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RESUMO

A variacdo linguistica € um fendmeno extremamente presente no Brasil. Nossa
histdria e vasta extensao territorial alimentam a diversidade e ampliam os desafios da
comunicacdo. Dentro das empresas, 0 cenario se repete, levando as corporacdes a
aumentarem anualmente seus investimentos em capacitacdes e ferramentas que
auxiliam na comunicagao interna e com seus clientes. Este trabalho busca criar uma
ponte entre os estudos da linguagem e o ambiente corporativo. Propor novas
perspectivas para profissionais de Letras. Apresentar ferramentas que vao as
encontro das necessidades das empresas e promovam desenvolvimento dos
colaboradores. Parto da revisdo dos estudos da socio, imersdo a teoria de
comunicacao empresarial, desenvolvo uma pesquisa sobre comunicacédo no ambiente
empresarial através das redes sociais e trago um relato de experiéncia no
desenvolvimento de um guia de comunicacao.

Palavras-chave: comunicacdo empresarial; comunica¢ao; variacao linguistica.



ABSTRACT

Linguistic variation is an extremely present phenomenon in Brazil. Our history and vast
territorial extension feed diversity and amplify communication challenges.Within
companies, the scenario is repeated, leading companies to constantly increase their
investments in training and tools that help in internal communication and with their
customers. This work seeks to create a bridge between language studies and the
corporate environment. Propose new perspectives for Language professionals.
Present tools that meet the needs of companies and promote the development of
employees. | start with a review of sociolinguistics studies, immersed in the theory of
business communication, develop a research on communication in the business
environment through social networks and bring an experience report in the
development of a communication guide.

Keywords: Business communication; communication; variation.
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1. INTRODUCAO

J.R.R. Tolkien (2011, p. 63) em sua obra O Silmarillion descreve o povo de Valinor
como ‘criativos na fala, pois tinham um amor imenso pelas palavras e sempre
procuravam descobrir nomes mais adequados para todas as coisas que conheciam
ou imaginavam”. Foi Tolkien, que assim como o povo de Valinor, tinha um enorme amor
pelas palavras, a minha inspiracao para este projeto.

Assim como nos Valerianos, Tolkien criou em mim um despertar pela
comunicacéo, que levou a escolha de minha graduacéo, minha profissdo e me permitiu
hoje estar aqui escrevendo este TCC. A graduacdo em Letras me proporcionou o
conhecimento da lingua, como fendmeno vivo, em constante metamorfose e de extremo
valor social, politico e econdmico. Por seu alto valor, se torna um objeto de impacto, e é
este impacto que as empresas privadas comecaram a hotar com a insercdo de
especialistas em comunicacao dentro de suas operacgoes.

Diante desse cenario, eu, atuando h& cinco anos dentro de empresas privadas,
tive o privilégio de visualizar a mudancga no cenério empresarial e o poder transformador
da valorizacdo de profissionais de Letras dentro do ambiente corporativo.

Uma empresa possui dois grupos centrais sem 0s quais ela ndo se sustenta, 0s
colaboradores, e seus clientes. Ao analisar esses grupos, vemos que a comunicacao
com os clientes tem sido analisada ha mais tempo, por areas como o Marketing, porém
a comunicacao envolvendo os colaboradores recentemente comeca a receber atencao
diante da percepcgao de “ruidos” existentes no processo comunicacional interno da
empresa.

A comunicagéo empresarial chegou ao Brasil em 1964, com a vinda de empresas
como a General Motors e a criacdo das primeiras assessorias de empresas brasileiras.
O novo mercado atraiu jornalistas e expandiu os debates sobre o posicionamento e
comunicacdo das empresas (CHAPARRO, 2006). A comunicagdo comegou a ser
pensada de forma estruturada no ambito empresarial em meados dos anos 90, com a
criacao dos times de “gestdo do conhecimento”, que visavam espalhar o conhecimento
estratégico da operacdo entre seus colaboradores, buscando maior capacitagdo e
vantagem competitiva. Um grande desafio enfrentado por essa area € conseguir se
comunicar com diferentes niveis hierarquicos e expressar, de forma clara, concisa e

verdadeira, as informacbes necessarias. E preciso se utilizar de uma linguagem
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“‘universal” que atinja todos os interlocutores. Foi assim que empresas passaram a
buscar profissionais de comunicagédo, que dominassem a lingua e seus recursos, para
conseguir atingir seus objetivos comerciais e estratégicos. O pressuposto € que o
impacto de uma comunicagdo interna organizada e efetiva reflete em melhores
resultados, gerando mais lucro e melhorando o ambiente de trabalho.

Neste ambito, entendo que € preciso observar a linguagem ndo apenas como um
ambiente de compreensdo, mas também de incompreensao, reforcando, assim, a
necessidade de pensar a lingua de forma estratégica nas diversas esferas sociais. O
papel do profissional de Letras deve, portanto, ser ampliado, mediante a insercdo em
novas esferas econdémicas e o desenvolvimento de novas atividades, atendendo a um
mercado em constante crescimento, que necessita de profissionais capacitados para
compreender e refletir sobre a lingua em seu uso nos mais diversos ambitos sociais.

Esse novo mercado, deve ser visto por nds, profissionais de Letras, ndo apenas
cCoOmo uma nova carreira, mas principalmente como uma oportunidade de impactar
relacdes dentro de corporacfes através da melhora nas praticas de comunicacdo
internas e externas da empresa. O poder de transformar e empoderar times, diante do
auxilio na comunicacédo, exige que vejamos os colaboradores como parte central do
ambiente empresarial, aqueles que detém a voz de uma marca. Precisando sempre
lembrar que uma empresa é feita de pessoas, falantes que devem estar envolvidos no
processo de construgdo de uma comunicacao clara e assertiva.

Este trabalho busca criar um dialogo entre a linguistica e o meio corporativo.
Enfoca a importancia da variacdo linguistica para a compreensdo dos processos de
comunicacao internos as corporacdes. Procura mostrar como o0s estudos da linguagem
podem auxiliar profissionais de diversas areas a melhorarem suas relacdes e atividades
dentro do meio empresarial.

Para a realizacdo da pesquisa, foi feita uma revisao tedrica sobre o conceito de
variacao linguistica. Teoria de Labov, que deu origem aos estudos da sociolinguistica,
aproximando a relacdo lingua e sociedade. Na sequéncia, promovo uma
contextualizacdo da comunicacdo empresarial, adentrando no contexto historico de
formacdo do campo de estudo e aprofundando nos desafios de comunicacdo
enfrentados dentro das corporacdes brasileiras.

Na sequéncia, apresento uma pesquisa, que tem por objetivo dialogar com

profissionais de diversas areas sobre comunicagdo dentro de seus ambientes de
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trabalho. Através de um questionario digital, buscamos mapear os principais problemas
de comunicacdo enfrentados pelos brasileiros, suas percep¢cfes quanto ao assunto,
quais os desafios que eles visualizam e identificar algumas agdes que empresas podem
fazer para debater comunicacao dentro de seus times.

Apés a pesquisa, apresento o Guia de Comunicacdo da Central de
Relacionamento Unicred, do qual sou uma das autoras. O Guia vem como uma
ferramenta que visa auxiliar o processo de constru¢cdo da comunicagao dentro da Unicred
do Brasil. Compartilho a trajetéria de construcdo desse material, que visa empoderar 0s
times de atendimentos a serem protagonistas de suas carreiras, como um exemplo de
acao que discute comunicacgéo dentro de uma empresa.

A comunicacgdo empresarial vai além de apenas as necessidades mercadoldgicas
das marcas, envolve pessoas, impacta vidas e por isso ndo deve ser pensada apenas
como mais uma estratégia de negocio. Neste trabalho, espero mostrar como os estudos
da linguagem podem auxiliar na construcdo de uma comunicacao onde o que se diz seja

proximo do que se entende.

2. A VARIACAO LINGUISTICA

William Labov € um dos principais representantes da sociolinguistica, estudo da
linguagem relacionada a fatores sociais, como classe, género, racga, regido geogréfica e
contexto historico. Seus estudos ficaram conhecidos como Teoria da Variacdo e
impactaram diretamente a linguistica e outras areas do conhecimento, como sociologia,
direito, educagéao e ciéncias cognitivas.

A revolucéo nos estudos da linguagem resultantes das pesquisas de Labov vem
da inclusdo e sistematizacdo dos estudos da variacdo linguistica. O fenébmeno da
variacdo era reconhecido, porém ignorado por vertentes tedricas anteriores. Segundo
Labov “A estrutura interna da variagéo ficava, portanto, removida dos estudos linguisticos
e, com ela, o estudo da mudanga em progresso” (LABOV, 2008, p. 20). Teorias
linguisticas precursoras, como o estruturalismo e o gerativismo, ignoravam a lingua em
acdo, optando por estuda-la apenas como um objeto isolado de seu meio, ja que

consideravam a variagdo como “o caos do uso da lingua”.
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A variacao linguistica € um fendmeno natural e presente em qualquer lingua viva.
Definida pela presenca de diferentes formas linguisticas para expressar o0 mesmo
significado, variando de acordo com seu contexto de uso. O fendmeno esta diretamente
relacionado a diversidade de uma comunidade, sendo, assim, a lingua resultado do
contexto histérico social do falante. Para Beline (2014, p.162), “Uma lingua é sobretudo
um produto social e cultural e como tal deve ser entendida”. Diante de tal afirmacao é

indispensavel olhar a lingua como objeto mutavel, e em constante construcao.

2.1 DESAFIOS NO CONTEXTO BRASILERO

No contexto brasileiro, a variagdo linguistica se destaca como um tema de
extrema relevancia, tendo em vista as dimensdes continentais do pais e 0 seu contexto
histérico, a colonizacdo por Portugal e a consequente influéncia de diversos grupos
étnicos e linguisticos em nosso territério, como as linguas africanas e indigenas. Esse
cenario de diversidade sociolinguistica reflete-se na forma como os brasileiros falam e
se comunicam, o0 que torna o estudo da variacdo linguistica fundamental para a
compreensao dos processos comunicativos e interacdes sociais no Brasil.

O professor Ataliba de Castilho (2000) enfatiza a relevancia do contexto
sociocultural para a compreenséo e o uso da lingua. O linguista apresenta a linguagem
como um fenémeno dindmico, moldado por uma série de fatores que afetam sua forma

e funcéo:

Um conjunto de usos concretos, historicamente situados, que envolvem
sempre um locutor e um interlocutor, localizados num espaco particular,
interagindo a propésito de um tdépico conversacional previamente
negociado. [...] E um fendbmeno funcionalmente  heterogéneo,
representavel por meio de regras variaveis socialmente motivadas
(CASTILHO, 2000, p. 12)

A lingua é impactada diretamente pelo meio no qual os falantes estéo inseridos, e
estd em constante transformacéo diante das mudancas da comunidade. Diante disso,
apesar de sermos falantes nativos de portugués, possuimos tracos linguisticos distintos,
variaveis de acordo com o meio sociocultural particular em que cada um de noés esta

inserido. Observamos o que Guy nos apresenta:
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[...] os muitos tracos que sdo amplamente compartilhados refletem a unidade
maior do portugués do Brasil como uma comunidade, distinto de outras linguas
e de outros dialetos nacionais do portugués. No entanto, o nimero menor de
tracos que distingue certas cidades reflete o status deles como subcomunidades
distintas dentro de uma comunidade maior (GUY, 2000, p. 31)

A titulo de exemplificacdo no ambito literario, na historia da literatura brasileira
encontramos, em 1934, Monteiro Lobato fazendo menc¢des a variacao linguistica em sua

obra Emilia no Pais da Gramaética:

“[...] Uma lingua n&do para nunca. Evolui sempre, isto €, muda sempre. Ha certos
gramaticos que querem fazer a lingua parar num certo ponto, e acham que é
erro dizermos de modo diferente do que diziam os classicos.

— Quem vem a ser classicos? — perguntou a menina [Narizinho].

— Os entendidos chamam classicos aos escritores antigos, como o padre
Antbnio Vieira, Frei Luis de Sousa, o padre [pg. 32] Manuel Bernardes e outros.
Para os carrangas, quem néo escreve como eles esta errado. Mas isso € curteza
de vistas. Esses homens foram bons escritores no seu tempo. Se aparecesse
agora seriam os primeiros a mudar, ou a adotar a lingua de hoje, para serem
entendidos. A lingua variou muito e sobretudo aqui na cidade nova [0 Brasil].
Indmeras palavras que na cidade velha [Portugal] querem dizer uma coisa, aqui
dizem outra.

[...] Também no modo de pronunciar as palavras existem muitas varia¢des. Aqui,
todos dizem PEITO; 14, todos dizem PAITO, embora escrevam a palavra da
mesma maneira. Aqui se diz TENHO e |4 se diz TANHO. Aqui se diz VERAO e

la se diz V'RAO.” (LOBATO, 1934, p.98)

Destaco no trecho o comentario de Dona Etimologia referente a autores classicos:
“Se aparecesse agora seriam 0s primeiros a mudar, ou a adotar a lingua de hoje, para
serem entendidos.”. Lobato destaca em sua obra a importancia da comunicagéo efetiva,
a necessidade de se fazer entendido, mesmo para aqueles que ja foram consagrados
pela literatura. De fato, a lingua esta em constante mudanca e os estudos da variacédo
nos tornam aptos a compreender de forma mais completa o sistema linguistico e a lutar
contra o preconceito linguistico instaurado historicamente pelas elites politicas e
econdmicas, tal como também o ensino padrdo de lingua portuguesa nas escolas, que
defende uma forma ‘certa’ de se comunicar (BAGNO, 2015). Forma essa, apresentada
na gramatica normativa, que se mantém imutavel desde sua origem e ignora qualquer
variacdo de fala ou escrita, fazendo um distanciamento entre a lingua e seu ambiente de

uso.
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2.2 COMUNICACAO E VARIACAO

Diante do reconhecimento da variacdo linguistica apresentada anteriormente
neste trabalho, é de extrema importancia destacar que a comunicacao entre individuos
requer um conhecimento linguistico matuo sobre a lingua e seu funcionamento, bem
como sobre o que se fala, o proposito da comunicagdo e quem sdo os interlocutores
envolvidos na préatica comunicativa.

No Brasil, apesar de todos sermos falantes de portugués, a variagéo linguistica é
um fendmeno extremamente presente, trazendo uma rica variedade para nosso Iéxico,
sintaxe e pronuncia, ampliando os desafios da comunicacdo. Nesta secdo, comento as
teorias comunicacao, cruzando com os conhecimentos vistos anteriormente, e adentro
no cendrio da comunicacdo empresarial. Busco encontrar ferramentas que auxiliem as
empresas a estruturarem e comunicarem de forma “efetiva” dentro de um pais com

dimensodes continentais.

2.3 COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicacdo empresarial que conhecemos hoje ndo surgiu com o objetivo de
melhorar as relacfes internas as corporacdes, mas sim como uma necessidade de
transformar a imagem de grandes corporacdes perante a sociedade. O caso de John D.
Rockefeller, que conheceremos a seguir, marca o inicio de uma nova visdo da
comunicacédo dentro das empresas.

Em 1906, os Estados Unidos da América cresciam como poténcia
econdmica, politica e militar. A década anterior & Primeira Guerra Mundial € marcada por
um grande desenvolvimento industrial. Diante da expansdo da Segunda Revolugéo
Industrial para territérios americanos, novas figuras surgiram no cenario empresarial: 0s
donos de grandes empresas. A relacdo sociedade e empresas nao era das mais
harmonicas, e o comportamento hostil dos empresarios alimentava ainda mais a
problematica visdo da populacdo sobre as empresas. A insatisfacdo era causada pelas
"préaticas antiéticas das grandes corporagfes industriais e o0 comportamento imoral de
seus dirigentes no mundo dos negécios" (FERNANDES, 2011, p. 21). Diante desse
cenario, o jornalismo de denuncia ganha forca, e propaga ainda mais os absurdos

cometidos pelos empresarios da época.
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John D. Rockefeller, magnata do ramo do petroleo, era um dos grandes
empresarios estadunidenses que possuia uma péssima imagem perante a sociedade
americana. Seu império, e até a sua vida, estavam comecando a ser ameacgados por
causa da imagem tirana do empreséario. Suas acdes, falas, indiferencas e politicas
empresariais sustentavam o 6dio e o levaram a precisar andar escoltado, apés sofrer
algumas tentativas de assassinato.

Diante desse contexto, o jornalista econdmico lvy Lee percebeu uma nova
oportunidade de atuacao: ser consultor de empresas com 0 objetivo de reestruturar a
imagem dos empresarios € marcas perante a sociedade. “Os grandes capitalistas,
denunciados, acusados e acuados, encontraram em lvy Lee o grande caminho para
evitar dendncias, a partir de uma nova atitude de respeito pela opinido publica”
(CHAPARRO, 2006 p. 6). Lee se tornou assessor pessoal de John D Rockefeller, e
conseguiu transformar a imagem do empresario tirano em um benfeitor, engajado em
causas sociais.

Lee propbe uma nova perspectiva para a comunicacdo empresarial, pautada na
transparéncia e confiabilidade. Para ele, o publico deve ser informado e a relagédo
empresa sociedade ser estreitada. O jornalista e seu sécio George Parker abrem uma
assessoria de imprensa: a Parker & Lee Associates, e publicam a Declaracdo de

Principios, que descreve a natureza de suas consultorias:

Este ndo é um servico de imprensa secreto. Todo 0 nosso trabalho é feito as
claras. NOs pretendemos fazer a divulgacdo de noticias. Isto ndo € um
agenciamento de anlncios. Se acharem que o0 nosso assunto ficaria melhor na
secdo comercial, ndo o usem. Nosso assunto é exato. Mais detalhes, sobre
qualquer questdo, serdo dados prontamente e qualquer diretor de jornal
interessado serd auxiliado, com o maior prazer, na verificagdo direta de qualquer
declaragédo de fato. Em resumo, nosso plano € divulgar prontamente, para o bem
das empresas e das instituicdes publicas, com absoluta franqueza, a imprensa
€ ao publico dos Estados Unidos, informacdes relativas a assuntos de valor e de
interesse para o publico. (CHAPARRO, 2006: 6)

No Brasil, as assessorias de imprensa chegam durante o governo de Juscelino
Kubitschek, estimuladas pela vinda de empresas multinacionais como a General Motors
e Palmolive (CHAPARRO, 2006). Segundo Chaparro (2006), foi durante os governos
militares que as assessorias se fortaleceram no cenario brasileiro, para o autor “foi um

processo estimulado pela estratégia de propaganda e divulgacado do governo militar”.
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Dentro das empresas, o0 professor Paulo Nassar (2009) comenta que as
comunicacdes tinham o teor ufanista, de defesa do posicionamento perante o governo.
Para auxiliar no desenvolvimento e fortalecer a comunicagéo dentro das empresas no
cenario brasileiro em 1967, surge a Associacéo Brasileira de Comunicacédo Empresarial.
A instituicdo sem fins lucrativos e apartidaria teve papel fundamental no fortalecimento
da tematica dentro do cenario brasileiro e foi responsavel pelos primeiros estudos sobre
comunicagédo em corporag¢des nacionais.

De acordo com a Pesquisa de Tendéncias em Comunicacéo Interna?, realizada
em 2022, pela Acdo Integrada Agéncia de Comunicacdo, juntamente com Aberje
(Associacao Brasileira de Comunicacao Empresarial), 39% das empresas aumentaram
0 orcamento para capacitacdo de gestores como comunicadores. O aumento do
orcamento destinado a comunicacdo mostra como o tema se tornou um dos grandes

desafios das corporacdes nos ultimos anos.

Com o avanco das tecnologias e o uso de redes sociais, as campanhas sao
dissipadas em nivel nacional. E impossivel pensar uma acdo de comunicacgéo sem refletir
nossa vasta extensdo territorial, cultural e linguistica. Comunicar de forma efetiva?, de
norte a sul do pais, com uma Unica voz, se tornou um grande desafio para as empresas

em nosso territério.

A historia da comunicagédo organizacional no Brasil se confunde com a do
desenvolvimento econdmico, social e politico nas Gltimas décadas.Eis um pouco
dessa histéria. No principio havia o verbo, mas faltava a verba. Depois os verbos
se multiplicaram e, as verbas, se dividiram. Foi mais ou menos assim que se
desenrolou a histéria da comunicacdo organizacional no Brasil nos ultimos 40
anos. (TORQUATO, 2011 p. 2)

A escolha do léxico, canais de comunicacdo, estrutura das campanhas de
marketing e resultados esperados devem ser analisados de forma complexa, com
profissionais capacitados para mapear e identificar as inUmeras possibilidades de

interpretacdo e compreensao. Segundo Torquato:

1 Disponivel em: https://www.aberje.com.br/para-70-das-empresas-o-maior-desafio-da-comunicacao-
interna-e-engajar-gestores-como-comunicadores/

2 Reconhecemos gue a linguagem prevé a indeterminacgdo, porém conceituagao aqui como comunicacao
efetiva aquela que aproxima uma empresa de alcangar seus objetivos estratégicos, mesmo diante das
dimensfes continentais de nosso pais.
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A comunicagdo, como processo e técnica, fundamenta-se nos contetdos de
diversas disciplinas do conhecimento humano, intermedia o discurso
organizacional, ajusta interesses, controla os participantes internos e externos,
promove, enfim, maior aceitabilidade da ideologia empresarial. (TORQUATO,
1986, p. 17)

O autor pontua a multidisciplinaridade do processo de comunicacdo, dando
énfase a necessidade de se pensar em conjunto 0 processo comunicativo dentro das
empresas. Infelizmente, por muitos anos, o profissional de Letras ficou distante do meio
corporativo e hoje, ainda nos cursos de Letras espalhados pelo Brasil, temos poucas
disciplinas que discutem novas possibilidades de carreira para habilitados nesta area. A
lingua em uso é o grande desafio da comunicacao, desafio para o qual os estudos da
linguistica nos tornam aptos para debater e auxiliar, a exemplo das empresas, a
estruturarem uma comunicacado mais efetiva com seus clientes e colaboradores. Como
profissionais de Letras, acredito que devemos ocupar esse espaco dentro das empresas,
desenvolvendo ferramentas e estratégias que auxiliem a comunicacdo, a educacéo e

reflexdo sobre a lingua, em didlogo com um olhar diversificado, inclusivo e dial6gico.
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3. METODOLOGIA E RESULTADOS DA PESQUISA

Buscando levar este trabalho além da revisdo tedrica, realizei uma pesquisa sobre
comunicacdo empresarial com falantes de lingua portuguesa. A pesquisa, realizada via
guestionario digital (Apéndice A), divulgado através de redes sociais (Linkedin,
Telegram, WhatsApp e Instagram), contou com 38 participantes, segmentados em 14
areas de atuacdo. Tinha por objetivo compreender, na visdo desses participantes, as
principais dificuldades da comunicacéo enfrentadas no dia a dia de trabalho dentro das
empresas. A partir desse mapeamento, trata-se de compreender como a linguistica e os
estudos da comunicacdo podem auxiliar as praticas comunicativas nos ambientes
empresariais.

A escolha por entrevistar pessoas de diversos ramos do mercado surgiu mediante
a necessidade de levantar um panorama diverso, mostrando que, apesar das variacdes
econdmicas, sociais e de cargo, a comunicagdo dentro do ambiente profissional segue
sendo um desafio. Os participantes foram questionados sobre a comunicagdo no
ambiente empresarial, as dificuldades individuais e organizacionais e suas percepcoes
a respeito da efetividade e problemas em relacdo ao uso da lingua dentro de suas
corporacoes.

Os questionamentos levantados geraram dados quantitativos, através da
clusterizacdo das respostas de campo aberto e segmentacdo das opc¢des de multipla
escolha, e qualitativos, diante da necessidade de entender, nos detalhes e dentro de
cada contexto, os casos de problemas e obter o “entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos". (RICHARDSON, 1999, p. 80).

Por fim, para ampliar o didlogo entre academia e mercado, trago um relato de
experiéncia, apresentando o Guia de Comunicac¢éo da Unicred do Brasil, e relatando o
processo de pesquisa e desenvolvimento deste material. O material, que serve de
inspiragdo para este trabalho, foi criado em 2020 e pensado para auxiliar o time de

atendimento da Unicred do Brasil na comunicagédo com seus cooperados.
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3.1 RESULTADOS
Antes de analisar os resultados, € importante conhecerr os participantes. A
pesquisa nao ira divulgar nomes, nem cargos ocupados por essas pessoas. Visando
mapear a comunidade de estudo, questionamos o setor de atuacdo dos entrevistados.
Observamos que 26,3% dos participantes sdo do setor de tecnologia, seguidos por
21,1% representantes do setor financeiro. E importante ressaltar, que o setor de atuag&o
e o nivel de escolaridade tem impacto direto com os resultados aqui apresentados.

Figura 1 - Ramo de atuacéo dos participantes da pesquisa

Ramo de atuacdo dos participantes
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Compilacéo da autora

Ao analisar a formacéo académica, constato que 89,5% possuem nivel superior
completo, 7,9% estdo com curso superior em andamento e apenas 2,6% possuem

ensino médio completo.
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Figura 2 - Formacéo dos participantes

Formacédo dos participantes
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Compilacéo da autora

Adentrando nos conteudos propostos pelo estudo, consta que 81,6% dos
entrevistados consideram fundamental o conhecimento de gramética do portugués para
uma boa comunicacdo. Os demais, 18,4%, desassociam comunicacado e graméatica. Os
participantes também foram questionados de forma aberta quanto a definicdo de
‘comunicagcao”. Nesta questdo, obtivemos uma variedade de respostas: foi possivel
perceber que a comunicacao é associada a “troca de informacgdes”. Nao obtive nenhuma
mencao referente a variacdo linguistica, apenas um destaque sobre a necessidade de
“clareza” e auséncia de ambiguidade no ato de se comunicar.

Na sequéncia, os participantes foram questionados sobre o principal “problema
de comunicagado” observado em seus respectivos ambientes de trabalho. A pergunta foi
aberta. Na sequéncia, classifiquei as respostas em quatro categorias: ambiente de
trabalho, falta de comunicacéo, organizacdo e linguagem. Os problemas com o uso da
linguagem foram os de maior destaque, representando 31,6% das respostas.
Observando a natureza dos ‘problemas’ mencionados nos deparamos com: O USO
excessivo de linguagem formal, dificultando a compreenséao; presenca de ruidos entre a
mensagem transmitida e a recebida; uso de termos técnicos em inglés; e falta de

objetividade e clareza;
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Figura 3 - Os principais problemas de comunicacgao

Principais problemas de comunica¢do dentro de uma empresa
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Compilacéo da autora

Olhando o gréfico acima, pude perceber que 26,3% dos problemas relacionados
a comunicacao na pesquisa estdo associados a gestdo da informacéo, o que inclui:
dificuldade de acesso a informacéo; ma disseminacéo dos conteudos; e as dificuldades
de comunicagcdo com colegas diante do trabalho remoto. As dificuldades ocasionadas
pela ma distribuicdo das informacdes impactam diretamente na comunicac¢ao interna das
corporacfes, comunicacdo essa que ‘visa proporcionar meios para promover maior
integracdo dentro da organizacdo mediante diadlogo, a troca de informacdes e
experiéncias e a participacao de todos os niveis” (REGO, 2002, p.34).

Questionei, a respeito das empresas em que 0s participantes atuam, se elas
promovem alguma iniciativa que leve os colaboradores a reflexdo sobre a comunicacgao

dentro do ambiente corporativo. Abaixo seguem os resultados.
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Figura 4 - Empresas com iniciativas associadas a comunicacao

Empresas com iniciativas de reflexdo sobre comunicac¢ao

Sim

Compilacéo da autora

Observei que 31,6% dos colaboradores participantes do estudo identificam em
suas instituicbes alguma acédo que leve os colaboradores a pensarem a comunicacao.
Ao serem questionados sobre a natureza dessas acfes, os/as participantes informaram:
cursos, treinamentos de comunicacgéo, palestras, campanhas de endomarketing para
promover reflexdo, guia de comunicagao, manuais de comunicagao inclusiva, dindmicas
entre os times, guia de tom e voz, bases de conhecimento, e e-mails trazendo
orientacdes de como se comunicar no ambiente empresarial.

Por fim, perguntei aos participantes sobre o que eles consideram uma boa
comunicacdo. Nas respostas apresentadas podemos observar que 44,7% dos
participantes mencionaram a palavra "clareza" em suas respostas. Objetividade e
veracidade também foram pontuadas pelos participantes como elementos necessarios
para uma boa comunicacéo.

Pude perceber que definicdes de boa comunicacéo descritas pelos participantes
vao ao encontro de correntes tedéricas da linguistica, como por exemplo as Maximas de
Paul Grice. Para Grice (1975) a comunicacdo se baseia em um principio central: a
cooperacao, no qual a quebra implica em problemas para a compreensao do discurso.
Este principio é destrinchado em quatro categorias, que ficaram conhecidas como
Méaximas Conversacionais. De acordo com Fiorin (2002, p. 177) as maximas séo

segmentadas em:
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Méaxima de quantidade

— Que a sua informacao contenha o tanto de informacéo exigida.
— Que sua contribuicdo ndo contenha mais informacao do que é exigido.
Maxima de qualidade (da verdade)

— Que a sua contribuicéo seja veridica.

— Néo afirme o que vocé pensa que é falso.

— Néao afirme coisa de que vocé nao tem provas.

Maxima da relacdo

— Fale o que é concernente ao assunto tratado (seja pertinente).
Maxima de modo/maneira

— Seja claro.

— Evite exprimir-se de maneira obscura.

— Evite ser ambiguo.

— Seja breve (evite a prolixidade inatil).

— Fale de maneira ordenada

Esses resultados mostram que, apesar da auséncia do saber tedrico sobre a
comunicacéo, os falantes possuem conhecimento intuitivo do sistema linguistico e sao

capazes de reconhecer as regras sociais que regem a conversacao.

3.2 GUIA DE COMUNICACAO

O Guia de Comunicacao para fins empresariais € um recurso relativamente novo.
Inspirado nos manuais de marca, onde sédo destrinchadas as “regras” para uso da marca,
como cores, imagens e fontes, surge a necessidade da criacdo de um material exclusivo
para promocao e estruturacdo da comunicacao. As marcas perceberam que, assim como
as pessoas, elas devem ter medo de serem mal interpretadas (BEDENDO, 2015).

O foco do guia pode ser interno, auxiliando as organizacdes na disseminagéo de
informacdes em diferentes niveis hierarquicos, ou externo, visando promover uma

comunicacéo clara e efetiva com seus clientes.
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O desenvolvimento desse material deve ser feito juntamente com os individuos
envolvidos no processo, considerando suas perspectivas, seus usos e o impacto deste
guia no dia-a-dia da comunicacéo interna. Além disso, é de extrema importancia analisar
0 contexto onde a empresa estd inserida: qual os objetivos da marca? Qual o publico?
Quem séo nossos clientes? Onde vivem? O que fazem? Como se comunicam?

O processo de construcdo de uma guia nao deve ser visto como a criacdo de um
conjunto de regras, e sim como um material vivo, em constante constru¢ao, assim como
a lingua. O guia deve orientar a se promover uma reflexdo sobre a lingua, levar os
colaboradores a conhecerem os fendmenos linguisticos da comunicacédo e a fazerem
uso consciente da lingua para terem maior autonomia nas suas atividades.

Sobre o papel das empresas, € importante que elas passem para seus
colaboradores o conhecimento sobre o valor da lingua, auxiliando na transmisséo das
ideias de forma clara, objetiva e propositiva. Podmajersky comenta a relacdo da

linguagem com a experiéncia de uma marca, destacando que:

“A linguagem natural nos oferece uma rica variedade de maneiras para construir
e transmitir nossas ideias, mas elas ndo funcionam em todas as experiéncias.
Para maximizar a usabilidade, estruturas gramaticais simples funcionam melhor
na maioria dos objetivos. Isso significa recorrer a frases com sujeito e predicado

ou instrugdes imperativas com verbo e objeto” (PODMAJERSKY, 2019, p.
32)

O trabalho com a comunicacdo empresarial deve ser elaborado visando
educacéo, reflexdo e promoc¢éao do uso da linguagem dentro do ambiente corporativo.
Proporcionando maior confianca no uso da lingua e visando reduzir preconceitos.

Cabe aos responsaveis pelo desenvolvimento do projeto realizar uma pesquisa
linguistica para identificar os obstaculos que impactam a comunicacdo dentro da
empresa. O material desenvolvido devera trazer propostas que visem solucionar as

principais demandas comunicacionais dentro da empresa.

3.3. GUIA DE COMUNICACAO: IMPACTOS EM UMA CENTRAL DE
RELACIONAMENTO

Para promover a visualizacdo de um Guia de Comunicacao, e apresentar os
impactos desse estudo dentro de uma empresa, trago para este trabalho o Guia de

Comunicacgdo da Central de Relacionamento Unicred. Este Guia € fruto de um projeto
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gue tive o prazer de participar juntamente com o time de Chatbots e Gestdao do
Conhecimento da Unicred do Brasil®.

A Unicred do Brasil é a confederacdo das cooperativas de crédito Unicred, e atua
com foco na area da saude. Juntamente com o movimento de cooperativas no Brasil, ela
vem crescendo a cada ano e novos desafios vém se instaurando em sua estrutura. Em
2020, um projeto surgiu visando unificar o atendimento em nivel nacional e criar uma
Central de Relacionamento Unica e apta a atender os cooperados de diferentes
cooperativas associadas ao sistema.

A Unicred estéa presente em todo o Brasil, mas grande parte de seus associados
estdo centralizados no sul do pais, mais especificamente no Rio Grande do Sul e Santa
Catarina. A Central de Relacionamento foi instalada no estado de S&o Paulo e boa parte
dos colaboradores contratados para a operagdo eram paulistas. Registre-se que nos
primeiros atendimentos vimos a necessidade de conversarmos com 0 hovo time sobre a
variacao linguistica, ja que o uso de girias e regionalismos promoviam dificuldades no
processo de atendimento.

O Guia de Comunicacao Unicred surge mediante a necessidade de orientar a
nova equipe da Central de Relacionamento, levando os analistas a refletirem sobre os
impactos da linguagem em seu trabalho. O Guia tinha a pretensdo de contribuir para
torna-los aptos a serem protagonistas de seus atendimentos, com base no dominio dos
recursos linguisticos; e de reduzir os impactos da centralizacdo do atendimento no
relacionamento com os cooperados. Para tanto, faz-se necesséria a capacitacdo para
uso de uma linguagem que promova aproximacao e acolhimento, mantendo a qualidade
dos atendimentos diante da centralizacdo da operacédo. O projeto contou com trés etapas

centrais:

1. Pesquisa: precisavamos, enquanto cooperativa, mapear todas as dificuldades no
processo de comunicagdo, identificar as causas, conhecer nosso time e nOSSOS
cooperados. Nessa etapa, o time foi até a Central de Relacionamento acompanhar os

atendimentos, conversar com a equipe, alinhar com a gestdo os objetivos centrais e

3 Os times mencionados (Chatbots e Gestdo do Conhecimento) sdo dois departamentos
inseridos na estrutura de processos da Unicred do Brasil. Atualmente composto por 14 pessoas, que atuam
diretamente no desenvolvimento de projetos associados a comunicacdo, automacdo e gestdo da
informacao.
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levantar propostas de atuacdo. Realizando o mapeamento linguistico, observamos

alguns cenarios interessantes:

a) Grande parte de nossos novo colaboradores atuaram com telemarketing e
faziam uso excessivo de gerundismo* em seus atendimentos;

b) A pontuagédo se mostrou um grande desafio gramatical. Por exemplo, 0 uso de
virgulas e reticéncias ndo possuia um padrdo, dificultando a leitura das frases
pelos cooperados;

c) Havia uma grande “duvida” sobre como chamar o cooperado, levando os
colaboradores a fazerem uso de uma linguagem formal, contraria a visdo de
atendimento proximo e amigavel. Neste ponto, também observamos a
hipercorrecdo, um exagero no uso de formalismos, causando estranhamento na
leitura das frases e promovendo erros gramaticais. Para Bortoni-Ricardo, a
hipercorrecdo ndo possui apenas motivagdes linguisticas, mas também de ordem
social, principalmente em individuos que possuem a escrita/fala monitorada.

d) Identificamos, também, a dificuldade de compreensao da linguagem usada no
sul do pais, com o uso de expressdes como “Bah”, “Guri” e "Alcancgar".

e) Por fim, e para nossa surpresa, percebemos o preconceito linguistico (BAGNO,
2015) referente ao uso da variacdo pronominal no uso do tu/voceé.

Registre-se que o processo de pesquisa e levantamento de dados levou cerca de
dois meses para ser concluido, e permitiu o desenvolvimento de um material inico

e efetivo para nosso cenario linguistico, que sera apresentado a seguir.

2. Desenvolvimento: com os dados em maos, recorremos a materiais de estudo sobre
comunicacao e gramatica. O nosso objetivo ndo era encontrar “solugcdes”, mas promover

a reflexdo linguistica. Era preciso encantar os novos colaboradores, e promover a lingua

4 O gerundismo provocava distanciamento entre o cooperado e o colaborador que realizava o
atendimento. A Unicred tem como publico alvo o sistema de saude, e a busca dos atendentes em usar
uma “comunicacao correta” levava-os a buscar no gerundismo uma ‘formalizacdo’ da linguagem. O efeito
era contrario, ja que o fendémeno ficou extremamente marcado dentro das centrais de telemarketing e nos
remete a mecanizacdo das conversas. A recomendacgdo de remover o gerundismo dos atendimentos vem
diante da necessidade de promover aproximacdo entre a cooperativa e o cooperado.



34

como objeto de poder.®> Buscamos produzir um material que conferisse autonomia, ao
invés de reproduzir uma regra, aos moldes de uma “norma curta” (FARACO, 2008).
Nosso objetivo era a educacéo, para além do ambiente corporativo. Precishvamos levar
o time a reflexdo sobre como a comunicacao esté inserida em toda a existéncia social
de cada individuo. Para isso, optamos por criar um material fisico sobre a comunicacao
e aplicar um treinamento presencial, para dialogar com os colabores sobre o assunto.
Nosso objetivo era criar um time motivado a melhorar a cada dia suas habilidades de

comunicagédo, impactando diretamente nossos cooperados.

3. Entrega e treinamento: com o material completo, desenvolvemos uma dinamica de
apresentacao para promover o conhecimento do Guia, e conversamos sobre linguagem
e comunicacao. Os colaboradores foram convidados previamente para o evento, que
ocorreu em cinco turmas, permitindo a rotatividade dos entre treinamento e jornada de
trabalho. Nossa Central de Relacionamento opera em formato 24/7, entdo nao
conseguimos parar a operacdo para realizar o treinamento em um Unico evento. A
aplicacao contou com duas etapas: apresentacao do guia e palestra sobre comunicacao,
seguida de um game para aplicar os conhecimentos e promover interacdo entre 0s

colaboradores e o tema.

3.4 CONHECENDO O GUIA

O material possui 41 paginas, segmentadas em quatro topicos, segundo

apresentado na imagem abaixo:

5 A lingua como objeto abre margem para infinitas interpretacées, inclusive de carater opressor.
Neste trabalho apresento o conceito observando a lingua como o objeto que permite o protagonismo no
ato de se comunicar, que permite ao falante expressar exatamente o que deseja através do dominio da
comunicacéo.



35

Figura 5 - Sumario Guia de Comunicagao Unicred
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Durante o treinamento, optamos por ndo usar o material em si, e sim trazer
exemplos de conteudos disponiveis no Guia. A apresentacdo buscava fazer uso de
recursos didaticos para levantar discussfes a respeito da linguagem e comunicacao. Na
imagem abaixo vemos um dos slides de nossa apresentacdo, com exemplos do dia-a-
dia em sociedade, para refletirem sobre o impacto da auséncia/ou uso errbneo da

pontuacéo:



Figura 6 - Slide do treinamento do Guia de Comunicacéo

O

comunicagdo com pequenos ajustes na escrita.

£ L. Seguir

segundo set para os Estados
X 25. Vamos virar meninas!

Apés identificarmos os principais conceitos gramaticais que deveriamos abordar,
construimos exemplos para aproximar a teoria da pratica de atendimento. Toda a
apresentacao foi construida com exemplos reais de conversas entre o time e 0s
cooperados, alguns com foco em apresentar situacdes onde a comunicacéo foi precisa,

e outros levantando os “problemas” e exemplificando como eles poderiam melhorar a

Figura 7 - P4gina 26 do Guia de Comunicacao Unicred

Veja alguns exemplos de como
recepcionar o cooperado no chat

Como posso Lhe ajudar?

com quem eu falo, por favor?

Como posso ajudar?
Como posso ajuda-lo?/ Como posso
ajuda-la?

0ld! Meu nome & Ana. Como posso
ajudar?

0la! Meu nome é Ana e estou aqui
para te ajudar. Qual seu nome?

0Olal Meu nome & Ana e vou seguir
com seu atendimento. Por favor me
informe seu nome completo.

0 “lhe* pode ser usado somente
se for substituir uma expressdo
preposicionada.

Apresentar-se e colocar-se a disposicio
para ajudar gera proximidade.

Antes de questionar o nome do
cooperado, devemos nos apresentar
e informar que seguiremos com o
atendimento.

Antes de questionar o nome do
cooperado, devemos nos apresentar
e informar que seguiremos com o
atendimento.
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Criamos um conceito que denominamos como “nossa escrita’, com
recomendacdes gerais que visavam organizar e melhorar a experiéncia de atendimento.
Queriamos que, assim como Podmajersky (2019) descreve, a voz de nossa marca fosse

a escolha consistente e reconhecivel de palavras ao longo de toda a experiéncia.

Figura 8 - Slide do treinamento sobre o Guia de Comunicagéo

Nossa escrita

Um momento, enquanto valido

Pessoa verbal: seus dados.

12 pessoa do singular (EU)

verifico, valido, realizo, agradeco Agradeco as confirmagdes.

0la, Beatriz.
Me chamo Ana e darei continuidade
ao seu atendimento.

Pronomes de tratamento:
M3o usamos pronomes formais
(senhor, senhara).

Para auxiliar na dindmica de atendimentos, criamos um glossario, contendo as
principais palavras que constroem nossos atendimentos. Identificamos ddvidas quanto
ao uso de letras maiusculas ou mindsculas em determinados termos e optamos por
padronizar a escritas de alguns verbetes para facilitar a escrita. Percebemos, também, o
uso de alguns elementos que impactam a experiéncia e voz de nossa marca. Além disso,
apresentamos uma lista denominada “palavras que precisam ser evitadas” no contexto

em atuacao.
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Figura 9 - Pagina 21 do Guia de Comunicacéo Unicred

DOC - sempre com todas as letras maidsculas; Off-line - & primeira letra s6 é maitscula se
estiver no comego da frase;

E-mail, e-mails - escrito sempre com hifen e em

mintsculo se estiver no meio da frase;
GR - sempre com todas as letras mailsculas;

IB - sempre com todas as letras mailsculas; fique
atento, pois o cooperado pode ndo reconhecer a

Pix - sempre com a primeira letra maidscula;

RG - sempre com todas as letras maitsculas;

SAF/CAF - Supervisor Administrativo Financeiro/
Coordenador Administrativo Financeiro - sempre

sigla "IB"; com todas as letras mailsculas;

Internet Banking - sempre com a primeira letra
de cada palavra mailscula;

SMS - sempre com todas as letras maidsculas;

TED - sempre com todas as letras mailsculas;
IRPF - sempre com todas as letras mailsculas;

Unitoken - sempre com a primeira letra mailscula;
IRP] - sempre com todas as letras maidsculas;

WhatsApp - sempre com as letras “W" e "A"
Login - a primeira letra s é mailscula se estiver mailsculas, e com as duas palavras juntas;
no comeco da frase;

Wi-Fi - sempre com hifen e com as primeiras
On-line - a primeira letra s6 & maidGscula letras de cada palavra maiudsculas.
estiver no comego da frase);

Figura 10 - Péagina 23 do Guia de Comunicagéo Unicred

“Jovem/idoso” - ou qualguer palavra que faga
referénciaa idade de alguém; ndo é uma informacao
relevante ao contexto de atendimento podendo
causar constrangimento ao cooperado; ndo temos
segmentacdo de atendimento em funcdo da idade
do cooperado; Sé iremos perguntar a idade do
cooperado em validagdo de segurancga;

“A respeito de” - podemos trocar por palavras mais
simples como “sobre” para facilitar a compreensdo
do cooperado.

"Etc, entre outros” - devem ser evitados, pois ndo
expressem informacao alguma.

Girias - atendemos diversas regibes do pais,
girias ou expressdes regionais podem dificultar a
compreensdo do cooperado. Ndo devemos utilizar
em hipétese alguma.

Palavras com conotagdo negativa (infelizmente,
lamentavelmente) - evitamos usar palavras
negativas. Quando ndo conseguirmos realizar uma
solicitacdo do cooperado, devemos expor asituacdo
de forma simples e apresentar o que podemos
fazer para ajudé-lo.

“0 Mesmo” ou "a mesma” - nao expressam
informagdo nenhuma. E gramaticalmente errado
utilizar “mesmo” como sujeito nas sentengas.

Reticéncias (...) - procuramos trazer respostas

» " completas,ndosendonecessarioousodasreticéncias.
Referente a” - podemos trocar por palavras mais

simples como “sobre” para facilitar a compreensao

do cooperado Respostas monossilabicas - (sim, ndo, aham, isso,
[ ado

hmm, compreendo) podem trazer ao cooperado
sensacdo de falta de atencdo.
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Por fim, destacamos que o guia foi criado para auxiliar nas praticas comunicativas
envolvendo a empresa e o publico-alvo, e ndo ditar regras. Queriamos uma equipe
empoderada para ser protagonista em cada atendimento. O guia estd em constante
construcdo, de acordo com novas demandas que surgem em nosso dia a dia como

empresa. O material, assim como a lingua, segue vivo e em movimento.

Figura 11 - Pagina 41 do Guia de Comunicac&o Unicred

J.R.R. Tolkien em sua obra O Silmarillion escreveu

Essa descricdo se refere ao povo de Valinor, uma
cidade ficticia criada pelo autor. Com esse guia
desejamos que assim como os habitantes de Valinor
vocés possam ser criativos na fala e procurem

descobrir os nomes mais adequados para cada
situagao.

Cada atendimento é Unico, por isso o guia nao traz
regras e sim orientagoes. Esperamos que facam
bom uso, se comuniquem com ele, e incorporem
os aprendizados em sua forma de escrever.

Desejamos oOtimas conversas com nNOSSOS
cooperados. Um abraco, equipe Chatbots
Unicred.

3.5 RESULTADOS

O treinamento foi extremamente dindmico e o despertar para o valor da
linguagem foi alcancado. Conseguimos promover uma pausa na rotina de trabalho para
pensarmos juntos, enquanto empresa, nossa comunicacdo. Os colaboradores
abracaram junto conosco o guia e se desafiaram a colocar em pratica 0s novos
aprendizados. Além da melhora do atendimento, a partir do treinamento, encontramos
um novo canal de contato com o time, em que eles passaram a ter mais abertura para

guestionar e sugerir melhorias em n0sso0s processos.
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Ao fim do treinamento, aplicamos uma pesquisa com 0s participantes.
Obtivemos ricas sugestdes para proximos treinamentos, que alimentaram nossas novas
versbes do material. Os colaboradores foram convidados a, anonimamente, avaliar o
material com notas de zero a dez, resultando em média 9.6. Ao analisarmos o0s
comentarios, observamos que a dinamica da apresentacdo e a leveza com a qual o
assunto foi debatido foram destaques.

Por fim, novos treinamentos foram solicitados pelo time, que solicitou mais
aprofundamento em conceitos gramaticais, insercao de sinbnimos no glossério, tradugéo
de regionalismos presentes na linguagem e mais tempo de conversa. Além dos
feedbacks extremamente positivos, nosso objetivo maior foi alcancado: melhorar a
experiéncia de atendimento para nossos cooperados e aumentar a autonomia de N0sSsos
colaboradores, tornando-se protagonistas de suas jornadas de trabalho e empoderados

para refletirem sobre a linguagem.
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4, CONCLUSAO

Este trabalho propde um dialogo entre a academia e o mundo corporativo. Um
despertar de profissionais de letras para além dos ambientes académicos. Trata-se de
considerar as novas possibilidades adentrando a academia. Meu grande desafio durante
o curso de letras foi encontrar formas praticas de aplicar os conhecimentos adquiridos,
de olhar para minhas tarefas diarias atuando com comunicac¢ao dentro das empresas e
de poder buscar nos estudos da linguagem auxilio para meus desafios. Conciliar as
necessidades do mercado com os valores académicos por muito tempo me
assombraram, e hoje neste trabalho sinto que cumpri meu desafio.

Através dos estudos da sociolinguistica pude visualizar, na academia, meus
desafios de trabalho. A linguagem além de um objeto isolado de estudo. Em uso, em
transformacdo. Com valor politico, econémico, adquirindo o poder de transformar
realidades. A dinamicidade da lingua impacta diariamente processos empresariais, Como
a relacdo gestor colaboradores, a autonomia dos times, e a comunicagao de uma marca
com seus clientes. Os objetivos das empresas, como a conquista dos clientes e a
manutenc¢ao do seu poder econémico por uma marca, estao diretamente ligados a forma
como ela se comunica.

Na vasta diversidade de nosso pais, e a variabilidade linguistica resultante de
nossas dimensdes continentais se torna um desafio para as corporacdes. Sem 0s
profissionais de letras, ndo conseguiremos adentrar profundamente nas questdes
socioculturais envolvidas na comunica¢cdo em massa, tornando a comunica¢cao mecanica
ou néo efetiva para as marcas e as pessoas envolvidas.

Precisamos ampliar o escopo da carreira em letras, mostrar que os estudos da
linguagem nao se restringem ao ambiente académico, sendo aptos a dialogar com o
mercado, suas necessidades e as demandas das pessoas e do publico-alvo. Promover
os estudos da lingua para além dos muros da universidade causard um impacto direto
em nossas carreiras e, consequentemente, em nossa valorizagao profissional. Por fim,

devemos mostrar que nem sempre 0 que se diz € o que se entende.
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5. APENDICE A — QUESTIONARIO SOBRE COMUNICACAO
EMPRESARIAL

Oie! Me chamo Giovanna e estou concluindo o curso de letras - portugués na
Universidade Federal de Santa Catarina. Comunicacao é minha grande paixao e meu
TCC néo poderia ser outro. Neste formulario, preciso de sua ajuda para ampliar e
confrontar minha visdo sobre o assunto dentro do meio empresarial. Quero levar para
dentro da academia, a necessidade das empresas em impactar seus clientes (e
colaboradores) e aprofundar a relacdo universidade x mercado, dentro dos estudos

da linguagem.

Vocé tem o portugués como sua lingua materna?

() Sim

() Nao

Vocé considera o conhecimento da gramatica de sua lingua materna fundamental
para uma boa comunicacao?

() Sim

() Nao

Qual seu cargo profissional hoje? (Ex: Analista de processos)
Em qual ramo do mercado vocé atua? (Ex: Educacéo)

Qual sua formacao? (Ex: Administragao)

Como vocé definiria "Comunicagao"?

Como vocé atua com comunicacgdo dentro de seu atual emprego?

Qual o principal “problema” de comunicacdo que vocé identifica em seu local de

trabalho?
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Qual a principal dificuldade que vocé encontra ao se comunicar em seu local de

trabalho?

Vocé conhece os termos “Guia de Comunicag¢ao” ou “Guia de Tom e Voz™?

() Sim
() Néao
() Ja ouvi falar, ndo sei o que é.

Vocé ja4 atuou/atua em algum projeto com desenvolvimento de Guia de

Comunicagao/Tom de Voz para uma marca?

() Sim
() Néo

Sua empresa possui alguma ferramenta que promova reflexdes sobre a

comunicacao?

() Sim
() Nao

Se sim, quais?

Qual/Quais pontos vocé considera indispensaveis para uma boa comunicacdo de uma

empresa com seus clientes/colaboradores?

Vocé toparia conversar comigo sobre comunicacdo dentro de organizagbes? Caso

sim, deixe seu e-mail abaixo:
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6. ANEXO A — GUIA DE COMUNICACAO UNICRED

guia de comunlcagao

daCentralde = -
Relacionamento

1.1 Perfil de cooperados Unicred .....eeeeecccsnnees. B
1.2 Perfis Mapeados ... eieensnneininnssnniisssssssssssss. T

2. Guia de Escrita da Central de Relacionamento
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2.2 Regras de poNntUaCao0 ...ccceeeeeessessssesnssssssnnnns
2.3 Definicao do vocabulario Unicred ......cccceeeeeee.
2.4 Adequando NOSSa COMUNICACAO wueeerrrrrrressences B

3.Revisao de atalhos ............ieecneenninnecnneccniene.. S

4.CONCIUSEO ..uueriinniicninnnninniissnssssssnnesssnessssssnsssseecses SETUUN




Nos, Central de Relacionamento, somos responsaveis por acolher o
cooperado no atendimento de qualquer davida, solicitacao ou reclamacao
sobre os produtos e servicos que fazem parte do escopo do nosso Catalogo
de Servicos.

Atendemos pelos canais: Estamos disponiveis em tempo
integral, 24h por dia, todos os dias.

83, Chat no App Unicred Mobile
() WhatsaApp 0800 200 7302

L. Telefones 3003 7703 (capitais e regides

3 metropolitanas) e 0800 200 7302 (outras regides)

Nosso atendimento é  especial
porque € personalizado, focamos
nas necessidades do cooperado,
demonstramos empatia, seguranca e
capacidade de resolucao para qualquer
tipo de solicitacdo. Além de ter o
diferencial da disponibilidade em tempo
integral (24x7).
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Paratornarnossoatendimentocada
vez mais assertivo e personalizado,
precisamos  conhecer melhor
nossos cooperados.

Esse entendimento é facilitado pelo
uso das personas, que sdo as
representacdesficticias dos clientes
atendidos por uma empresa.

1.1 Perfil de
cooperados
Unicred

Os dados apresentados a
seguir sao de novembro

de 2020 e fornecem
informacdes importantes
sobre o publico-alvo
atendido pela Unicred.

A definicdo de uma ou mais
personas permite compreender
e habitos necessidades de quem
utiliza os produtos ou servigos de
uma organizacdo. Isso pode ser
usado como direcionador para a
adocdode estratégias de marketing
mais eficientes e também para
adequar a comunicacdo ao perfil
atendido pela empresa.

Vamos conhecer um pouco mais
sobre nossos cooperados?

A faixa etaria entre 35 e 44 anos e o género masculino

representam a maioria dos cooperados

0alTanos

18224 anos

25334 anos

35a 44 anos

45a 54 anos

55 a 64 anos

65 anos ou mais

Total femining Total masculino

48
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Médicos, empresarios e outros profissionais da A faixa de renda da maioria dos cooperados esta
saude sdo a maior proporg¢éo entre R$ 9 mil e R$30 mil
Diversos Acima 30.000
Médico
De 15.000 a 30.000
Empresario
Saude De 9.000 a 14.999
Dentista

) o De 4, g
Aux/Assist/analista/ 24,500 2 8.999
Técnico

Contador Até 4.499

Com base nestes dados, conclui-se que o cooperado Agora, vamos conhecer nossas personas:
Unicred possui nivel superior de instrucdo e faixa de
renda classificada entre média-alta.

1.1 Perfis
mapeados

Neste Guia de Comunicagao
serao utilizados os perfis de
3 personas - cooperados
Unicred, detalhados a
seguir.

E com base nestes perfis
gue serao determinados os
padrdes e boas praticas de
escrita para o atendimento:




Perfil 1

Homem, 47 anos, casado, 2 filhos
Profissao

Médico

Relagdo com a Unicred
Cooperado PF e P)

Expectativa com a Unicred
Consultoria financeira
€ NOVOS Sservigos

Perfil 2

Mulher, 35 anos, solteira, sem filhos

Profissao
Empresaria e Arquiteta

Relagdo com a Unicred
Cooperado PJ

Expectativa com a Unicred
Processos facilitados e
ferramentas tecnoldgicas
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Perfil 3

Homem, 32 anos, casado, sem filhos

Profissao
Gerente de relacionamento

Relacao com a Unicred
Cooperado PF e colaborador

Expectativa com a Unicred
Possibilidade de crescimento
e vinculo com a empresa
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Guia de Escrita

O objetivo deste Guia € compartilhar Dentro deste escopo, serao

boas praticas de escrita para que  descritos nos itens a seguir: o0s

a comunicacao entre nos, Central de conceitos gramaticais basicos, regras

Relacionamento, e nossos cooperados de pontuacdo, regras de grafia

se torne cada vez mais assertiva e (para numeros, nomes, sistemas),

adequada aos perfis atendidos. vocabulario/lista de palavras e
exemplos de comunicacao.

Esperamos que este conteudo facilite
nosso dia a dia no atendimento.

2.1 Conceitos

gra matlcals Falamos sempre em 1* pessoa do singular. Afinal, somos uma
7 pessoa se comunicando com outra pessoa (cooperado).
basicos

=» Pessoa verbal

Veja alguns exemplos:

=» Pronome de tratamento Certo Errado

=» Gerundismo . _

=5 Abreviagﬁes Preciso de seu CPF. gsévamos precisar de seu

=» Letra maitscula ’

=» Como se referir as funcionalidades Ops, ndo achei seu Ops, ndo athamos seu
do app ou IB cadastro. cadastro.

=» Emojis

=>» Aspas Resgate realizado! Realizamos o resgate!

=» Ndmeros
=» Datas
=» Horas




N&o usamos pronomes formais de tratamento como
senhor e senhora.

Damaos preferéncia por chamar o cooperado pelo nome
ou simplesmente por vocé.

Isto evita que acontecam casos como o do exemplo
abaixo:

Abreviaturas devem ser usadas com cuidado para que
ndocomprometamoentendimento. Podemosabreviar
as palavras quando nos referimos a enderegos, me
e nos demais casos mostrados abaixo:

=» Aplicativo: app

=» Endereco: al,, av., pca., r., tel., apto.

=> Etcetera: etc.

=» Hora, minuto, segundo: h, min, s

=» Kilobyte, gigabyte, megabyte: KG, GB, MG

=» Limitada: Ltda.

-» Meses do ano: jan., fev., mar., abr., mai.,

jun., jul., ago., set., out., nov., dez.

=>» Milhao, bilhdo, trilhdo: mi, bi, tri

=>» Ndmero: nam.

-» Pagina: pag.

=>» Pessoa fisica: PF

=» Pessoa juridica: PJ

-» Sociedade andnima: S.A.
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Ndo usamos “gerundismo”, porque
ele dificulta a compreensao e deixa a
sentenca vaga.

Veja exemplos no quadro abaixo:

Certo

Errado

Realizei o resgate! Estarei realizando o resgate.

Irei verificar seu cadastro. Irei estar verificando seu
cadastro.

Vou estar entrando em
contato.

Entrarei em contato.

Sempre que falamos de alguma funcionalidade,
botdo ou ser-vico dentro do app ou IB, utilizamos
aspas e letra maidscula no inicio das palavras.
Conforme exemplo abaixo:

Acesse o icone “Pix" na tela inicial do
app Unicred Mobile.
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Os emojis deixam as mensagens mais
amigaveis. Podemos usar emojis sempre
nos atentando ao contexto e nos limitando a
1 por mensagem enviada.

Eles devem ser colocados preferencialmente
em finais de frases e os mais indicados

sdo 0s que expressam as reacodes abaixo:

Sempre utilizamos algarismos (
se destacam e permitem uma leitura r.
mensagem.

Usamos dois formatos para escrever datas:
por extenso (12 de janeiro) e em algarismos
(12/01/2021). Os meses sdo sempre escritos
em minudsculo, salvo quando estdo em inicio de
frase.

Escrevemos as horas sempre com numerais de
0 a 23. As horas sdo separadas dos minutos

pela letra h(mindscula).

%)

Certo

Vocé receberd um
SMS com um PIN de
6 digitos.

Realizei o resgate de
R$10 mil.

Ajustei seu limite
didrio para

transferéncias via
Pix para R$20 mil.

Certo

Clique no icone “Investimentos”
aqui no app.

Para alterar sua senha clique em
“Recuperar senha” no IB.

Errado

Vocé recebera um
5SMS com um FIN de
seis digitos.

O resgate de dez mil
reais foi realizado.

Seu limite didrio
para transagoes Pix
foi ajustado para
vinte mil.

Devemos ter cuidado no uso de aspas
de davida, nao utilize.

Errado

queremos

No contexto do atendimento, usamos aspas
somente quando
funcionalidades do app, produtos especificos
ou em cita¢oes diretas.

indicar

em caso

Veja alguns exemplos do uso correto:

Vocé pode realizar “transagdes”

pelo app.

Para “alterar sua senha” clique
em Recuperar senha no IB.

Certo

O valor foi debitado
em 05/01/2021.

QO vencimento pode
ser alterado somen-
te a partir de 15 de

julho.

Certo

Vocé pode pagar
este titulo pelo app
até as 21h50, em
dias teis,

0 Pix estd disponivel
24h por dia.

Errado

O valor foi debitade
em 05/01/2021.

O vencimento pode
ser alterado somen-
te a partir de quinze
de jul.

Errado

Vocé pode pagar
este titulo pelo app
até as 21hs e 50min,
em dias (teis.

O Pix esta disponivel
24horas por dia.

54



2.2 Regras de pontuacao

Ponto final Final de frases decla ou imperati

Pontode  Frases interrogati

diretas
interrogacdo MU C

um  ponto

Ponto de
exclamacao

ndicar que a fr . Ndo use

Reticéncias | .yicancis

no meio da fr
separar lugar, tempo ou maodo no inicio
separar elementos que poderiam

Virgulas
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Encaminhei o boleto pa

e-mail.

Bom dia!

olal

Me informe seu nome

Bom dia
Me informe

Até logo!

Preciso ir embora, porque....
(o]]

ndo  estam
chegou!

Jodo me encan u telefone.

2.3 Definicao do vocabulario Unicred

A vista - sempre com crase. A primeira letra s&
€ mailscula se estiver no comecgo da frase;

App - com a primeira letra mailscula em inicio de
frase;

Cheque Especial - sempre com a primeira letra de
cada palavra maidscula;

Conta Corrente - sempre com a primeira letra de
cada palavra maiuscula;

Conta Poupanga - sempre com a primeira letra de
cada palavra maidscula;

Conta Corrente Conjunta - sempre com a primeira
letra de cada palavra mailscula;

CR - sempre com todas as letras maidsculas;

Central de Relacionamento - sempre com a
primeira letra de cada palavra maidscula;

CNP] - sempre com todas as letras maidsculas;
CPF - sempre com todas as letras maidsculas;
DDA - sempre com todas as letras maidsculas;

Débito - a primeira letra s6 €& maidscula se

estiver no comeco da frase;

Débito Automatico - sempre com a primeira
letra de cada palavra maidscula;




DOC - sempre com todas as letras maildsculas;

E-mail, e-mails - escrito sempre com hifen e em
minusculo se estiver no meio da frase;

GR - sempre com todas as letras maildsculas;
IB - sempre com todas as letras maidsculas; fique
atento, pois o cooperado pode ndo reconhecer a

sigla “IB";

Internet Banking - sempre com a primeira letra
de cada palavra maidscula;

IRPF - sempre com todas as letras maidsculas;
IRP) - sempre com todas as letras maidsculas;

Login - a primeira letra s6 & mailuscula se estiver
no comego da frase;

On-line - a primeira letra s6 €& maidscula se
estiver no comeco da frase);

DOC - sempre com todas as letras maildsculas;

E-mail, e-mails - escrito sempre com hifen e em
minusculo se estiver no meio da frase;

GR - sempre com todas as letras maidsculas;
IB - sempre com todas as letras mailsculas; fique

atento, pois o cooperado pode ndo reconhecer a
sigla “IB";

Internet Banking - sempre com a primeira letra
de cada palavra maidscula;

IRPF - sempre com todas as letras mailsculas;
IRP) - sempre com todas as letras maidsculas;

Login - a primeira letra s6 & mailuscula se estiver
no comego da frase;

On-line - a primeira letra s0 & maidscula se
estiver no comego da frase);

Off-line - a primeira letra s0 & maidscula se
estiver no comego da frase;

Pix - sempre com a primeira letra maidscula;

RG - sempre com todas as letras maidsculas;
SAF/CAF - Supervisor Administrativo Financeiro/
Coordenador Administrativo Financeiro - sempre
com todas as letras mailusculas;

SMS - sempre com todas as letras maidsculas;

TED - sempre com todas as letras maidsculas;

Unitoken - sempre com a primeira letra maidscula;

WhatsApp - sempre com as letras “W" e "A"
maidsculas, e com as duas palavras juntas;

Wi-Fi - sempre com hifen e com as primeiras
letras de cada palavra maidsculas.

Off-line - a primeira letra s0 & maidscula
estiver no comego da frase;

Pix - sempre com a primeira letra maidscula;

RG - sempre com todas as letras maidsculas;
SAF/CAF - Supervisor Administrativo Financeiro/
Coordenador Administrativo Financeiro - sempre
com todas as letras mailsculas;

SMS - sempre com todas as letras maidsculas;

TED - sempre com todas as letras maidsculas;

Unitoken - sempre com a primeira letra maidscula;

WhatsApp - sempre com as letras “W" e "A"
maidsculas, e com as duas palavras juntas;

Wi-Fi - sempre com hifen e com as primeiras
letras de cada palavra maiusculas.
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“A respeito de” - podemos trocar por palavras mais
simples como “sobre” para facilitar a compreensao
do cooperado.

“Etc, entre outros evem ser evitados, pois ndo

expressem informacgéao alguma.

Girias - atendemos diversas regibes do pais,
girias ou expressdes regionais podem dificultar a
compreensdo do cooperado. Ndo devemos utilizar
em hipotese alguma.

“0 Mesmo” ou “a mesma"” - ndo expressam
informagdo nenhuma. E gramaticalmente errado
utilizar “mesmo” como sujeito nas sentencas.

“Referente a" - podemos trocar por palavras mais
simples como “sobre” para facilitar a compreensao
do cooperado.

2.4 Adequando
nossa
comunicagao

atendimento tem o formato hibrido
sto pelo Edu (chatbot) + time de
atendimento da ntral de Relacionamento.

nosso atendimento comecara
> important mpre ler

tocolo para evita faz

foram respondidas

o histérico dop
perguntas que ja
cooperado no inicio da conversa.

A
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“Jovem/idoso” - ou qualquer palavra que faca
referénciaaidade de alguém; ndo é uma informacao
relevante ao contexto de atendimento podendo
causar constrangimento ao cooperado; nao temos
segmentacdo de atendimento em func¢do da idade
do cooperado; S6 iremos perguntar a idade do
cooperado em validacao de seguranga;

Palavras com conotag¢do negativa (infelizmente,
lamentavelmente) - evitamos usar palavras
negativas. Quando ndo conseguirmos realizar uma
solicitacdo do cooperado, devernos expor asituagao
de forma simples e apresentar o que podemos
fazer para ajuda-lo.

Retic&ncias (...) - procuramos trazer respostas
completas,ndosendonecessarioousodasreticéncias.

Respostas monossilabicas - (sim, ndo, aham, isso,
hmm, compreendo) podem trazer ao cooperado
sensacdo de falta de atencao.

Veja um exemplo de como conduzir um atendimento a
partir da conversa com o Edu.

No caso mostrado a seguir, o cooperado ja respondeu
todas as perguntas de seguranca na conversa com o bot
e confirmou que deseja realizar o resgate:

Cep endereco:

RESGATE_DADOS_CONFIRMA

Portanto, ndo é necessario refazer as perguntas ja
feitas pelo bot, basta conferir os dados cadastrais e
verificar se ele confirmou o resgate.
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Nosso primeiro contato com o cooperado é o momento ideal para demonstrar

nossa empatia e acolhimento.

O cooperado é transferido ao atendimento do time da CR em 3 situacdes:

Quando ele escolhe a opcao
FALE_CONQSCO no inicio do chat.

que aguarde enquant

para um ater

Quando ele segue o atendimento
até a confirmacdo da operacdo com
o0 Edu (chatbot):

Quando o bot ndo entende o que 0
cooperado deseja e transfere direto
ao time CR:

Ainda estou aprendendo, por isso ndo sei

te auxiliar com este assunto.

25

Veja alguns exemplos de como
recepcionar o cooperado no chat

posso lhe ajudar?

om quem eu estou falando?

com quem eu falo, por favor?

me passa teu nome com|

Como posso ajudar?
Como posso ajuda-lo?/ Como posso
ajuda-la?

0la! Meu nome & Ana. Como posso
ajudar?

0la! Meu nome é Ana e estou aqui
para te ajudar. Qual seu nome?

0la! Meu nome € Ana e vou seguir
com seu atendimento. Por favor me
informe seu nome completo.

0 “lhe” pode ser u somente
se for substituir uma expressdo
preposicionada.

Apresentar-se e colocar-se a disposigdo
para ajudar gera proximidade.

Antes de questionar o nome do
cooperado, devernos nos apresentar
e informar que seguiremoas com o
atendimento.

Antes de questionar o nome do
cooperado, devemnos nos apresentar
e informar que seguiremos com o
atendimento.




Na plataforma de atendimento do chat(Ubots)
existem atalhos que podem ser usados para
otimizar o atendimento.

Sao eles:

/ApresentacaoChat: deve ser usado quando
o cooperado ja navegou por algum fluxo do
bot ou ja identificou sobre qual assunto deseja
tratar.

/ApresentacdaoChatSemAssunto: deve ser

usado quando o cooperado clicou direto em
Falar com atendente ou nao identificou sobre
qual assunto deseja tratar.

/EntradaWhatsApp: este atalho deve ser usado
guando o cooperado entra pelo WhatsApp sem
se identificar.

0l3, [cooperado]. Meu chamo [seu nome] e seguirei com seu
atendimento. Aguarde enquanto verifico seus dados.

Ola, [nome do cooperado]. Me chamo [seu nome], como
posso ajudar?

OIla! Para iniciar seu atendimento, me informe seu nome
completo, o n° de sua agéncia e n° da conta corrente.

Antes de iniciar o atendimento, leia o histérico da conversa
e evite refazer as perguntas que o cooperado ja respondeu
ao EDU. Também verifique no protocolo se o cooperado ja
estava sendo atendido por outro colega. Neste caso, nao
€ necessario se apresentar novamente, apenas prossiga
com o atendimento normalmente.

Nos despedimos do cooperado quando a solicitacdo que gerou o atendimento foi solucionada,
guando o cooperado sinaliza que ja conseguiu resolver por outros meios ou quando o atendimento

é encaminhado a outro time (agéncia, Gerente de Relacionamento, time de crédito).
Podemos nos despedir ou encerrar um atendimento sempre de forma alegre e informal.
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Disponha.

Conte comigo sempre que precisar! =

Fico feliz em ter ajudado, Anal Se precisar
de algo mais, & 56 me chamar, =

Se colocar sempre & disposicdo para
ajudar gera percepcdo de disponibilidade.

Ajudo o senhor em algo mais?

Atélogo, Giovanna! Conte comigo sempre

que precisar. =

Encerrar o atendimento de forma
alegre e menos formal gera sensacdo de
proximidade.

Encerrar o atendimento de forma alegre
e se colocando & disposicdo transmite
empatia e abertura.
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hos disponiveis que podem
izados a fim de otimizar o
encerramento do atendimento séo:

Fico feliz em ter ajudado, [nome do cooperado]! Encerro este
/Tchau protocolo e peco que avalie o meu atendimento, assim poderemos
trabalhar em melhorias. Agradeco seu contato.

JE WhatsA Fico feliz em ter ajudado, [nome do cooperado]! Estou a disposicao
ncerrarWhatsApp caso necessite de algo mais. Agradeco seu contato.

Devido falta de interacdo, encerro este protocolo. Caso queira
continuar com o atendimento, estamos a disposicdo e sera um

/FaltaDelnteragao
prazer poder ajudar. Agradeco seu contato.

Existem alguns vicios de linguagem e erros gramaticais que devemos evitar para manter a
consisténcia e a adequacdo do nosso atendimento aos perfis de nossos cooperados.

Veja alguns exemplos:

Uso de reticéncias eee

Lamento o ocorrido. Além disso, posso te
ajudar com algo mais neste momento?

Fora este ocorrido....podemos auxiliar com

algum outro assunto..?

O uso de reticéncias deve ser evitado, pois
deixa a sentenga vaga e dad a impressao
de que o problema ndo foi solucionado ou
que algo nao ficou esclarecido.
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Uso incorreto de virgulas

Liquidag3o da parcela, realizadal A liquidagdo da parcela foi realizada! /
Liquidagao da parcela realizada!

Neste momento, ndo consigo informar, pois
O ocorrido sera analisado pela equipe técnica

responsavel e o retorno sera dado aqui no chat,
tudo bem?

o ocorrido se

responsadvel, tudo be;

Em uma frase, ndo se deve separar o
sujeito do predicado. (Veja mais exemplos
de uso de pontuagdo no item 2.2)
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Excesso de emojis

excelente 20211 @ Que este ano seja

repleto de realizacBes e vitdriasl .~ A Obrigado pelo contato! Desejo que 2021 seja

Unicred agradece por ter vocé como re p|et0 de realizagﬁes,

cooperado e ressalta que : Encerrarei este protocolo e pe¢o que avalie meu

aqui da Central de Relacionamento, & 2 atendimento. Conte conosco sempre que precisar,
© Encerrarei estamos disponiveis 24h por dia, todos os dias. =

ecidamente, que

atendimento, poi: a op 0 & muito

importante para nd . Obrigadal & A

0 excesso de emojis em uma mesma frase
ou um baldo de texto muito extenso podem
deixar a leitura cansativa e confundirosentido
da mensagem.
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Pronomes de tratamento

Lamentamos sobre a situagdo

um breve momento por favor Lamentamos pela situagao, Caroline. Aguarde
um momento enquanto verifico seus dados.

Vou realizar o resgate de RS 5.500,00 da

sua aplicagso na data de hoje. Confirma Posso realizar o resgate de R$5.500 da sua

senhora? aplicacdo na data de hoje, Caroline?

Ao chamarmos o cooperado pelo nome
ou simplesmente por vocé, evitamos erros
com relagdoao género e também deixamos
o atendimento mais pessoal.
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Padroes gerais de escrita

Baldo 1

Para realizar a transacdo pelo computador, é
necessario inserir a assinatura eletrdnica de 8

digitos. Qu
vir em seu aplicativo, na tela inicial, onde digitos e, em seguida, digitar o codigo UNITOKEN.
tem o login a, NAD clica no ENTRAR.
0 cédigo estd zado no w ao lado de Balao 2
FIEE Verifigue o UNITOKEN clicando no icone 5

disponivel aolado de agéncias, na tela inicial
do seu app Unicred Mobile.

Evite baldes de texto muito extensos para
tornar a leitura menos cansativa.
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Padroes gerais de escrita

-aso lhe lhe passar uma Baldo 1

| Meste caso, siga 0s passos seguintes: Desinstale
o app Unicred Mobile; Reinicie seu aparelho

Desinstale o Aplicative UNICRED celular; Instale novamente o app.

Balao 2
Rewnicie o aparelho - .
Aguardarei aqui no chat engquanto realiza o

procedimento, tudo bem?

Instale o Aplicativo novamente

Evite enviar muitos baldes de texto em

‘ sequéncia. Corremos o risco do cooperado
ndo ler todas as informacgdes.
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Mesmo diante de situacdes em que o cooperado

esteja frustrado, com raiva ou descontente,

devemos manter nosso tom de conversa positivo,

motivado, otimista e resiliente. N30 quero né receber mensagens de




Leia o histérico do atendimento e
entenda o problema do cooperado.

Antes de seguir com o atendimento, é

Recepcione o cooperado. fundamental ler o histérico da conversa
e entender por qual motivo o cooperado
Vocé pode usar os atalhos para o chat / esta insatisfeito. Isto evita que seja dada
EntradacomAssunto (se o cooperado ja umatratativaincorretaparaareclamacdo
disse na conversa sobre o que deseja dele.
tratar)ouo/EntradasemAssunto(casoele
tenha clicado direto no FALE_CONOSCO Neste momento, é importante deixar
ou ndo tenha sido possivel identificar o claroparaocooperado qualtratativasera
motivo do atendimento). dada ao problema: se foi solucionado,

se € uma instabilidade temporaria, se
sera encaminhado para analise da area
responsavel.Aqui,clarezaetransparéncia
sao fundamentais!
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Quando o cooperado fizer alguma mencdo a suspeita
de fraude devemos seguir os protocolos padrées da CR,
fazendo perguntas e obtendo o maximo de informacdes Estormo pix
sobre o caso, orientando a abertura de um Boletim
de Ocorréncia e repassando o atendimento para os

Acredito ter sido citima golpe

consultores. o
Devemos sempre estar atentos para receber bem o
cooperado, com empatia e dedicacdo. Ser sinceros, porém
ndo rudes. Informar os procedimentos de forma clara,

. . L o a
evitando usar palavras de cunho negativo e buscando Ay
sempre contornar os imprevistos causados por uma fraude. .

Apesar de algumas transacbes terem possibilidades
minimas de repatriacdo de valores, devemos usar uma
linguagem acolhedora e sincera sobre o cenario e buscar
auxilio do consultor a fim de esgotar todas as possibilidades
de resolucdo.
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Reviséo de atalhos

onclusao




J.R.R. Tolkien em sua obra O Silmarillion escreveu

Essa descricdo se refere ao povo de Valinor, uma
cidade ficticia criada pelo autor. Com esse guia
desejamos que assim como os habitantes de Valinor
vocés possam ser criativos na fala e procurem

descobrir os nomes mais adequados para cada
situacao.

Cada atendimento é Unico, por isso o guia ndo traz
regras e sim orientagdes. Esperamos que facam
bom uso, se comuniquem com ele, e incorporem
os aprendizados em sua forma de escrever.

Desejamos Otimas conversas com nossos
cooperados. Um abraco, equipe Chatbots
Unicred.
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