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Resumo

Este artigo trata do atendimento ao cliente na Loja do China, na Feira de S&o Cristévéo, no
Rio de Janeiro — Brasil, a partir de interagdes sociais registradas durante pesquisa de
doutorado realizada entre 2015 e 2018. O estudo apoia-se na Andlise da Conversa para a
microanalise dos rituais da fala-em-interacdo e nas acGes de marketing realizadas durante o
atendimento ao cliente, tendo a Etnometodologia como atitude norteadora. A observacao das
interacOes evidencia os entendimentos dos clientes sobre as mercadorias, 0 estabelecimento e
o0 atendimento recebido, além do esfor¢o do comerciante para lidar com esses entendimentos
de modo eficiente, transformando duvidas em vendas ou aumentando a quantidade de
mercadorias adquiridas pelo cliente.

Palavras-chave: Atendimento ao cliente. Etnometodologia. Analise da Conversa.

Abstract

This article deals with customer service at Loja do China, at the Sdo Cristdvao Fair, in Rio de
Janeiro, Brazil, based on social interactions recorded during a doctoral research between 2015
and 2018. The study is based on the Conversation Analysis to perform the microanalysis of
speech-in-interaction rituals and marketing actions taken during customer service, with
Etnomethodology as guiding attitude. The observation of speeches and gestures in the
interactions evidences the clients' understandings about the goods, the establishment and the
service received, in addition to the effort of the merchant to deal with these understandings
efficiently, turning doubts into sales or increasing the quantity of goods acquired by the
customer.

Key words: Customer service. Ethnomethodology. Conversation Analysis.

Resumen
Este articulo trata de la atencion al cliente en la Tienda de China, en la Feria de San Cristébal,

en Rio de Janeiro - Brasil, a partir de interacciones sociales registradas durante la
investigacion de doctorado realizada entre 2015 y 2018. El estudio se apoya en el andlisis de
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la conversacion para realizar el microanalisis de los rituales del habla-en-interaccion y en las
acciones de marketing realizadas durante la atencion al cliente, teniendo la Etnometodologia
como actitud orientadora. La observacion de fallas y gestos en las interacciones evidencian
los entendimientos de los clientes sobre las mercancias, el establecimiento y la atencion
recibida, ademas del esfuerzo del comerciante para lidiar con esos entendimientos de manera
eficiente, transformando dudas en ventas o aumentando la cantidad de mercancias adquiridas
por el cliente.

Palabras clave: Atencion al cliente. Etnometodologia. Analisis de la conversacion.

1 INTRODUCAO

Conceitos de marketing sobre atendimento ao cliente, a Etnometodologia (EM) e a
Anélise da Conversa (AC) norteiam este estudo na Loja do China, um estabelecimento de
pequeno porte onde sdo vendidos produtos alimenticios localizado na Feira de Sdo Cristovao,
na cidade do Rio de Janeiro — Brasil. Consideramos a interacdo face a face para identificar
como o comerciante China se relaciona com os clientes, tentando atender suas necessidades e
ajustar sua interacdo com eles de modo a efetivar e aumentar vendas e encaminhar vendas
futuras. Para isso, usamos dados de uma investigacdo de doutorado em Comunicacdo Social
feita na Loja do China entre 2015 e 2018. Foram considerados fotos, anotacdes de campo,
analises de materiais de comunicacdo e de ambientes online e registros em audio e video
obtidos por meio de observagao participante e gravaces de som e imagem na Loja do China,

a qual apresentamos brevemente a seguir.

2 DESENVOLVIMENTO

A Loja do China é um estabelecimento de venda de produtos tipicos da culinaria da
Regido Nordeste do Brasil. Esta localizada na Feira de S&o Cristévdo, um Centro Municipal
de Tradicdes Nordestinas na cidade do Rio de Janeiro. A Feira comegou a ser formada na
década de 1940, fruto de uma forte onda de imigracéo interna. O Rio, entdo capital do pais,
recebia investimentos em infraestrutura, 0 que garantia empregos na construcédo civil, destino
de boa parte dos imigrantes. Muitos desembarcavam na cidade no Campo de Séo Cristdvéo,
uma espécie de parque em bairro de mesmo nome, nas imediacdes da Zona Portuaria
(NEMER, 2012).

Enquanto aguardavam por contratacdo, amigos ou parentes, muitos permaneciam no
Campo de S&o Cristovdo (NEMER, 2012). Alguns comecaram a vender ali produtos tipicos
de seus estados de origem, o0 que aos poucos fez surgir o comércio estruturado em forma de
feira que hoje é conhecido como Feira de Sdo Cristovdo. A Feira foi transferida para um

pavilhdo no proprio Campo em 2003, ganhando o nome oficial “Centro Luiz Gonzaga de
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Tradicdes Nordestinas”. Passou a funcionar de terca a domingo, com pagamento de ingresso
nos fins de semana. Hoje é formada por estabelecimentos de tamanhos entre 5,6m? a 400m?,
como restaurantes, lojas de venda de artesanato, CDs e DVDs, lanches, bebidas, utensilios de
cozinha, roupas, calcados, brinquedos e produtos tipicos da culinéria da Regido Nordeste.
Este é o caso da Loja do China, onde é possivel comprar artigos como farinhas, doces, graos e
queijos.

A Feira de Séo Cristovao tem um carater descontraido evidente, dentre outros
aspectos, no ambiente, decorado com bandeiras coloridas, composto por Vvarios
estabelecimentos que ndo possuem letreiros informando seus nomes e em que é possivel
encontrar em diversos locais informacgfes sobre produtos escritas a médo. A descontracédo
também esta presente na forma com que os comerciantes abordam os clientes, usando termos
como menina, patrdo, colega, amigo. O modo de vestir de comerciantes também expressa essa
caracteristica. Muitos usam uniformes com elementos que remetem a vida rural, como chapéu
de couro. Ha ainda os que vestem bermuda e chinelo.

O comerciante China trabalha na Feira ha 36 anos. Apesar de ndo ser o dono do
estabelecimento, é o responsavel por administrar o negécio, controlando estoques, fazendo
pedidos para reposi¢do, pagando fornecedores, organizando os produtos e limpando o espaco.
Também se empenha nas vendas, sendo o negdcio ancorado basicamente na presenga fisica. O
comerciante parece ter desenvolvido uma série de recursos para vender seus produtos tendo
como base conhecimentos adquiridos de modo pratico no trabalho ao longo dos anos e na
vida em sociedade, j& que China ndo domina a leitura e a escrita. S80 alguns desses
conhecimentos e das solugcdes que China aciona para conquistar fregueses que
compartilhamos neste trabalho, mostrando seu carater pratico e situado. Antes, esclarecemos
sobrea EM e a AC.

2.1 Etnometodologia e Andlise da Conversa

Em 1967, Harold Garfinkel publicou “Studies in Ethnomethodology”, inaugurando a
EM. Defendeu a pesquisa baseada na observacdo dos sujeitos no desenvolvimento de suas
atividades cotidianas, sendo os entendimentos dos membros compreendidos por meio dessa
observacao os dados considerados pelo pesquisador. Rodrigues e Braga (2014) explicam que
a EM é uma “atitude de encarar a realidade social”, ndo sendo uma metodologia (p. 7). Optar
pela EM significa adotar uma atitude de pesquisa praxiologica, empirica, que utiliza as pistas

produzidas pelos membros em seu cotidiano para ter acesso a seus entendimentos e, assim,
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compreender légicas que conformam determinadas configuracdes sociais. Nesse sentido, a
conversa ajuda o etnometoddlogo a entender e evidenciar como 0s membros déo certo sentido
as situacdes em que se envolvem, sendo a AC um recurso importante na pesquisa
etnometodoldgica.

O artigo “A Simplest Systematics for the Organization of Turn-Taking for
Conversation”, de 1974, de Sacks, Emanuel Schegloff e Gail Jefferson (1978), demonstrou
gue a conversa segue uma estrutura organizada socialmente. Os autores categorizaram 0S
métodos usados pelos integrantes para organizar suas interagdes, sendo esses 0S mecanismos
pelos quais as partes de uma conversa geralmente se orientam para que uma interagdo ocorra.
Destacamos neste trabalho aqueles que serdo Uteis as analises feitas a seguir. Dentre eles esta
a explicacéo de que os turnos de fala contém unidades minimas, ao final das quais pode haver
a troca de falantes. Quando isso acontece, é aberto um lugar relevante para a transi¢ao, ou
seja, um ponto no qual é relevante a transicao possivel para um proximo orador (SACKS et al,
1974). Dentre as varias técnicas de alocacdo de turno empregadas em uma conversa,

1 que faz uma ligacdo com o turno seguinte e é formada

destacamos a “pergunta-apéndice
por perguntas como ‘Vocé sabia?’, ‘Nao concorda?’, ‘N¢?” (SCHEGLOFF, JEFFERSON,
SACKS, 2003, p. 37).

Outra contribui¢do importante no campo da AC é a obra “Lectures on Conversation”,
de 1972, um compilado de aulas de Harvey Sacks feito por seus alunos. Entre as explicacdes
estdo andlises de Sacks (1972) sobre casos de storytelling, em que se contam historias durante
uma interacdo, tendo abordado esse recurso sob diversos aspectos. Um deles foi a adequagao
do que é contado aos coparticipantes, explicando que uma histéria ndo é contada ao acaso,
mas de acordo com o que serve naquela interacdo. Em geral, a histdria € introduzida com uma
requisicdo, uma espécie de aviso de que sera contada uma histéria, o que fornece pistas ao
ouvinte sobre a identificacdo do fim, que tem relacdo com o inicio da histéria. Dependendo do
que foi contado, uma acdo pode ser esperada, Como um sorriso, no caso de uma piada, ou uma
concordancia, no caso de um exemplo. E importante destacar que autores de outras areas do
conhecimento também trataram de storytelling, inclusive no marketing. No entanto, neste
trabalho, optamos por utilizar o storytelling de acordo com o que foi proposto por Sacks
(1972), inserindo a analise na perspectiva da AC.

Sacks (1972) também tratou das piadas, que tém um tipo de estrutura diferente.

“Quando vocé diz que vai contar uma piada, vocé esta dizendo que sera apresentada uma

/)

! Tradugdo livre. No original: “tag question” (SCHEGLOFF, JEFFERSON, SACKS, 1974, p. 37).
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estrutura que é coerente e que eles ndo precisam produzir enunciados ligados a partes dela”
(SACKS, 1972, p. 684). Além disso, 0 proximo turno ou algum outro movimento na
sequéncia é seu fim e o fim de tudo. Se alguém conta uma piada, hd uma risada em seguida.
Piadas também contém mais turnos do que aqueles que normalmente compdem uma conversa
e costumam vir em rodadas, abrindo caminho para que outras sejam contadas pelos
participantes.

Sendo as interagcdes encadeamentos de falas, um dos recursos usados na AC para
analisar as sequéncias € identificar enunciados associados entre si, 0s pares adjacentes. A
analise de pares adjacentes permite compreender, por exemplo, 0 que desencadeia 0 qué, a
qué uma expressdo responde ou 0 que uma expressao gera como resposta. Também ajuda a
identificar o desenvolvimento de turnos preferidos e ndo preferidos em uma interacdo, assunto
tratado por Anita Pomerantz (1984), outra importante referéncia em AC. Um turno preferido
seria a resposta ‘vamos sim’ ao convite ‘vamos almocar hoje?’. A recusa a esse convite ¢ um
exemplo de turno ndo preferido, que em geral contém elementos ou turnos antes da resposta
para minimizar possiveis desconfortos (Entdo; Bem; Tem certeza?; Agradeco, mas...). A acao
ndo preferida costuma ser indireta, pois geralmente causa desconforto nos interagentes.
Pomerantz (1984) explica ainda que a participacdo em atividades sociais envolve a producao
de avaliacdes® (assessments), que sio construidas com base no conhecimento do falante a
respeito do que ele avalia. Avaliacdes envolvem concordancias e discordancias, que podem
ser fortes ou fracas.

Na AC, a transcricdo de dados orais é feita segundo o modelo proposto no artigo de
1974 de Sacks, Schegloff e Jefferson, que ndo da conta de interacbes registradas em video,
pois foi elaborado com dados sonoros. Por isso, a0 modelo foram feitos acréscimos, marcados

em cinza na Tabela 1 a sequir®.

Tabela 1 — Tabela de convengdes de transcricao

SIMBOLO FENOMENO

Entonacdo descendente

? Entonacdo ascendente

: Entonacdo continua

2 Tradugdo livre. No original: assessments (POMERANTZ, 1984).

3 Cientes das contribuicBes sobre transcri¢des de movimentos, neste trabalho, optamos pela apresentacio de
transcri¢des mais livres de simbolos e, portanto, mais agradaveis visualmente para leitores ndo familiarizados
com convencdes de transcri¢do. Foi marcado nas transcrigdes somente o que consideramos importante para

evidenciar os dados apresentados.
A‘
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~fala~ Entonagdo melddica*
Sl Prolongamento do som (diferentes duragdes)
1 Som mais agudo (ALT + 24 no teclado)
l Som mais grave (ALT + 25 no teclado)
- Corte abrupto
fala Enfase de fala ou movimento
FAla Volume mais alto
fala® Volume mais baixo ou movimento curto (ALT + 167 no teclado)
>fala< Fala acelerada ou movimento rapido
<fala> Fala desacelerada ou movimento lento
[1 Falas ou ac¢Bes sobrepostas
[]
[ Tnamero Pares de turnos ou agdes sobrepostos
() Micro-pausa (igual ou inferior a dois décimos de segundo)
(2.5) Pausa (em segundos e décimos de segundos)
eh Pausa cheia
mm Sinal de retorno ou de resposta do ouvinte
.h/.hh/ .hhh Inspiracdo (diferentes duragdes)
h/hh/hhh Expiracdo (diferentes duragdes)
th Estalar de lingua
= Turnos contiguos (auséncia de pausa interturnos)
= Auséncia de uma micropausa intraturno (entre duas palavras)
() Segmento inaudivel ndo transcrito
(fala) Segmento pouco audivel de transcrigdo duvidosa
(fala/fama) TranscricOes alternativas de um segmento pouco audivel
((escreve)) Descrigdo de uma atividade ndo verbal
$ Fala misturada com riso
0 Movimento de fala, mas sem emissdo de som

Fonte: Tabela feita com base em Sacks, Schegloff e Jefferson (1974); Jefferson (2004); Rodrigues (2005) e

Essas consideragdes sobre EM e AC sdo importantes para a compreensdo das analises

feitas a seguir. Antes, apresentamos alguns conceitos de marketing que ajudam a explicar

Duarte (2019), estas escritas em cor mais clara.

aspectos encontrados nos dados.

2.1.1 O marketing e o atendimento ao cliente

Em mercados altamente disputados, com produtos de qualidade semelhante, é preciso
que as empresas direcionem o foco para a satisfacdo do cliente, obtida tanto pela aquisi¢do de
um produto que atenda as suas necessidades quanto pelo excelente atendimento, sendo o

altimo o que a diferenciara em relacdo a sua concorrente que oferece 0s mesmos produtos.

4 O til se refere a um modo de falar cuja entonagdo expressa uma atitude de simpatia em relagdo ao interlocutor,

sendo usado neste trabalho no inicio e no fim desse tipo de expresséo.

5 O uso deste simbolo foi inspirado na apresentacéo feita por Rony Ron-Rén no 11 Encontro Nacional da Analise

da Conversa Etnometodolégica (ENACE).

ANIMU
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Kotler e Armstrong (2003) afirmam que as empresas devem estar voltadas para o cliente de
modo a entrega-lo valor superior, objetivando assim conquista-lo dos concorrentes e manté-lo.

As acles desenvolvidas por uma empresa, a partir de uma estratégia de marketing,
possibilitam identificar as necessidades e desejos de um potencial cliente e, portanto, entregar
valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro (KOTLER, 2000). Um
dos principais objetivos do marketing é entregar valor superior aos clientes em relacdo as
ofertas concorrentes (WEBSTER, 1992). De acordo com Freemantle (1994), esse valor pode
estar no atendimento ao cliente, que desempenha um papel de teste final. Isso porque, a
empresa pode se esforgcar a0 maximo para oferecer um bom produto e com prego competitivo,
mas, se ndo completar o processo com um atendimento excelente, pode perder a venda ou até
sair do mercado. O tratamento dado ao cliente é extremamente importante para o sucesso do
negaocio.

Kotler, Hayes e Bloom (2004) destacam que “todo mundo gosta de ser tratado como
alguém importante. A capacidade de fazer cada cliente se sentir especial e importante
constitui o ponto crucial para estabelecer empatia” (p. 58). Ser cortés com todos os clientes é
um desafio. Para Santos (1995), é preciso encanta-los sempre. “O cliente que ndo € tratado
como objeto, certamente voltara a sua empresa para fazer novas compras e garantird ndo sé a
continuidade, mas também o sucesso de seu negdcio. Procure encantd-lo o tempo todo” (p.
31). Bezerra (2013) destaca que:

Satisfazer um consumidor ndo € fécil. Acredite! O que é satisfatério para
uma pessoa pode ser insatisfatorio para outra. Clientes sdo individuos que
possuem caracteristicas, opinides e gostos diversos (...). Nunca vamos
conseguir satisfazer 100% dos clientes, mas é necessario fazermos o maximo
de esforgco para conseguimos alcancar o minimo de satisfacdo esperada por
eles (p. 12).

Nesse contexto, € preciso observar que o modo como se fala e demonstra o seu interior
através de expressao corporal, facial, tom de voz e até olhar pode desempenhar um papel mais
importante na interacdo do que o que se disse (TSCHOHL, 1996). Desafio que, durante o
atendimento ao cliente, leva a necessidade de se recorrer a artificios como o storytelling
ludico, um facilitador no desempenho da interacdo. Bergson (1960) explica que ao contar uma
histéria empregando efeito comico em elementos que possuem sentido préprio obtém-se o
riso e, portanto, a empatia daquele que ouve a piada. O autor afirma que o riso pressupde

entendimento prévio para criar cumplicidade com os outros que riem, estando o riso no

/)

ambito da inteligéncia, se opondo & emocao, sendo o riso sempre o riso de um grupo.
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Além das histérias ludicas, a degustacdo de produtos é um dos recursos de venda,
integrando as acdes de merchandising realizadas em estabelecimentos comerciais,
principalmente em lojas de varejo, tendo como objetivo expor e apresentar os produtos de
maneira adequada para criar impulsos de compra na mente dos consumidores (SILVA, 1990).
Na maioria das vezes, é uma estratégia de baixo custo e de alto retorno para 0s comerciantes.
Oferecer uma amostra do produto ao cliente para que este conhega as vantagens do mesmo,
aliado a um bom atendimento, incentiva o consumidor a comprar 0 produto e a retornar mais
vezes a loja (BLESSA, 2005).

A Loja do China estd em local onde a concorréncia é acirrada e em que para se
destacar € preciso ndo apenas oferecer bons produtos, mas trabalhar na construcéo de clientes,
de modo que a solucdo passa por entregar valor e satisfacdo melhor do que os concorrentes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003). China ndo teve acesso as teorias de marketing
apresentadas aqui. No entanto, os dados da pesquisa mostram que em suas acgdes estdo
incluidos muitos conhecimentos envolvidos nas estratégias de satisfacdo do cliente. Os
recursos usados por ele parecem ter como base a experiéncia adquirida durante anos
exercendo o atendimento na Loja, fato que reforca a importancia da microanalise dos rituais
da fala-em-interacdo para compreender as estratégias desempenhadas, 0 que apresentamos nos

casos descritos a seguir.

2.1.1.1 Interacao entre fregueses e comerciante na Loja do China

Os conhecimentos e as solucdes que China aciona para atender fregueses séo reunidos
em quatro categorias de analise neste trabalho: relacGes horizontalizadas, carater cordial da
interacdo, storytelling ludico e degustacdo de produtos. Essas categorias ndo tém fronteiras
rigidas, sendo possivel perceber caracteristicas que se repetem. No entanto, pareceu-nos
pertinente fazer essa categorizacéo a titulo de melhor compreensdo dos dados.

Relacdes horizontalizadas

Conforme mencionado, a Feira de Sao Cristovdo é um ambiente descontraido. A Loja
do China reproduz essa caracteristica. O atendimento aos clientes € marcado por piadas,
afirmacdes com base em conhecimentos de senso comum que suscitam risadas e orientagdes
para o uso de produtos vendidos na Loja. E essa caracteristica descontraida no trato com os

clientes, que parece ser um esfor¢co de China para estabelecer uma aproximagdo maior com as
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pessoas, que nos faz categorizar muitas relacdes estabelecidas entre China e seus fregueses
como horizontalizadas.

Em um dos casos, China (Ch) reverte em venda uma situacdo de visivel duvida de
duas freguesas (V e X®) sobre comprar a goma da mandioca ao ensina-las com detalhes a
preparar a tapioca’ (gravacdo em 30/04/2017, Loja do China). Nesse exemplo, as
contribuicbes de Kotler, Hayes e Bloom (2004) sobre fazer o cliente se sentir especial
parecem ajudar a compreender a importancia da atencdo focada no fregués.

Parada no balcdo com um saco de goma, V pergunta se o produto esta peneirado.
Tendo recebido resposta afirmativa, V pergunta se a goma estava boa. China responde que
sim, acrescentando que aquela era “da mandioca mesmo” e que V poderia “levar garantido”.
V pergunta se era “sé botar na frigideira sem nada”. Interessante perceber pela resposta de
China sua compreensédo de que V usaria a goma para fazer tapioca mesmo sem que ela tivesse
dito isso, apenas por associar o fato de colocar a goma na frigideira a uma etapa do preparo
desse alimento. Isso porque, a goma também pode ser usada para fazer pdo de queijo, crepe,
dentre outras iguarias.

China responde que sim, adicionando que ela poderia colocar sal. VV confirma com
China que poderia colocar sal ou agucar. Logo em seguida, X pergunta o valor. China
informa que a goma custava R$ 7 (€ 1,578). V e X ficam em siléncio olhando para o pacote
da goma nas maos de V. China entdo produz uma avaliacdo (POMERANTZ, 1984) da
goma, afirmando que aquela goma era “da boa mesmo”, “especial mesmo” e que muitos
estabelecimentos na Feira vendiam polvilho molhado, afirmando que ele ndo, pois vendia
“a goma da mandioca mesmo”.

V e X voltam para perto da prateleira das gomas. V passa a mdo em alguns sacos de
goma e troca 0 que segurava por outro, voltando para o balcdo. V se dirige ao comerciante,

que acabava de atender a outros fregueses.
(o)

01 v no caso

02 Ch BRIGADA GENTE TUDO DE BOM heim

03 \Y% é sb6 espalhar na frigide:ira ((fazendo gesto de
04 espalhar))

05 Ch ((balanca corpo verticalmente))

06 v deixar uma capi:nha

6 As letras usadas para identificar os participantes neste trabalho sio as mesmas usadas na tese que deu origem a
este artigo.

" Goma de mandioca é o amido hidratado da mandioca, um dos nomes que a espécie de planta Manihot esculenta
recebe no Brasil. Mais informagdes em https://www.embrapa.br/mandioca-e-fruticultura/cultivos/mandioca. A

tapioca € uma espécie de panqueca feita com a goma da mandioca.
A‘

8 Neste trabalho foi usada a cotacdo de R$ 4,44 para o Euro, valor praticado em 24/04/2019.

A N I M U Revista Interamericana de Coi
E-ISSN 2175-4977 | v.20 n.42 | 202

224


https://www.embrapa.br/mandioca-e-fruticultura/cultivos/mandioca

1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGCAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

07 Ch isso

08 v ((faz gesto de batidas)) [al ( ) 1-

09 Ch [ag- ag- ] aquela

10 frigideira ai que n&o gruda ((gesto de segurar

11 frigideira))

12 v aquela preta? [((olha para X fazendo gesto circular))]
13 Ch [>((balanca cabeca verticalmente))<

14 ail cé&? sap-((fazendo gesto mexer frigideira)) ]
15 SAPE:IA ai cé- (0.5) [FOGO ALTO]

16 Vv [( )1

17 ai vocé mexe ail que ela comecou a roDAR: na na

18 frigideira ai tu pode virar ((faz gesto de levantar
19 frigideira para virar alimento))

20 v e e QUANTAS: quanto que a gente °bota na frigideira?®
21 Ch h&?

22 \Y% quanto?

23 Ch NA:0 QUANTO CE QUISE:R se quer [bem fini:nha quer mais
24 grossi:nha ai FICA O TEU CRITERIO ENTENDEU?]:]»

25 \% [ ((balanca cabeca

26 Ch verticalmente)) 11

27 [essa aqui 1, dé&

28 pra [quantas tapiocas? ]

29 Ch [ai d& pra fazer o minimo umas] dez tapioca

30 X [ (d4& dinheiro a Ch)) ]

31 v [ ((olha para a mdo de X dando dinheiro a Ch))]

32 Ch ((pega dinheiro com X)) entendeu? [ ((pega troco)) 1
33 X [jJoguei fora um saco
34 desse ((tocando no saco)) porque eu ndo sabia fazer]

Mesmo depois do pagamento, China continua explicando sobre o preparo, agora para
X, acrescentando o local mais apropriado da geladeira para guardar a goma (na beirada da
geladeira, na parte mais alta, que gela mais)'°, e afirmando que X néo tinha conseguido
preparar a tapioca anteriormente porque teria usado polvilho molhado.

Percebe-se que V retoma a conversa com China a partir do assunto sobre 0 uso da
goma para o preparo da tapioca, iniciando a partir desse ponto uma troca de turnos
colaborativa entre ambos, em que V comeca descrevendo as etapas do modo de preparo
(no caso, é s6 espalhar na frigideira, deixar uma capinha), com as quais China, a cada lugar
relevante de transicdo de falante (SACKS et al, 1974), manifesta concordancia por meio do
uso de continuadores (balanga corpo verticalmente, isso), incentivando V a prosseguir, e
também faz complementos. Assim, se inicialmente é V quem descreve as etapas da
producdo, durante a explicagdo é China quem assume 0 piso interacional, tendo

reivindicado o mesmo pelo acréscimo de uma informacdo (aquela frigideira ai que ndo

% Cé=vocé
10 Ao reproduzir a conversa no texto, entre parénteses, ou seja, fora da transcricdo, usamos os sinais de
pontuacao com o sentido em que 0s mesmos sdo empregados nos textos correntes, sem os significados que

assumem na transcri¢do segundo a Andlise da Conversa.
E
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gruda). A partir dai, China assume a narracdo do modo de preparo da tapioca (ai cé
sapeia...), apods o que V faz perguntas (quanto que a gente bota na frigideira? D& pra
quantas tapiocas?) e China responde (...0 quanto cé quiser..., ai da pra fazer o minimo umas
dez tapioca).

Percebe- se nesse exemplo o sentido das palavras de Freemantle (1994) sobre o
atendimento excelente ao cliente. Vé-se que o comerciante explicou toda a etapa de
producéo da tapioca, tendo ainda repetido partes do processo. Mesmo afirmando néo ter
conseguido preparar a tapioca em ocasides anteriores, X concorda em comprar o produto

apos as explicacdes de China.

Carater cordial da interacéo

Mesmo diante de situacdes em que o fregués manifesta desconfianga dos produtos, a
relacdo tende a se manter com um carater cordial, 0 que pode ser consequéncia do modo
como China se coloca a disposicdo para os fregueses. Parece ser o caso de que trata
Bezerra (2013) ao destacar a importancia do esfor¢o na satisfacdo do cliente, o que nédo é
tarefa facil.

Foi o que aconteceu na conversa com R, em que China se esforga para satisfazer a
cliente e efetuar a venda (gravacdo em 30/04/2017, Loja do China). R pergunta sobre a
massa puba®l. Durante a conversa, a freguesa manifesta a desconfianca de que o produto

néo esteja bom, o que China contesta.

01l R me responde uma coisa

02 Ch °o0i°

03 R essa é a massa puba?

04 Ch é a massa puba

05 R mas (essa) ndo téd azeda ndo né?

06 Ch °ndo nao° (.) ndo AZEDA ELA JA E AZEDADA MESMO [ (.)

07 ] DE FABRICACAO NE

08 R [ndo

09 mas é pouco] mas ela ndo é mu:ito [(%azeda®)?]

10 Ch [heim? ]

11 n&o.ndo.néo (.) porque é nova (.) quando é velha ai
12 ela pode té& azedada ( )=

13 R =mas serd se ndo ta néao?

14 Ch ndo ndo & nova é nova é dessa semana (toda semana eu

15 td [ ( )]

16 R [e ) ] [t4d azeda?] [(se tiver) azedal] ( )

17 Ch [0i? ] [TAMBEM NAO ] essa aqui
18 € mais-essa tapioca aqui da mandioca MESmo (.)

19 ((abrindo saco da goma)) a maioria dessas que té&o ai

20 ( ) vende tapioca de polvilho molhado ((balanca o

11 Trata-se de um tipo de massa feita da mandioca e usada no preparo de bolos, entre outros alimentos.
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21 saco da goma)) 6 ((leva o saco da goma aberto em
22 direcdo a R))

23 R [ ((cheira goma dentro do saco)) ]

24 Ch [pode provar ]

25 R ((balanca cabeca verticalmente))

26 Ch pode provar [pra ver ]

27 R [ ((coloca mdo no saco] e leva a boca))
28 Ch (que) é doce essa é doce

29 R ((eleva dedo polegar))

30 Ch a minha goma é muito boa

31 R ((balancar de cabeca vertical))

E possivel ver nesta interagdo um esforco de China em garantir a R que o produto
estava bom e que por isso ela poderia comprar. Logo que R pergunta sobre a possibilidade
de a massa estar azeda (mas essa ndo ta4 azeda ndo, né?), China menciona o fato de o
produto ter como caracteristica ser azedo. Assim, ele se empenha em inserir outro
entendimento para o termo (ndo, azeda ela ja é azedada mesmo, de fabricagdo). Ao fazer
isso, China parece fazer um reparo na pergunta de R, se esforcando em inserir o termo em
uma categoria de uma colecdo ‘modo de preparo’ ou ‘caracteristica do produto’ em lugar
de uma categoria de uma colecdo ‘estado de conservacdo do produto’. R entdo faz um
reparo na afirmacdo de China (ndo, mas é pouco) para mostrar que tinha conhecimento da
caracteristica do produto ao qual o comerciante se referiu, mas que de fato queria saber
sobre o estado de conservacdo do mesmo. Para isso, R insere a especificacdo do tipo de
azedo ao qual ela estava se referindo (mas ela ndo é muito azeda?). Assim, China e R se
envolvem em um trabalho interacional de estabelecimento de “acordo compartilhado”
sobre 0 que entendem a respeito da massa puba (GARFINKEL, 2009, p. 128). R
interessada em saber se o produto ndo estava mais azedo do que o normal, e China
empenhado em explicar que ser azedo fazia parte do produto.

Interessante observar que nessa troca de turnos, R constroi seus turnos de modo a
minimizar o desconforto da desconfianca. R afirma que a massa ndo esta azeda e solicita a
concordancia do comerciante a respeito dessa avaliagdo por meio da insercdo de uma
pergunta apéndice (mas essa ndo ta azeda ndo, né?) (SCHEGLOFF, JEFFERSON,
SACKS, 1974). Ao fazer isso, R cria condicdes para que China produza em seu turno uma
concordancia com a afirmagdo que ela fez (ndo, ndo), seguindo assim pelo caminho
preferido, que é concordar que a massa ndo esta muito azeda (POMERANTZ, 1984).
Afinal, estando a massa muito azeda, ela ndo deveria estar ali exposta para ser comprada.

R pergunta novamente se a massa € muito azeda, usando estrutura similar (mas ela
ndo € muito azeda?). Apesar de poder ser entendida como uma discordancia em relagéo ao
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que China havia dito, por ser feita em forma de pergunta, e uma pergunta com estrutura
similar a feita anteriormente, de modo que a negagdo na resposta seja o caminho preferido
(mas ela ndo é muito azeda?), entende-se que se trata de uma discordancia fraca. 1sso cria
condigdes para que o comerciante continue empenhado em argumentar a favor de a massa
puba estar em boas condicGes para consumo. Assim, China faz uso de outro recurso para
convencer R: acrescenta uma explicacdo que sustenta sua afirmacdo de que a massa ndo
esta muito azeda (porque € nova). R ndo se da por satisfeita e produz uma nova pergunta a
respeito de a massa estar azeda (mas sera se ndo ta ndo?). O recurso usado por China nesse
momento € repetir a informacdo ja dada com mais énfase (é nova, é nova) e inserir um
novo dado, que ¢ a especificacdo do que ele afirma ser nova: dessa semana.

Até esse momento, China faz uso da fala para tentar garantir a R que o produto estava
bom para consumo. A partir deste ponto, quando R se refere a outro produto, a goma da
mandioca, China faz uso de outros recursos. O comerciante insere uma avaliacdo
(POMERANTZ, 1984) que ndo mais se refere a colecdo ‘estado de conservagdo’, mas sim a
colecdo ‘matéria-prima do produto’, informando se tratar de uma goma feita “da mandioca
mesmo”. Devido as perguntas feitas pela freguesa, percebe-se que o aspecto, tanto da massa
qguanto da goma, ndo estava sendo suficiente para que R sentisse seguranga em comprar 0S
produtos. Apesar de ndo oferecer uma prova da massa puba, em relacdo a goma da mandioca,
além de acionar a composi¢do do produto como atributo de qualidade, o comerciante adota o
recurso usado em relacdo ao queijo e oferece uma prova da goma, ocorréncia Unica nos dados.
Nesse ponto, é importante lembrar a contribuicdo de Tschohl (1996), que enfatiza a
importancia de se priorizar uma atitude cortés. A interacdo continua, com R comprando outro
produto, além da massa e da goma, e levando um cartdo da Loja. O sucesso da venda nessa
interacdo parece ter relacdo com o que foi tratado por Santos (1995) sobre o cliente ndo ser

tratado como objeto.

Storytelling ludico

Outro recurso usado por China € contar historias, o storytelling (SACKS, 1972).
Conforme ja mencionado, cientes de que autores de outros campos do conhecimento,
inclusive do marketing, trataram deste tema, neste trabalho optamos por utilizar o conceito de
storytelling conforme proposto por Sacks (1972), portanto, segundo a Analise da Conversa
(AC). Um dos modos como China utiliza esse recurso ¢ de forma ludica. Em um dos

registros, um grupo de trés pessoas (Gr2) olha produtos em frente ao freezer frontal da Loja,

-
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que fica no limite entre o estabelecimento e a parte externa, enquanto China fala com outras
pessoas dentro da Loja (Grl). Um dos fregueses do grupo Gr2 pergunta o valor do queijo
coalho. Outra integrante deste grupo (Al) pede um cartdo da Loja. Ao entregar, China faz
uma brincadeira.

(wr)

01 Al me (vé&) um cartdozinho do senhor? ((imitando formato

02 cartdo com dedos indicador e polegar))

03 Ch dou sim [ ((pega carté&o))]:

04 C1l [e esse aqui? 11

05 Ch COM ESSE CARTAOZINHO AQUI MAIS CINCO REAIS A SENHORA
06 COMPRA UMA COCA-COLA ALI TA? ((aponta rua))

07 Al TA ((olha cartdo))

08 Bl [ ((RISOS)) ]2 [CINCO REAIS];3 [E

09 BRINCADEIRA DELE]s ((val para perto de Gr2))

10 C1l [e esse aqui t& quanto?], [esse ag- ]3 [esse aqui té
11 quanto? ((rindo)) Jla

12 Ch [ ((olha para Grl)) 12

13 Al [[((olha cartéao)) 12 13 [((riso))

14 1a

15 Ch ((rindo)) $vinte e sete e noventa$ ((inclina no balcéo
16 rindo)) AI PSIU ((chamando Gr2 com a mido e o braco

17 levantado)) OLHA SO ((chamando Grl com a mdo e o braco
18 levantado)) EU FALEI COM UM COROA ( ) AT EU

19 DEI UM CARTAOZINHO A ELE ((pegando cartdo no balcéo))
20 ele comprou um queijo comigo eu disse O MEU AMIGO com
21 esse cartdozinho aqui: ((gesto de entregar cartédo)) o
22 senhor vai ali e compra uma coca-cola ((faz gesto em
23 direcdo ao corredor)) ai ((imitando senhor olhando

24 cartdo)) ele dis-ele olhou e disse é memo?

25 >°falei é°<

26 serd que eu posso trocar por uma cerveja? [$POde pode
27 trocar$ ((balancando cabeca vertical bate balcédo)) ]
28 Bl [ ((RISOS))]
29 ((saindo de frente da Loja))

30 Ch $E ELE FOI LA E TOMOU A CERVEJAS ((apontando corredor
31 e rindo))

32 Cl ((saindo de frente da Loja e rindo)) wvaleu

33 Ch TCHAU GENTE

()
Ao entregar o cartdo e aparentemente oferecer um beneficio (com esse cartdozinho

mais cinco reais a senhora compra uma Coca-Cola ali, t4?), China obtém a atencdo de Al, que
olha o cartdo enquanto o comerciante fala. Por usar uma pergunta apéndice (SCHEGLOFF,
JEFFERSON, SACKS, 1974), China conta com a relevancia de uma resposta e a obtém de Al
(t&), que, pela auséncia do riso, demonstra que ndo havia identificado a brincadeira. Esta,
entre o Gr2, foi identificada primeiramente por B1, que ri e diz se tratar de uma brincadeira do
comerciante (isso porque, com R$ 5 — cerca de € 1,10 — se compraria um refrigerante mesmo

nédo apresentando o cartdo).
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Em seguida, Al e C1 comecam a rir. As demais pessoas que estavam na Loja também
acham graca. Nesse ponto, € pertinente lembrar Henri Bergson (1960), segundo o qual o riso
esta no ambito da inteligéncia e é sempre o riso de um grupo. China também ri com o grupo e
antes que as pessoas deixem seu estabelecimento reuni-os em torno de uma historia.

A situacdo envolve contar uma histdria e também fazer uma brincadeira, com China
iniciando uma historia na sequéncia de uma primeira. Ele anuncia isso ao chamar a atencéo
dos dois grupos que estavam em sua Loja, demonstrando que ndo queria apenas falar, mas
queria falar para todos (ai psiu, chamando Gr2 com a mdo e o brago levantado; olha so,
chamando Grl com a méo e o brago levantado), configurando uma busca pelo piso
interacional (SACKS, 1972).

China conta a situacdo em que fez a mesma piada, mas foi levado a sério pelo fregués.
O ndo reconhecimento da brincadeira pelo fregués, ou seja, a ndo ocorréncia de um “acordo
compartilhado” (GARFINKEL, 2009, p. 128) a respeito de se tratar de uma piada, foi
evidenciado pela auséncia de riso, pela pergunta do fregués sobre ser possivel trocar o
refrigerante por uma cerveja e por sua ida ao estabelecimento para retirar o beneficio. O relato
desse acontecimento fez daquela situagdo uma piada para China e para 0 grupo que ouvia o
caso naquele momento.

Semelhante ao que Sacks (1972) propds, China ndo precisou informar aos grupos Grl
e Gr2 que a historia contada se tratava de uma piada. Os grupos demonstram esse
entendimento ao ndo terem iniciativas de tomada de turno enguanto a mesma ndo acaba e ao
rirem no fim, mesmo tendo faltado o elemento que caracterizava a histéria como uma piada: o
fato de o “coroa” ter que levar os cinco reais junto com o cartdo (6, meu amigo, com esse
cartdozinho aqui o senhor vai ali e compra uma Coca-Cola). Apesar disso, 0s presentes

ouviram a brincadeira como tal, devido aquela feita anteriormente.

Degustacéo de produtos

Uma pratica comum de China é a oferta gratuita de um pedaco de queijo para ser
experimentado antes da conclusdo da compra, a prova ou “provinha”, como China costuma
dizer. Assim, China explora com maestria a estratégia de merchandising (SILVA, 1990;
BLESSA, 2005). Frequentemente, quando o fregués vai comprar queijo, antes de perguntar a
guantidade, o comerciante corta um pequeno pedaco, espeta na ponta da faca e o oferece ao

fregués.
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Em geral, os fregueses reconhecem essa oferta como uma préatica comum. E o que
mostra a gravacao envolvendo um homem (P) e uma mulher (Q) (gravacdo em 10/12/2016,
Loja do China).

01 P [ ((entra na Loja] seguido de Q))

02 Ch [FALA PATRAO ]

03 P ((parando no balcdo e olhando em direcdo aos

04 queijos)) me arruma um pedaco daquele queijo: (.)
05 ((para no balcdo, olha para frente e de novo em

06 direcdo aos queijos))

07 Ch ((chegando na parte da frente do balcdo))tudo bem?
08 P tudo bem (.) o mais salgado

09 Ch mais salgado ((bate em queijo sobre o freezer,

10 pega uma peca, coloca em cima do balcdo e [comeca a
11 cortar]))

12 P [°pouca
13 coisa®]

14 Ch ((oferece pedago de queijo a P espetado na faca))
15 P ((pegando queijo, virando para Q mostrando o queijo
16 e rindo)) [eles tém mania de dar uma prova pra

17 gente 11 ((olha méo

18 China))

19 [ ((come o queijo)) 12

20 Q [ ((sorri olhando para P)) 11

21 Ch [mas tem que dar né? ((cortando queijo)) ]

22 0 [° (quero né&o)° 12

23 Ch °quél? ndo?° >°((balancando cabeca horizontal)) °<
24 0 ((balanca cabeca horizontal))

25 Ch pra saber que t4 ((indica posigdo de corte na peca
26 do queijo e olha para P))

27 P °t4d bom ta bom®

28 Ch ((corta queijo))

29 P °(salgat:do)® ((fala olhando para Q))

30 O ((sorri) [té&-? ]

31 Ch [>salgadinho<?]

32 P ((balanca cabeca vertical))

33 Ch t4d bom?

34 P ((balanca cabeca vertical))ta bom

(...)

Essa interacdo € especialmente interessante devido a formulacdo que fregués e
comerciante fazem a respeito da oferta da prova (GARFINKEL; SACKS, 1970). P afirma
que aquela é uma prética naquele ambiente (eles ttm mania de dar uma prova pra gente).
China, apesar de ndo concluir o turno (pra saber que ta), evidencia que o motivo da oferta
da prova é oferecer ao fregués condicbes de fazer uma avaliacdo do produto antes de
comprar (POMERANTZ, 1984). O interesse pela expressdo dessa avaliagdo é evidenciado
quando o comerciante pergunta sobre o produto provado (td& bom?). Portanto, € possivel
afirmar que o trabalho interacional de venda do queijo por China inclui essa avaliacdo pelo

fregués.

2. Qué = quer

ANIMUS Foiseineameic

/)

231



k)Qc(\Pra/%
> ddd
=L

0\\'\\4 e I’SI(//V
) J
”/DW m\)\’g"

1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGCAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

Ao fazer isso, China conta com o carater de uma avalia¢do de ndo apenas ser constituida
em uma interacdo, mas também de constitui-la. E possivel perceber que ao ouvir o fregués
afirmar que o queijo estava salgado, China usa o adjetivo no diminutivo (salgadinho), em um
esforgo de enfatizar a caracteristica daquele produto como positiva. Ao oferecer um pedaco,
ouvir a avaliagdo do produto e incentivar que a avaliagdo do mesmo seja positiva, a prova do
queijo contribui para a existéncia de mais conversa entre fregués e comerciante e para o
estabelecimento de uma interacdo em que a cordialidade ganha evidéncia. Esse ‘falar mais’

parece ser um modo de proceder bastante usado por China nas interagdes com os fregueses.

3 CONSIDERACOES

Os casos apresentados mostram que a interacdo face a face fornece informacdes para
que o comerciante China acione 0s recursos de que precisa para eliminar davidas e fazer com
que os clientes avancem para a compra. Assim, o esfor¢co de China em conquistar e manter
clientes tem como importante base seu empenho em desenvolver conversas com os fregueses.
Os dados apresentados evidenciam como essas conversas ajudam na compreensdo dos
entendimentos uns dos outros e parecem contribuir para a conquista e a manutencdo da
clientela. China parece se empenhar, por exemplo, em manter relagdes horizontalizadas, ou
seja, com uma aproximagdo maior com os fregueses, como no caso em que ensina com
detalhes a preparar produtos com a mercadoria desejada. A cordialidade também parece ser
aspecto importante, mesmo quando um produto de China é questionado, como aconteceu com
a cliente R. Durante a conversa, o comerciante se esforcou em sanar suas davidas,
concretizando a venda. Outro recurso usado pelo comerciante apresentado neste trabalho foi o
storytelling ladico, como no caso da historia sobre o cartdo de visitas. Também mostramos
que China costuma oferecer uma prova de queijo ao cliente, que parece contribuir para que o
consumidor compre e retorne a Loja em outros momentos.

Os exemplos evidenciam a importancia de analisar as configurac@es sociais a partir
dos ambientes e das interagdes entre as pessoas, de forma naturalista, localmente situada. Em
ambito mais amplo, mostram que as pessoas em seu cotidiano adotam comportamentos
metddicos e ordenados, inclusive durante as compras, e que a EM, combinada a AC, oferece
acesso a esses métodos e ordens. Assim, defendemos que a EM e a AC podem contribuir ndo
apenas para as investigacGes nas Ciéncias Sociais e na Comunicacdo Social, mas podem ser

também importantes formas de se compreender em profundidade maneiras de se estabelecer
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melhores relacdes com clientes e, consequentemente, ajudar no desenvolvimento de

empreendimentos comerciais.
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