

11- Vocé classificaria a entoago do teleoperador 4 como:

Natural Como assim?
Exagerada Como assim?
Artificial Como assim?
Caricata Como assim?
Outros Como assim?




12- Vocé acha que entoagdo de quem deveria mudar?

X EM QUE?
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Operador 1

Operador 2

Operador 3

Operador 4

13- Entre os 4 teleoperadores qual o que vocé mais gostou e porque?

X POR QUE?

Operador 1

Operador 2

Operador 3

Operador 4

14- Entre os 4 teleoperadores qual o que vocé nao gostou e porque?

X POR QUE?

Operador 1

Operador 2

Operador 3

Operador 4

OBS:

Muito obrigado pela sua colaboracao.
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