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m RESUMO: Neste estudo, analisamos a organizacdo seqiiencial de preferéncia em
interacées entre teleoperadores e clientes, em situagdo de oferta e rejeicdo de
cartdo de crédito. O estudo insere-se em uma abordagem metodolégica
qualitativa, de base etnogréfica, com enfoque na Sociolingiistica Interacional e
na Andlise da Conversa. Os dados advém de um call center, da regido sul do
Brasil, que oferece servicos de telemarketing. A andlise mostra que, nesse
contexto, a primeira parte do par adjacente oferta-rejeigdo nunca é explicita. A
segunda parte do par, i.e., a rejeicdo, desenvolve-se ao longo de vdrios turnos e
néo apenas em um. Além disso, pode tanto vir atenuada (com justificativas) ou ser
enunciada no formato de respostas preferidas (sem atrasos, hesitagées ou
atenuadores). Tais resultados levam a crer que, possivelmente, a rejeicdo de
produtos oferecidos por telefone possa nao ser, culturalmente, uma resposta
despreferida. Isso explicaria, em parte, a ndo-atenuagdo da agdo despreferida.
Observou-se também que a rejeigao pode evoluir em dois sentidos: agravamento
ou desagravamento; i.e., pode iniciar de forma atenuada e evoluir para néo-
atenuagdo, ou vice-versa. Finalmente, revelou-se um novo atenuador discursivo de
despreferéncia: a postergacdo da compra, possivelmente, uma marca cultural do
povo brasileiro, i.e., de “deixar para a préxima vez”.

m PALAVRAS-CHAVE: Sociolinguistica interacional; andlise da conversa;
organizagdo de preferéncia; teoria da polidez; interagao profissional-cliente; call
centers; telemarketing.

Introducao

Quem de nés nao se recorda de ter sido abordado por telefone para
a compra de algum produto? O telemarketing, setor responsavel por esses
tipos de contatos, tem sido uma drea de constante investimento em nivel de
tecnologia de ultima geracdo. O telemarketing favorece a comunicagao
interativa entre cliente e empresa e vice-versa, ampliando a capacidade de
atendimento e vendas de novos produtos das empresas, dentre outras
aplicagdes que agilizam o contato com vdrios clientes (QUINTEIRO, 1995;
KOTLER, 2000; CASTELLIANO & FERREIRA, 1998).

1 Mestre em Lingiiistica Aplicada pelo Programa de Pés-Graduacao em Lingiiistica Aplicada da UNISINOS -
93022-000 - Sao Leopoldo - RS - Brasil. Endereco eletrénico: ref_lau@yahoo.com.br
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Nos dltimos anos, as interagdes entre teleoperadores de call centers
e clientes tém atraido a atencéo de diversos pesquisadores (e.g. SOUZA E
SILVA & SOARES DA ROCHA, 1999; PEREIRA, 2001; OLIVEIRA & BARBOSA,
2002). Souza e Silva e Soares da Rocha (1999) andlisaram a fala das
operadoras de telemarketing, estabelecendo como foco de estudo o uso de
atenuadores frente a uma série de atos potencialmente ameacadores para
a face do cliente. Pereira (2001) andalisou a introdugdo do tdépico em
interacées entre clientes e atendentes via telefone em uma central de
atendimento de uma empresa brasileira de plano de saide. Em seus
estudos de call centers, Oliveira e Barbosa (2002) observaram as
sequéncias inseridas, as pausas anunciadas e os papéis dos falantes
mediados pelo computador, estabelecendo novos padrées de interacao
entre atendente e usudrio em uma central de atendimento telefénico.

Contudo, apesar de uma certa multiplicidade de trabalhos
desenvolvidos em call centers, diversos aspectos interacionais ainda
merecem ser analisados no contexto de call center, tal como a sequéncia
oferta-rejei¢c@o, assunto deste artigo. O objetivo do presente estudo estd em
analisar os aspectos da organizagao local da conversa entre operadores de
telemarketing ativo e clientes, em situacdes de oferta e de rejei¢cao de cartéo
de crédito. Os desafios esté@o em (i) investigar a organizacgéo sequencial e
de preferéncia dos turnos de fala de operadores de telemarketing e clientes,
e (ii) descrever quais as caracteristicas estruturais e linguisticas dessa
interacéo.

Com esse intuito, o estudo propéde, de forma qualitativa, observar o
fato no meio natural em que ocorre, neste caso, numa empresa de call center
que oferece servicos terceirizados de telemarketing ativo, e procura
interpretd-lo de forma émicaq, i. e., a partir do ponto de vista das pessoas que
praticam essas acées.

A seguir, buscando familiarizar o leitor com questées que envolvem
o contexto das interacdes investigadas entre teleoperadores e clientes e com
questdes tedrico-analiticas que alicercaram a investigac&o aqui conduzida,
apresentamos alguns conceitos norteadores do estudo.

Fundamentacéo tedrica
Telemarketing

A tecnologia disponivel no setor de telemarketing exige do
profissional que estd em contato com os clientes competéncias
especializadas, para que possa operar adequadamente com as
ferramentas tecnolégicas disponiveis, integrando a linha telefénica a um
computador, e, ao mesmo tempo, interagindo com o cliente. Além da
competéncia com o aparato tecnoldgico, o profissional deve seguir um script
de atendimento, que “corresponde a uma representac&o mental de uma
interacdo, organizada em sequéncias de atividades ou eventos que
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caracterizam a producdo do servico, incluindo os comportamentos
esperados para o consumidor e para o servidor” (SILVA, 1997, apud
OLIVEIRA & BARBOSA, 2002). O script de atendimento, em principio, é
adotado na tentativa de assegurar a empresa uma maior padronizacéo do
contato telefénico e a qualidade do atendimento.

Contudo, estudos de interacées em call centers tém revelado o
quanto esse script de atendimento, previamente estabelecido, ndo leva em
conta o cardter inerentemente interacional da conversa, ignorando, dessa
forma, as contribui¢ées do cliente (e.g. CAMERON, 2000; OLIVEIRA &
BARBOSA, 2002). Tais estudos mostram que o uso de um script de
atendimento causa uma distor¢do do processo interativo entre teleoperador
e cliente, levando a uma padronizacdo da fala do atendente e a uma
supress@o da espontaneidade na conversa Oliveira & Barbosa (2002,
p-158). Cameron (2000) argumenta que toda a tentativa de se prever as
possiveis respostas dos clientes parece inviavel no momento em que
estamos falando em interacées.

Se estivessem atentos a essas consideracgédes, tanto os elaboradores
dos manuais de treinamento, quanto os profissionais em telemarketing
poderiam evitar a regulacéo das interagées, permitindo-se, assim, o uso de
ajustes conversacionais3 necessdrios entre teleoperadores e clientes,
naturalmente utilizados em conversas esponténeas, ndo scriptadas.

E importante diferenciar-se aqui o telemarketing ativo, foco de
estudo deste artigo, do telemarketing receptivo. O telemarketing ativo é
aquele em que a empresa contata o cliente em potencial, via telefone,
geralmente para a venda de um produto. No telemarketing receptivo, por
sua vez, é o consumidor que se utiliza de recursos de telecomunicacées
divulgados pela empresa para chegar até ela.

Sabemos que a empresa prestadora de servigos de telemarketing
ativo, por ndo desejar a rejeicdo da oferta do seu produto, treina sua equipe
de vendas para evitar ou, se necessario, reverter as situacoes de rejeicdo.
Vale lembrar que, para a empresa, uma primeira rejeigéio ndo significa,
necessariamente, uma rejeicéo definitiva. Essa perspectiva é evidenciada
na reacdo insistente do teleoperador em oferecer de formas diferentes o
mesmo produto.

Os préprios manuais do setor de telemarketing oferecem sugestées
aos teleoperadores para as ocasiées em que o cliente rejeita a oferta de um
produto ou servico. McHatton (1990) e Castelliano & Ferreira (1998) sugerem
que o teleoperador retina e treine objecées provaveis, preparando respostas
adequadas para serem aplicadas em futuras interagées com o cliente. O
quadro a seguir apresenta uma lista de obje¢cées mais comuns, com uma
variedade de respostas que, segundo os autores, garantiriam o sucesso da
venda:

30 termo ajuste conversacional estd representando, neste contexto, as habilidades desenvolvidas pelos
participantes da conversa em conduzir as suas falas de tal forma que possam coordenar a agdo um com o
outro (CLARK, 1996).
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Possivel objegdo do cliente Respostas do profissional

1. Muito caro Comparado com qué?

Que preco o senhor estd pagando no
momento?

Sim, mas...

Nem tanto se o senhor considerar a

qualidade, o servico, a garantia.

Né&o quero Mas, qual o motivo?

Né&o preciso Por que n&o?

Nao gosto Como é que o senhor sabe que nao
gosta?

Do que o senhor ndo gosta?

5. Nao agora; talvez mais tarde Esta oferta é limitada; pode ser que

mais tarde ela j& tenha acabado.

6. Falta dinheiro O senhor tem crédito; podemos
negociar.

7. Nao compro por telefone O senhor ja teve alguma experiéncia
ruim?

Me diga por que prefere néao fazer

negdcios por telefone?

8. Mau humor Vocé prefere que eu telefone

numa outra hora?

9. Eu preciso de tempo para pensar Vocé prefere que eu volte a chamar
daqui a 20 minutos ou & tarde é

melhor?

10. Desconto Esse preco ja estd com desconto.

Quadro 1 - Quadro de objegdes no telemarketing ativo (adaptado de
MCHATTON, 1990, p.176-182)

As objegbes obviamente fazem parte do cotidiano dos
teleoperadores. Porém, todo o treinamento e o preparo desses profissionais
para tais objegoes demonstram a preocupagdo da empresa com o
evitamento e/ou reversao da rejeigao.
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Pares adjacentes e organizacdao de preferéncia

A organizacgdo seqiiencial do fendémeno oferta e aceite (ou rejeigao)
é conhecida como “pares adjacentes”. Pares adjacentes sGo caracterizados
como pares de falas — ou de seqiiéncias de dois turnos de fala — que co-
ocorrem e que seguem umd estrutura interacional em que a primeira parte
do par adjacente é produzida pelo falante corrente, exigindo do préximo
falante uma segunda parte do par. Este tipo de estrutura interacional
organiza seqiiencialmente a interacdo e representa as diversas formas dos
interlocutores realizarem agdes alternativas. S@o exemplos de pares
adjacentes: pergunta-resposta, ordem-execucdo, oferta-rejeigao,
saudagao-saudagdo, acusacdo-defesa/justificativa. (SACKS, SCHEGLOFF
&JEFFERSON, 1974; LEVINSON, 1983; PSATHAS, 1995).

A organizagao de preferéncia caracteriza-se por um escalonamento
de preferéncia entre agdes alternativas (LEVINSON, 1983). Essa
organizacdo gera uma estrutura sequencial de agdes preferidas ou
despreferidas, conforme exemplificado no quadro a seguir:

Primeira parte do par Segunda parte do par
preferida despreferida
Pedido aceitagao recusa
Oferta/convite aceitagao recusa
Avaliacao concorddncia discordéncia
Pergunta resposta esperada| resposta inesperada
Censura/ofensa/critica recusa n&o-resposta/
admiss@o

Quadro 2 - Organizacdo de Preferéncia (adaptado de LEVINSON, 1983,
p.336)

Dessa forma, a organizacao de preferéncia opera seguindo duas
categorias fundamentais: (i) a categoria de respostas preferidas? e (ii) a
categoria de respostas despreferidas. Conforme Pomerantz (1984)
descreve, as acdes preferidas s@o apresentadas diretamente, sem demora.
J& as agoes despreferidas, segundo a mesma autora, aparecem marcadas
por: (i) hesitacées, como, por exemplo, a pausa antes de uma resposta, um
desordenamento ou insercéo de seqiiéncias; (ii) prefdcios, como o uso de
marcadores (e.g. Gh, bom, olha), a producao de supostas aceitacdes antes
de recusar, o uso de apreciagdes, o uso de desculpas, entre outros; (iii)
justificativas; e, por ultimo, (iv) o uso de componentes de recusa

4 Por serem as respostas despreferidas o foco desta pesquisa, n@o entraremos em maiores detalhes a
respeito das respostas preferidas. Para uma descri¢é@o completa, sugerimos a leitura de Pomerantz (1984)
naintegra.
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caracteristicamente indiretos ou atenuados. Conseqiientemente, as acées
despreferidas s@o também tipicamente mais longas do que as preferidas,
pois envolvem um numero maior de turnos, que regularmente incluem
pausas, hesitacées, pedidos de clarificagdo, dentre outros marcadores,
marcando a agdo, dessa forma, como uma agéo despreferida.

Em geral, a organizacéao das acées dos turnos despreferidos servem
como um recurso para evitar ou minimizar as insténcias publicamente
declaradas dessa acdo. O tipo de seqiiéncia interacional focalizada neste
estudo, i.e., oferta-rejeicdo de cartGo de crédito, pode ser caracterizada
como um "“grande par adjacente”. Dai o interesse de estudar esse tipo de
sequiéncia em sua organizacgdao de preferéncia.

Teoria da polidez

A questdo da organizagdo de preferéncia, i.e. das respostas
despreferidas normalmente virem marcadas como tal, ainda que ndao
explicitado pelos autores da Andlise da Conversa, estd intimamente
relacionada com aspectos de polidez.

Brown e Levinson (1987) propuseram, em seu texto "Teoria da
Polidez,” que nossas interacdées no mundo sdo regidas por regras cuja
funcGo é preservar o cardter harmonioso da relacdo interpessoal.
Desenvolvendo o conceito de face, proposto por Goffman (1955), os autores
argumentam que os individuos em uma sociedade tém duas faces: a
positiva, que corresponde das imagens valorizantes que os individuos
constroem no decorrer da interac@o; e a negativa, que preserva o “territério
do eu”. Na tentativa de preservacéo das faces positiva e negativa, segundo
os mesmos autores, os interlocutores se valem de estratégias de polidez
positiva e negativa. Entre as estratégias de polidez positiva, estdo a
tentativa do interlocutor de: buscar acordo, evitar desacordos, ser otimista,
assumir reciprocidade e de buscar a aproximagdo. As estratégias de
polidez negativas, por sua vez, s@o caracterizadas pelas agées do
interlocutor de ser pessimista, evasivo e buscar o distanciamento, dentre
outras.

Conforme Oliveira (1999), os participantes de uma conversa
reconhecem que, ao longo da interagdo, tém a obrigacdo de ser sinceros, e
que isto faz parte do contrato social que regula as relagées. Como norma
social, a polidez envolve o uso de estratégias verbais a fim de manter a
interacdo livre de problemas. Dessa forma, a polidez reflete o conjunto
particular de regras sociais que determina comportamentos e maneiras de
agirem cada sociedade.

Convém destacar que, no cendrio social das instituigbes e nos
ambientes do dia-a-dia, em que cada grupo tem suas regras especificas e
rotinas particulares, a polidez assume um papel estratégico nas acdes
comunicativas (OLIVEIRA, 1999; SCOLLON & SCOLLON, 2001). Na
interac@o, as estratégias verbais associadas & polidez visam a transmitir
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uma imagem positiva do interlocutor, colaborando com o seu fim
comunicativo. Logo, torna-se relevante a determinagéao da disténcia social
entre os interlocutores, assumindo certa familiaridade ou certa
solidariedade, bem como o grau de poder e a posi¢do social frente as
interagodes face aface.

Metodologia

O presente estudo insere-se em uma abordagem metodolégica
observacional, de base etnogrdfica (GEERTZ, 1978; FETTERMAN, 1998;
ERICKSON & SHULTZ, 1998), com enfoque na Sociolingtistica Interacional
(GUMPERZ, 1982; BROWN & LEVINSON, 1987, GOFFMAN, 1955), e na
Andlise da Conversa (SACKS, SCHEGLOFF & JEFFERSON, 1974;
POMERANTZ, 1984; TEN HAVE, 2000).

Os observagées foram realizadas no periodo de agosto de 2003 a
maio de 2004, numa empresa de call center localizada na regid@o
metropolitana de Porto Alegre, RS, que oferece servigos terceirizados de
telemarketing em nivel nacional. O material gerado a partir desse longo
contato com a empresa e utlizado para este estudo consiste em: (i) nove
gravacées® em dudio de interacées entre teleoperadores e clientes, em
situacées de rejeicao de cartdo de crédito, as quais foram transcritas® e
sequencialmente analisadas (POMERANTZ & FEHR, 1997); (ii) notas de
didrio de campo, feitas durante as observacgées participantes na empresa
de call center, totalizando dez meses de trabalho de campo, e (iii)
entrevistas néo estruturadas com dez teleoperadores.”

O cendrio do telemarketing ativo investigado: um olhar etnogrdfico
Olocal

A empresa, hd quatro anos no mercado, possui trés sedes: (i) a
administrativa, onde ficam diversos departamentos de chefias, relagées
humanas, recrutamento e treinamento; (ii) a central de atendimento
telefénico, destinada a operacées de telemarketing ativo, com uma média
de 400 postos de atendimento (doravante PAs);8 e (iii) a nova central de
atendimento telefonico, inaugurada em outubro de 2003, restrita a vendas
de cartbes de crédito com exclusividade para uma rede bancéria, com uma
médiade 200 PAs.

S As gravagoes foram selecionadas e cedidas pela empresa para a pesquisa.

As convencoes de transcri¢éo utilizadas aqui foram adaptadas de Sacks, Schegloff e Jefferson (1974) e Ten
Have (2000) e podem ser encontradas no apéndice.

7Todos os entrevistados foram selecionados pela supervisora de operagéo, pelo tempo de experiéncia
diversificado (operadores num continuo entre maior a menor tempo de experiéncia).

8 Vale ressaltar que, como o grupo de teleoperadores refere-se ao posto de atendimento como “as PAs” (no
género gramatical feminino), optamos por adotar a mesma terminologia usada pelos participantes.
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No prédio da central de atendimento telefénico, cada andar
funciona com um tipo de operacéao diferente. Ao todo, s@o quatro andares. O
“calabouco”, conforme chamado pelos teleoperadores, fica no primeiro
andar, sem janelas e sem presenca natural de luz. Nesse local, a operacéao
predominante é a oferta de cartdo de crédito. Também hd& uma sala
equipada com computadores, que permite um total controle e
acompanhamento das operacgdes de vendas. Gerentes, diretores e demais
empresdrios (que contratam os servigos dessa empresa) acompanham,
momento a momento, todo o desempenho de atendimento e produgdo.

No segundo andar, situa-se a sala da gerente das operacées de
telemarketing. Nesse andar, foram inaugurados, em abril de 2004, uma sala
especial para o treinamento e reciclagens dos teleoperadores® e um espaco
para os supervisores realizarem suas rotinas de final de trabalho. No
terceiro andar, ocorrem as operacgdes de titulos de capitaliza¢ao. No fundo
desse andar, situa-se um espaco fechado e reservado a auditoria e a
monitoria das operagées com cartdes de crédito. No quarto e ultimo andar,
acontecem as operagdes de oferta de cartdo de crédito, muito semelhantes
as do segundo andar.

Por andar, héd, em média, 100 PAs. Para cada PA, em formato de
cubiculo, h& um fone de ouvido, um monitor, uma torre, um teclado, um
mouse e um discador de chamadas manual. Todas as PAs estdo dispostas
de formalinear, lado alado e frente a frente.

O ambiente fisico destaca-se pela neutralidade e pela
padronizacdo do mobilidrio de cores frias. Os teleoperadores né&o
personalizam suas PAs, ndo hd porta-retratos nem outros detalhes como
porta-canetas e porta-papéis, nem enfeites pessoais. A auséncia de
personalizacdo provavelmente decorre da ndo permanéncia dos
teleoperadores em PAs, ou seja, existe uma rotatividade dos teleoperadores
pelas diversas PAs, quase que semanalmente. E importante destacar que
essa rotatividade também ocorre entre os supervisores e suas equipes de
teleoperadores. Percebe-se, assim, que a cultura organizacional da
empresa busca evitar o vinculo entre supervisores e teleoperadores, e entre
os proprios teleoperadores.

O ambiente da empresa, sempre decorado com as campanhas dos
produtos, deixa claro que as estratégias e metas promocionais estdo
voltadas as vendas. Baldes, fitas e bandeiras coloridas indicam as equipes
e seus respectivos supervisores. O logotipo do produto oferecido aos clientes
é visualizado pelo teleoperador em todos os lugares (e.g. na tela do
computador, nas cadeiras, nas paredes e nos tetos da empresa, em banners
publicitdrios pendurados, nas PAs, com gravuras autocolantes).

9 Por motivos internos e néo divulgados, a empresa no autorizou a observagdo dos treinamentos realizados
com teleoperadores aprendizes.
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Astarefas executadas

Como ja mencionado, a empresa focalizada terceiriza servigos em
telemarketing ativo. Dentre os servigos oferecidos, os teleoperadores lidam
com dois tipos de operagdes: a (i) aquisicdo, conforme é nomeada pelo
grupo de teleoperadores e supervisores, que trabalha com a oferta de
cartées de crédito; e a (ii) capitalizacao,!® que funciona com a venda de
titulos de capitalizacao.

Conforme discutiremos na se¢&o da andlise das interacées, na
operacdo de “aquisicdo”, o teleoperador, ao contatar com o cliente, segue
um ritual de venda de cartéo de crédito. Neste ritual, o teleoperador
imediatamente apresenta-se ao cliente, identifica a empresa e o motivo do
seu telefonema. Logo em seguida, apresenta o produto, as vantagens do
produto e, de forma bastante incisiva, tenta vendé-lo ao cliente em
potencial. O desafio estd em efetuar a venda do produto. Por outro lado, nos
casos de rejeicao de oferta, os teleoperadores séo treinados para evitar ou,
se necessdrio, reverter essas situacbes. Segundo uma teleoperadora,
"“reverter a venda” significa argumentar com o cliente para que a aquisi¢ao
do cartao seja efetuada.

Os atores envolvidos

No inicio de cada turno (manhd, as 8h e 30min e tarde, as 15h), o
supervisor e sua equipe realizam uma breve reunido em que o destaque
maior é dado a meta de vendas do dia. Cada operador tem a meta de trés
vendas por dia, e o desafio de alcangd-la e/ou ultrapassa-la estabelece um
clima de competic@o entre eles e entre as equipes. Segundo a gerente de
operacodes, cada teleoperador deve realizar uma média de 150 ligacées por
dia. Existe um ranking de colocacdes de vendas e metas alcancadas.
Através desse ranking, as premiacdes sdo realizadas e até mesmo as
demissdes sdo encaminhadas.

O barulho de vozes constante do local caracteriza as operacgées de
vendas por telefone. Os teleoperadores, na maioria jovens com ensino
médio completo ou em fase de conclusé@o, giram suas cadeiras de um lado
para o outro, parecendo usar este movimento como uma tentativa de relaxar
ao tentar efetuar as vendas. Os gestos com a cabeca e com as mados
parecem indicar aflicGo em realizar a meta proposta pelo supervisor. O
depoimento a seguir, de uma teleoperadora com quatro meses de empresa,
revela essa angustia no decorrer da interagd@o com um cliente em potencial:

[...] cheguei a tremer (apds efetuar uma venda de cartdo, com vdrias

10 As operacées de capitalizacdo néo foram analisadas aqui, por ndo constarem nas gravacées cedidas
pelaempresa.
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objecdes). Nem sempre eu posso ter voz de “boazinha”, as vezes eu preciso
me impor frente ao cliente. Pelo tom de voz do cliente eu descubro se posso
ou ndo rir, falar mais formalmente ou descontrair a conversa. Se o cliente
domina o assunto de cartdes, eu preciso agir com delicadeza, assim na
"bandeja”, sendo, a voz tem que ser “durona’l...] (Didrio de campo -
25.08.2003)

A cadavenda, um grito euférico é exclamado pelo teleoperador. Este
corre para o quadro e marca ao lado de seu nome mais uma venda. Nesse
quadro, predominam coracdes, estrelas, caretas de bonecos e outros sinais.
Todas as vendas ficam visual e publicamente documentadas: quem fez a
venda e quantas vezes ao dia.

Vdrios teleoperadores revelam, com o passar do tempo de servico, a
sistematizac@o e a monotonia em suas interacées com os clientes. Seus
depoimentos revelaram uma angustia com clientes pouco educados e que
n&o permitem a realizacéo do seu trabalho. Para esses operadores faltam
gentilezas, tempo e educacdo com as televendas. Durante uma das
entrevistas, o teleoperador aponta essas dificuldades interacionais:

[...] tutd entrando na residéncia da pessoa, no no (.) como é que se diz (.) na
vida pessoal da pessoaq, tu td conversando com elg, tu td dialogando com
ela (.) muitas pessoas que eu j& notei, assim (.) como é que se diz (.) eu ndo
preencho dados por telefone (.) ndo tem como tu reverter né? (Entrevista
realizada em 14.05.2004)

A descrico do cendrio de telemarketing ativo contextualiza o
ambiente dos teleoperadores. Essa contextualizacdo se torna relevante
para a compreensdo das interacdes, analisadas a seguir.

O grande par adjacente oferta-rejeicdo de cartéo de crédito

Nas ofertas e vendas de produtos, os participantes envolvem-se em
interacées que, por um lado, assemelham-se a conversa cotidiana e, por
outro, dela diferenciam-se. Assemelham-se pelo fato de a capacidade de os
interagentes falarem e ouvirem em tempo real permitir-lhes a construgéo da
conversa. J& diferenciam-se por eliminarem a co-presenca, a visibilidade
dos interlocutores e seguirem regras interacionais impostas pela empresa.
Vale lembrar que a agdo de oferta de cartdo de crédito envolve um
teleoperador (que cumpre as suas metas de oferta e venda do produto) e um
cliente em potencial (que ndo solicitou o produto e que nem sempre est&
disponivel a ouvir e adquirir o produto ofertado). Os participantes, até o
momento desse contato telefénico, ndo construiram, necessariamente, uma
"base comum,” entendida aqui como acontecimentos, assuntos, expressoes
compartilhados pelos interagentes (CLARK, 1996). Sendo assim, o sucesso
da interacdo exigird maiores ajustes conversacionais entre os interagentes.

Antes de partirmos para a andlise das interagdes propriamente
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ditas, faz-se importante discutir sobre como a empresa nomeia o que é feito
no setor do call center aqui investigado, i.e. “aquisicéo de cartéo de crédito”.
A prépria escolha desse nome reflete parte do que a andlise das interacées
mostra, a seguir. Ora, como se sabe, a agdo desse setor, por meio de seus
teleoperadores, ndo é de aquisicdo, mas sim de oferta e, preferencialmente,
venda de cartéo de crédito. Narealidade, a quem cabe a agentividade sobre a
aquisigdo (ou n&o) é o cliente. Contudo, o termo escolhido pela empresa para
a atividade que os teleoperadores desempenham naquele andar, ainda
assim, é aquisicdo — termo cuja agentividade estd, pelo menos em principio,
nas maos do potencial cliente e ndo nas dos teleoperadores. Em outras
palavras, o nome do setor, em si, j& aponta para o que se vé, posteriormente,
nas interacdes entre teleoperadores e clientes, ou seja, a ndo-explicitacdo do
que se faz a cada ligagdo telefénica, i.e. oferta de um cartdo de crédito. Ao
contrdrio, o cartdo de crédito é apresentado como se ele j& tivesse sido
adquirido. Vejamos como isso ocorre nas interacdes a seguir.

As "ofertas veladas” nas interagées do telemarketing

J& que estamos focalizando o grande par adjacente oferta-rejeicéo,
torna-se importante analisarmos primeiramente de que forma ocorre a

Excerto 1 (CD 1 ndo-vendas/ Faixa 10)

8 Betina alb

9 Isa senhora betina?

10 Betina poisndao

11 Isa éisadaempresa DECARD, tudo bem com a senhora?

12 Betina °ah’tudobem

13 Isa tudo étimo. senhora betina estamos entrando em CONtato, para

14 informar, que devido a uma pesquisa feita na cidade de terere, seu

15 nome foi selecioNADO entre muitos a receber um de nossos cartées
16 de crédito (.) CERTO?

17 Betina certo.

18 Isa senhorabetina com o cartdo bigcard a senhora poderd fazer as suas
19 compras em mais de seiscentos mil estabelecimentos de todo pais,

20 onde a senhora terd até trinta e cinco dias para o pagamento das

21 compras sem juros, onde ainda poderd usar do parcelamento, que é
22 feito em até doze vezes sem entrada. a propédsito senhora betina qual
23 sua profissao atualmente?

24 Betina  échefede cozinha. masesse decard é:: daonde?

A sequéncia acima ilustra uma tipica abertura de interacéo entre
teleoperador e cliente. Na linha 11, a teleoperadora apresenta-se & cliente e
identifica a empresa, iniciando uma troca de saudacgées antes de justificar o
motivo da ligagdo. No turno que comeca na linha 13, ao evitar um ato
ameacador a face do cliente — a venda de um produto néo solicitado porele —, a
teleoperadora explica o motivo do contato telefénico. Para realizar essa
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acdo, utiliza a construcdo passiva “seu nome foi selecioNADO" (1. 14-15).
Com isso, valoriza o crédito da cliente no mercado, na tentativa de garantir
um ambiente propicio & aceitacdo do cartdo. Observa-se que a oferta do
produto propriamente dita é camuflada pelo ato de fala indireto (1. 15-16),
indicando que a cliente foi selecionada para “receber” um dos cartées de
crédito.

O fenémeno que chamamos aqui de “oferta velada” néo é um caso
isolado. As conversas estabelecidas entre teleoperadores e clientes, na
maioria das vezes, ndo revelam que o motivo real do contato telefénico é a
venda de um cartéo de crédito. O excerto a seguir, assim como o anterior,
evidencia como acontece a ndo-declaragédo a cliente do motivo daligagéo.

Excerto 2 (CD 1 ndgo-vendas/ Faixa 7)

9 Milene alé::.

10 Amélia ald:: boa tarde?

11 Milene boa tarde

12 Amélia senhora MILEne?

13 Milene é::.

14 Amélia tudo bem com a seNHORA?
15 Milene tu::do.

16 Amélia que 6timo. senhora meu nome é amélia da loj- da empresa decart,
17 e o motivo do meu contato com a senhora é que recentemente a

18 nossa empresa fez uma pesquisa na sua regido (.) e nés verificamos
19 que a senhora possui um OTImo conceito no mercado,

20 devido a senhora ter um bom conceito nos estabelecimentos comerciais (.) eu
21 tenho o prazer de informar a senhora que a nossa empresa selecionou
22 a seNHORA para estar recebendo uma de nossas MELHOres

23 promocgodes (.) CERTO?

24 Milene ah=

25 Amélia =para que eu possa explicar melhor para a senhora como funciona a
26 nossa promog¢do, a senhora poderia me informar qual é a sua

27 profisSAO?

28 Milene a minha profiss@o? sou auxiliar de enfermagem.

Depois da sequéncia de saudacgoées, tipicas da abertura das
interagoes (1. 9-15), e depois de fazer a prépria identificacéo e a da empresa
(1. 16), a teleoperadora comunica a cliente o motivo de sua ligagao. Ao fazer
isso, omite o propdsito da venda de cartdo de crédito, substituindo o ato da
venda, pela comunicag¢do de “recebimento” de uma “promocgdao” de cartéo
de crédito (1. 20-23). A fala da teleoperadora, nas linhas 19-23, parece
sugerir que ndo existem “riscos” para a cliente, j& que, em nenhum
momento, a teleoperadora menciona a oferta, propriamente dita, de um
cartdo. Nota-se também que Amélia, apdés uma micropausa, sinaliza a
passagem do turno de fala, dando a oportunidade para Milene contribuir
para a conversa (1. 23). No entanto, imediatamente apés produzir uma
resposta minima “ah” (l. 24), a cliente perde o turno de fala para a
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teleoperadora, que, por meio de uma fala colada a de Milene (1. 25-27), toma
oturno e mudade tépico.

A compreensdo do ato de venda e a seqiiéncia de rejeicdo

Voltemos brevemente ao Excerto 2. Observa-se que as linhas 26-28
ddo inicio a uma nova organizag¢do sequencial da conversa, no formato de
pares adjacentes pergunta-resposta (1. 26-27). Ainda que isso ndo seja
explicitado a cliente, tais perguntas por parte da teleoperadora j&
constituem parte da efetivacdo da venda. Esse procedimento, corriqueiro no
contexto de televendas, consiste na confirmacdo de dados cadastrais,
como, por exemplo, nome completo, rendimentos mensais, endereco
residencial, dentre outros. No Excerto 2, como podemos observar, nada
evidencia que a cliente j& tenha suspeitado que a venda do cartdo j& esteja
sendo concretizada durante a seqiiéncia de perguntas e respostas.

Ainda que inicialmente os clientes em potencial né&o suspeitem da
verdadeira acéo de venda do cartéo de crédito, a partir do momento em que
compreendem a acdo (de venda), passam a sinalizar lingiistica e
interacionalmente o aceite ou a recusa do produto. No excerto a seguir,
verifica-se essa agdo:

Excerto 3 (CD 1 ndo-vendas/ Faixa 6)

28 Luciana  6timo, senhor PAULO o motivo da minha ligacao HOje, é que

24 recenteMENTE a DECARD fez uma pesquisa, nos estabelecimentos
25 comerciais no estado de PORORO, onde senhor paulo, foi observado
26 que o senhor, tem um OTIMO conceito no merCADO, e é

27 exataMENTE por isso, senhor PAULO, € que eu tenho o praZER em
28 inforMA-lo que a decard o selecionou para receber um de nossos
29 MELHORES cartées de crédito, por gentileza seu nome completo é
30 paulo carlos leitao?

31 Paulo isso [ahha::]

32 Luciana [CE::RTO], e sua data de nascimento qual é:: seu paulo?

33 Paulo vinte quatro de no- é vinte quatro do- vinte dois de quatro de meia
34 trés..

35 Luciana  CE:RTO, e qual a sua proFISSAO?

36 Paulo fotégrafo.

37 Luciana  fotégrafo. e como fotégrafo senhor paulo, qual o valor total dos

38 seus rendimentos mensais?

39 Paulo isso ai: vagueia muito °né?°

40 Luciana  CERTO. mas por exemplo, nos ultimos TRES meses, em quanto

41 ficou seus rendimentos mensais? (.) a::h o valor total:uma MEdia
42 da sua renda ficou em quanto?

43 Paulo ndo:: tenho que olha::r, ficou de cor assim nao sei néo.

44 Luciana CERTO. mas uma média, o senhor acha que ficou em quanto

45 senhor paulo?

46 Paulo a::h uns oitocentos mais ou menos
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47 Luciana  oitocentos reais? (.) certo. entdo oitocentos reais é o valor

48 TOTAL dos seus rendimentos mensais senhor paulo? é o valor
49 bruto sem desCONTO?
50 Paulo néo é mais ou menos né?

51 Luciana  CERTO, mas fica sempre em torno de oitocentos reais [::SSO?

52 Paulo isso.

53 Luciana  certo. senhor paulo o seu cartdo serd o bigcard naciondal, certo, e
54 como o senhor (.) estard ad[quirindo um de noss]

55 Paulo [NAO,] mas néo precisa de cartdo NAO.

Conforme se pode observar, a estrutura de abertura do excerto 3 é
semelhante a das interagdes anteriormente analisadas. No turno que se
inicia na linha 23, Luciana apresenta o motivo do contato telefénico como
informativo de que o cliente foi selecionado para “receber” um cartéo de
crédito devido ao fato de possuir um étimo conceito no mercado (1. 23-29).
Note-se que a teleoperadora remete ao cliente Paulo a falsa idéia de
"ganhar o cartao” (1. 28-29). Percebe-se que, assim como no excerto anterior,
antes mesmo de solicitar o aceite do cliente a respeito de querer ou né@o o
cartdo, a teleoperadora, estrategicamente, insere a sequéncia
organizacional de perguntas-respostas (1. 29 e 30, 32, 37 e 38, 40-42, 44 e 45,
47-49, 51), iniciando o procedimento de efetivacdo da venda de cartao.

Bem como vdrios outros clientes, ao longo dessa sequiéncia de pares
adjacentes pergunta-resposta, Paulo parece néo perceber a estratégia de
venda. E somente quando Luciana anuncia como dada a venda do cartéo (1.
53 e 54), que Paulo se d& conta da acéo de venda e toma o turno de fala para
discordar dela (L. 55 e 56). O cliente verbaliza a n&o-aceitacéo do cartéo (L.
55). E nesse momento, portanto, que o cliente demonstra compreender, de
fato, o que estava a acontecer naquela interacdo. Ele declara a rejeigdo do
produto de forma extremamente direta. Em outras palavras, ele “empacota”
(POMERANTZ & FEHR, 1997) sua acao de rejeicdo em um turno de formato
caracteristico de respostas preferidas, isto €, sem atrasos, sem hesitacées e
com sobreposi¢ao de sua fala com a da teleoperadora.

O excerto transcrito e analisado a seguir mostra, mais uma vez, que
nem sempre o cliente percebe de imediato o evento como uma televenda. A
cliente descobre que o que estd acontecendo é uma oferta de cartdo de
crédito somente depois de ja ter respondido algumas perguntas da
sequéncia de efetivacdo da venda. Vejamos, a seguir, como isso acontece:

Excerto 4 (CD 1 ngo-vendas/ Faixa 4)

71 Mirele e qual a sua data de nasciMENTO?
72 Neuza mas porque ta pergunTANDO? @@

73 Mirele esses dados senhorq, € que agora a senhora estd preenchendo o seu cadastro,
74 para envio correto do cartdo.

75 Neuza nutchth ai ai ai é que eu né@o quero @@. eu ndo que::ro CARtdo, eu vivo
76 tranqui:la sem sem cart@o, dé:: prd mim sobreviver, fazer minhas

77 comPRINHAS, eu néao tenho vaidade, eu vivo em casa, entdo ja:: te-j&
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78 tenho TUdo gragas a deus tenho uma casa para morar,
79 Mirele [sim]

80 Neuza [sabe,] tenho minha economiazinha guardada, te-, fico tranqiila

81 Mirele é que [jus-]

82 Neuza [ai a lgente com o cart@o, e:u néo sei: eu ndo GOSto °né?°

83 Mirele ¢é que justaMENTE senhora neuza o cartéo ele vai- lhe trazer seguranga na
84 hora da senhora fazer suas compras (.) e como eu lhe disse a senhora vai
85 pagar apenas as compras que fizer ndo vao ter nenhum tipo de aCRESCImo
86 nelas.

87 Neuza t6 entendendo eu sei como é=

88 Mirele =pois ENTAO o que que a senhora=

89 Neuza =meus filhos tudo tem cart@o j&. quando eu preciso fazer alguma compra
90 com o cartdo, eu NUNCA precisei, mas se eu precisar eles eles fazem
91 para mim tem problema né&o.

92 Mirele mas a senhora pode adquirir agora para a senhora um de nossos cartdes de
93 CREDITO, porque que a senhora néo faz uma experiENCIA com ele?
94 Neuza a::h nao sei:

A cliente parece comecar a se dar conta do evento como uma oferta
(até entdo velada) no turno que se inicia na linha 72, quando néo produz a
segunda parte do par adjacente, conforme o esperado, e questiona a
teleoperadora a respeito do motivo da pergunta lancada no turno anterior.
Nesse momento, a teleoperadora, nas linhas 73-74, explica a acdo de
preenchimento dos dados cadastrais para o envio “correto” do cartdo. Esé
nesse momento que Neuza percebe o ato ameacador, ou seja, a efetivacao
da venda de um produto néo solicitado. Neuza entdo dé inicio a agéo de
rejeicao da oferta (1. 75). Diferentemente do cliente da interacé&o no Excerto
3, Neuza produz sua rejeicdo marcadamente como despreferida, ao hesitar
(L. 75) e justificar detalhadamente sua negativa (1. 75-78). As divergéncias
sobre a aceitacdo ou néo do cartdo entre as interlocutoras parecem
reorganizar a interacdo. Assim, ambas participantes — teleoperadora e
cliente - sinalizam, por meio de recursos linguisticos, como a presenca de
falas coladas (1. 87, 88 e 89), de falas simulténeas (1. 79 e 80) e até mesmo de
interrupcées de fala (. 81 e 82), as discorddncias provocadas pelas
respostas despreferidas.

Arejeigcao e atentativa de reversdo
O excerto a seguir exemplifica mais uma vez a rejeig@o do cartéo por

parte da cliente. Detalhamo-nos aqui justamente na extensdo da segunda
parte do par adjacente ao longo de vérios turnos.

Excerto 5 (CD 1 ndo-vendas/ Faixa 3)

126 Gragca — mas mas, eu acho que eu vou deixar minha filha eu néo vou
127 querer ndo=
128 Loiva =t& certo, a senhora ficou com alguma divida senhora graca algo que
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129 eu pudesse esclarecer ainda referente a este cartdo? ((com vocalizagao

130 abafada e com uma articulacéo travada))

131 (0.5)

132 Graga  °ndo::’®

133 Loiva no momento NAO?

134 Graga — né&o ndo acho que eu vou deixar [minha filhal

135 Loiva [estd bem] senhora graca.

136 Graca — eu, eu ndo sei mexer com essdas coisas eu ndo

137 Loiva [estd bem] senhora graga.

138 Graca — [eu ganho uma quantia muito pouca] as vezes eu fago uma

139 continha, eu j& tenho aquele dia certo de pagar, j& recebo pago=
140 Loiva =sim=

141 Graga —» =eu eu gosto de: eu sou muito preocupada com os meus negécio
142 sabe eu gosto de trazer meus trem assim tudo em ciminha.

143 Loiva [sim]

144 Graga — [tudo] tudo em dia.

145 Loiva certo.>t& certo senhora graca eu entendo a sua condigao eu lhe
146 agradeco de qualquer forma a sua atenc@o< e desejo uma 6tima tarde
147 a senhora td bem?

148 Graca  prd vocé também minha filha muito obrigada.

No fragmento acima (nas linhas assinaladas com —), a acéo
despreferida por parte da cliente se d& ao longo de uma seqiéncia de
turnos. Inicialmente, a cliente rejeita o cart@o num turno de formato pouco
marcado como despreferido. A inica marcagdo que prenuncia uma agdo
despreferida é o uso duplicado da conjungdo adversativa “mas,” no inicio
do turno da cliente (I. 126). Observa-se também que em sua primeira
assercdo nesse turno, a cliente atenua sua recusa com o modalizador
"acho,” para imediatamente, ao longo do mesmo turno, tornar-se mais
direta e assertiva, “mas mas, eu acho que eu vou deixar minha filha eu néo
vouquerer=",

Imediatamente, a teleoperadora produz um recibo de aceite da
acdo do turno anterior, com “t& certo”. Entretanto, com um tom da sua voz
abafado e uma fala pouco articulada, solicita a cliente uma explicacéo ou
justificativa para a ndo-aceitacdo do cartdo (1. 128-130). A pausa que se
segue a essa pergunta (1. 131) marca, mais umavez, aagao despreferidada
cliente, i.e., a ndo existéncia de duvidas frente a oferta do cartdo (L. 132). A
cliente volta a justificar sua acéo despreferida, por mais duas vezes, mesmo
quando a teleoperadora j& demonstrou ter compreendido a recusa: “[estd
bem] senhora graca.” (1. 135 e 137). De qualquer forma, a teleoperadora
assume o papel de interlocutora atenta ao consentir e permitir as
justificativas da cliente. A cliente mostra certa sensibilidade para o status
despreferido de sua resposta, ao insistir em apresentar justificativas para a
rejeicdo de oferta, minimizando seu ato ameagador & face da
teleoperadora, i.e., a rejeigdo do cartdo de crédito. As estratégias de
atenuacdo da rejeicdo demonstram cuidado com a preservagdo da face
positiva (BROWN & LEVINSON, 1987) das interlocutoras, ao se buscar um

80 Alfa, Sao Paulo, 49(2): 65-88, 2005



acordo (a ndo-aceitacéo do cartao) e evitar desacordos (a rejeigao direta do

produto).

Logo, como podemos verificar, a segunda parte do par adjacente, a
rejeicao, pode prolongar-se por um largo numero de turnos subseqiientes ao
primeiro. A sequéncia da organizagdo de preferéncia, dessa forma,
estende-se ndo apenas através dos segundos turnos imediatos as primeiras
partes de pares adjacentes, mas também na construcéo e negociagédo dos
turnos subseqtientes.

O fragmento a seguir igualmente exemplifica essa organizagdo:

Excerto 6 (CD 1 néao-vendas/ Faixa 10)

61 Isa

62

63

64

65

66

67 Betina
68 Isa

69

70 Betina
71 Isa

72 Betina
73 Isa

74 Betina
75 Isa

76 Betina
77 Isa

78

79 Betina
80 Isa

81

82 Betina
83 Isa

84 Betina
85

86 Isa

87

88

89

90

91 Betina
92 Isa

93

certo, vocés podem usar também até para um abastecimento (.) né
havendo necessidade, abastecimento de combustivel. ent&o ele é
aceito em todos estabelecimentos senhora, certo? ndo sé6 mesmo na::
&::h em lojas determinadas né? mas em qualquer supermercado e isso
senhora be®tina® para qualquer lugar do PAIS que a senhora vai
qualquer lugar do BRASIL seu cartéo serd bem aceito (.) certo?
&hah
vamos fazer uma experiéncia com o decard, senhora betina ainda
senhora pode receber dois adicionais que a [senhora pode
[n-na

presentear seu fi::lho seu espo::so
na ndo filha acho que eu nédo vou querer ndo
mas por qual motivo senhora?
ndo ndo ndo:: ndo vou precisd ndo
vamos fazé uma experiéncia some::nte?
ndo na:o
senhora com CERTEZA a senhora terd em suas maos uma GRANDE
seguranca certo? =
=ndo depois isso ai é tentacao
mas também a senhora precisando de cart- de de crédito a senhora
poderd utilizar o cart&o
[é:
[digamos se [senho-

[a gente gasta gasta muito °depois® a gente ndo pode
gastd=
=mas di- digamos que senhora precisa de uma farmdcia né a senhora
tem o cartdo onde pode comprar né? com trinta e cinco dias sem
juros (.) né? até mesmo se a senhora precisa de uma consulta médica,
a senhora pode ir tranquilamente e pagar com o seu cartéo
(0.4)
nd ndo ndo, agora ndo filha vamos deixd prd uma préxima vez
certo entdo numa proxima oportunidade entramos em contato com a
senhora.
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A tentativa de reversao da rejeicao estd marcada em diversos turnos
(turnos que iniciam nas linhas 68, 71, 73, 75, 77, 80, 83, 86). A teleoperadora
mostra-se atenta ao prenuncio de uma resposta despreferida quando a
potencial cliente ainda nem mesmo verbalizou sua rejeigdo. A simples
hesitagdo por parte de Betina (1. 67) ativa em Isa o processo de tentativa de
reversao de, até entdo, uma apenas possivel rejeicdo. De forma bastante
incisiva, a teleoperadora busca reverter a resposta despreferida que se
anuncia, refazendo a oferta em forma de convite e tentando convencer a
cliente dos beneficios e vantagens adicionais ao aceitar o cartéo oferecido
(1. 68-69). Betina sobrepde seu turno de fala ao da teleoperadora para, dessa
vez, ser mais direta na expressdo de rejeicéo. Contudo, a teleoperadora néo
cessa seu turno em curso, dando continuidade & apresentacdo das
vantagens do cartdo. Mais uma vez, ainda que iniciando seu turno com uma
certa hesitagdo na vocalizacdo de seu “nao”, Betina rejeita o cartéo, o que
leva a teleoperadora a tornar a insistir com a oferta, questionando a cliente
sobre as razées da sua recusa. Com o uso da conjuncéo adversativa “mas”
(inicio do turno na linha 73), a teleoperadora sinaliza sua oposicéo a recusa
e solicita da cliente os motivos para tal acéo despreferida. A sua proxima
acdo estd em argumentar, mais uma vez, sobre os beneficios do produto (L.
77-em diante). Sua dltima tentativa de reverséo estd evidenciada no turno
que se inicia na linha 86, no qual a operadora de telemarketing cria a
hipétese de uma situag@o de uso do cartdo.

Como se pode observar, as multiplas justificativas de Betina por seu
acdo despreferida (. 72, 74, 79 e 84), entretanto, parecem néo advertir
suficientemente Isa da rejeicggo do cartdo. Nota-se que a resposta
despreferida da cliente potencial passa a ser respeitada somente no turno
que se inicia na linha 92, quando a cliente enuncia a rejeicéo de forma mais
direta, com trés vocalizagdes de “ndos”, em “nd néo ndo, agora ndo filha” e
com a estratégia de adiamento, ao deixar “prd uma préxima vez” (1. 91).
Assim, é apenas no turno que se inicia na linha 92 que a teleoperadora se
rende a recusa da oferta e dd inicio ao fechamento da interacdo.

O que se observa na interacGo acima é uma espécie de
agravamento, seguido de desagravamento na despreferéncia das agoes.
Betina escalona sua ac¢ao despreferida, ao iniciar com hesitag@o e passa a
verbalizagdo direta de seu “néo,” para entdo produzir reiterados “ndos”,
mas que sempre vém acompanhados de justificativas (uma das formas de
atenuacdo de despreferéncia) até, finalmente, chegar a estratégia de
postergacédo do aceite do cartdo.

Voltemos brevemente a interacdo do Excerto 3, dessa vez, em
momento mais adiantado, para averiguarmos as marcas de atenuacdo ou
ndo da acdo despreferida e verificarmos como se da o processo de
agravamento ou de desagravamento da rejeigdo, ao longo de varios turnos.
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Excerto 7 (CD 1 ndo-vendas/ Faixa 6)

72 Luciana  =com este cingiienta por cento de desconto senhor paulo, o seu
73 investimento serd de APENAS trés vezes de NOVE reais, e o senhor
74 poderd solicitar <DOIS> cartées adicionais TOTALMENTE

75 gratuitos GRATUI:TOS por um periodo de um ano senhor paulo.
76 Paulo NAO:: n&o acho que nés vamos deixar

77 Luciana  MAS SENHOR PAULO, essa é uma oportunidade UNICA

78 — que a DECARD estd lhe oferecendo [mas-]

79 Paulo — [ndo mas] agora NAO, no

80 momento °nao’.

81 Luciana  enTENDO senhor paulo, mas com- obtendo outro cartéo, o senhor
82 terd oportunidade de somar os beneFICIOS que o seu cartdo lhe
83 oferece, com TODOS os beneficios que nés estamos ofereCENDO
84 — em mais um de nossos cartbes=

85 Paulo — =nd&o ndo mas no momento ndo quem sabe mais na mais na

86 — frente. agora no momento nés vamo deixar=

87 Luciana — =certo senhor paulo >mas o senhor terd dois vencimentos para
88 melhor administrar os seus gastos, dois melhores dias de compras,
89 que lhe trardo muito mais comodiDADE, e mais um liMIte de

90 —» CREDITO senhor paulo[é::]

91 Paulo — [n&o n&ol, ndo repara:: @@, no momento
92 ndo.

Relembremos aqui que Paulo, no Excerto 3, j& em sua primeira acéo
de recusa do cartéo, ele o fizera em um turno de formato de agao preferida,
i.e., sem atraso (inclusive com simultaneidade de fala com a teleoperadora),
com voz mais elevada e sem hesitacées. Como podemos ver no
prosseguimento daquela interagdo, no Excerto 7 acima, ao longo das
multiplas tentativas de revers@o da rejeicdo iniciadas pela teleoperadora,
Paulo continua produzindo sua recusa do cartdo de forma bastante direta,
explicita, sem atrasos, nem hesitagées e iniciando seu turno quando o turno
da teleoperadora ainda estd em curso (L. 76, 79, 85). Chama-nos & atengdo,
contudo, o inicio de um processo de “desagravamento” da despreferéncia
de sua acgdo no turno que inicia na linha 85. Nesse momento, de forma
semelhante ao que vimos acontecer com Betina, Paulo utiliza da estratégia
de postergacdao do aceite, “quem sabe mais na mais na frente,” atenuando,
dessa forma, sua acdo de rejeicdo. Paulo prossegue em escalonamento da
atenuacdo, ja@ que, em seu préximo turno, inclusive se desculpa junto a
teleoperadora por sua recusa.

No excerto a seguir, pode-se observar as tentativas de reverter a
rejeicdo da oferta do cartdo evidenciadas pelas agées “scriptadas” do
teleoperador ao seguir um script de atendimento.
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Excerto 8 (CD 1 n&o-vendas/ Faixa 2)

70 Noel CERTO. o que nés queremos seu juca, que o senhor faca essa experiéncia
71 de um ano com o nosso cartdo, na certeza de que o senhor vai ficar
72 muitissimo satisfeito com os nossos servicos, e caso nesse periodo, o senhor
73 queira tomar qualquer atitude que o senhor achar conveNIENTE em relagdo
74 ao cartdo, o senhor terd total liberdade (.) certo juca?=

75 Juca =olha sé:: <eu né:o vo::u por enquanto, aceitar, eu vo:u depo>- eu vou
76 anotar aQUL:, seus dados, e no- no caso telefone, e depois eu lhe procuro
77 ai::;, eu dou:: uma ligada ai::, autoriza::ndo porque por enquanto eu néo t6
78 querendo ficar com o cart@o ndo.

79 Noel certo seu juca, veja BEM, o senhor j& estd participando da nossa

80 promoCAQ, que estd oferecendo cingiienta por cento de desconto na
81 anuidade do cartdo certo?

82 Juca °m:::h®

83 Noel que vai ficar por essas trés parcelas de nove reais, é:: uma:: O:TIMA
84 oportunidade seu juca, certo? o senhor ficou com alguma duvida em relagdo
85 ao que eu lhe falei, em relagao ao carté::o, algum reCE:IO de alguma COlsq,
86 Juca na::o na:o fiquei bo:m=

87 Noel =enTAO seu juca,

88 Juca né&o t6 querendo ficar com ele por enquanto nao.

89 Noel certo. ok entdo seu juca. a decard agradece a sua atencéo certo?=
90 Juca =td bo::m

91 Noel e tenha uma OTIMA tarde.

92 Juca igualmente prd vocés também tudo de bom tchau.

Novamente, o excerto acima indica uma repeticdo de acdes entre
teleoperador e cliente frente a rejeicdo de oferta do cartéo de crédito. No
turno que se inicia na linha 70, o teleoperador sugere uma unica alternativa
de acdo para o cliente: adquirir o cartdo de crédito. Dessa forma, o
teleoperador impée inclusive o tempo de permanéncia para o uso do cartéo
(1.70 e 71) e afirma a total satisfagé@o com os servicos (1. 71 e 72) e aliberdade
de acd@o do cliente (1. 72-74) nesse periodo de um ano de experiéncia.
Imediatamente o cliente cola a sua fala (l. 75), tomando o turno com a
expressdo tipica das interacées espontaneas: “olha sé”. No mesmo turno, o
cliente acelera a sua fala ao rejeitar a oferta do cartéo e, logo apés, passa a
atenuar a agdo de recusa do produto, solicitando um nimero de telefone
para um posterior contato e aceitagdo do cartéo (1. 75-78). O teleoperador,
na linha 79, parece desconsiderar a agdo do turno de fala anterior, ao
reafirmar a participacéo do cliente nessa promogao, procurando convencé-
lo das vantagens financeiras que ele terd ao aceitar o cartéo (1. 79-81 e 83-
85). Novamente, observa-se que o teleoperador faz uso do script de
atendimento, anulando a espontaneidade da interacdo com o cliente ao
inserir uma seqiéncia pré-planejada na tentativa de reverter a rejeigao.
Mesmo assim, o cliente permanece com a recusa do cartdo (1. 86). O
teleoperador redaliza ainda mais uma tentativa de reverter a rejeicdo de
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oferta (1. 87), mas nao reage novamente a agdo despreferida marcada pelo
cliente (1. 88).

Consideracées finais

Asinteragoes entre teleoperadores e clientes neste estudo registram
as multiplas facetas do contexto de telemarketing. A acéo de rejeicéo do
produto remete-nos a refletir sobre o grande par adjacente oferta-rejeicéo e
sua organizacdo de preferéncia, tanto nos aspectos lingtiisticos, como nos
aspectos sociais e culturais das acées despreferidas em relacdo as
preferidas.

A andlise mostra que, nesse contexto, a primeira parte do par
adjacente oferta-rejeicdo do cartdo de crédito ndo acontece de forma
explicita, fendmeno esse a que chamamos de “oferta velada”. As conversas
entre teleoperadores e clientes n@o revelam o motivo real do contato
telefénico: a venda de um cartGo de crédito. Ao contrdrio, o cartGo é
apresentado como se ele j& tivesse sido adquirido. Conforme discutido
anteriormente, essa caracteristica das interagées parece concretizar o que o
nome dado ao préprio setor investigado - “aquisicé@o de cartées de créditos” -
jaaponta, i.e., ando explicitagéo do evento como venda em si.

Os resultados da andlise da organizacdo de preferéncia nas
interagoes desse contexto corroboram, apenas em parte, outros estudos de
organizacdo de preferéncia (LEVINSON, 1983; POMERANTZ, 1984). A
segunda parte do par, i.e., a rejeicdo, desenvolve-se ao longo de uma
sequéncia de varios turnos e ndo apenas em um, possivelmente em fungao
das multiplas tentativas de revers@o da rejeigdo feitas pelo teleoperador.
Além disso, pode tanto vir atenuada (principalmente com justificativas) ou
ser proferida no formato de respostas preferidas (sem atrasos, hesitacées,
atenuadores ou justificativas). Tais resultados levam a crer que,
possivelmente, a rejeicdo de produtos oferecidos por telefone possa néo ser,
culturalmente, uma resposta despreferida de fato. Isso explicaria, em parte,
a ndo-atenuac@o da acdo despreferida. Observou-se também que a
rejeicdo pode evoluir em dois sentidos: agravamento ou desagravamento.
Isto é, ela pode iniciar de forma atenuada e evoluir para formas mais
diretas, ndo-atenuadas, ou vice-versa. Finalmente, revelou-se, nesse tipo de
interagées, um novo atenuador discursivo de despreferéncia: a postergagao
da compra, possivelmente, uma marca cultural do povo brasileiro, i.e., de
"deixar para a préxima vez”.
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m ABSTRACT: In this study, we analyze preference organization in interactions
between operators and clients in sequences of credit card offer-rejection. It is a
qualitative study that combines ethnography and the micro-analytical tools offered
by Interactional Sociolinguistics and Conversation Analysis. The data was
collected in a telemarketing call center, located in Southern Brazil. The analysis
shows that, in this context, the first part of the adjacency pair offer-rejection is never
explicit. The second-pair part, i.e., the rejection, evolves along several turns of talk
instead of happening in a single one. In addition, it might occur either in a mitigated
format (with justifications) or be proffered in the format of preferred responses (no
delays, hesitations or mitigation). These results suggest that it might be the case that
the rejection of products offered over the phone is not necessarily culturally
dispreferred, which could explain, in part, the non-mitigation of the dispreferred
action. The analysis also shows that the rejection might evolve in two ways:
aggravating or disaggravating; i.e., it might start as a mitigated rejection and
evolve into a non-mitigated one, or vice-versa. Finally, the investigation reveals a
new discourse marker of mitigation of dispreferred responses: the act of postponing
the acceptance, possibly, a Brazilian cultural trait, i.e. “to leave it for next time.”
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Apéndice: Convencdes de transcrigdo

indica o inicio de uma sobreposigao de fala

indica o final de uma sobreposicao de fala ou parte da fala
= indica que um turno é imediato ao préximo

(0.0) indicam pausa maior do que trés segundos

—_— —

() indica uma pausa menor de trés segundos
abc indicam volume mais alto que o normalmente utilizado

naquela conversa até entdo

indicam prolongamento do som precedente
- indica uma interrupg¢do abrupta
, indica uma entonag¢ao continua

indica uma entonag¢do descendente

? indica elevacdo de entonagdo

! indica um tom animado

ABC indicam entonacéo enfética

°abc’® indica uma fala em tom de voz baixo

<> indicam desaceleracdo na velocidade da fala
>< indicam acelerac¢do na velocidade da fala

@@ indicam risadas

() indicam incapacidade para ouvir o que era dito
() indicam as descricées da cena conversacional
- turno relevante para a discussao
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