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RESUMO: Este estudo, de natureza qualitativo-interpretativo, buscou identificar as
necessidades linguistico-discursivas em inglés de recepcionistas de hotéis do centro de
Florianépolis associados ao Floripa Convention & Visitors Bureau, para, a partir dos
resultados, propor um produto tecnoldgico digital que subsidie as necessidades identificadas.
Para tanto, foram coletadas as percep¢des dos recepcionistas e de seus gestores sobre
essas necessidades, por meio de questionario online, respondido por uma amostra de 8
hotéis, 3 gestores e 25 recepcionistas. A andlise dos dados revelou que boa parcela dos
participantes tem conhecimento de palavras ou expressbes em inglés ou apenas o nivel
basico no idioma, que ndo os qualifica para desenvolver um POP em inglés de acolhimento
ao hospede estrangeiro; alguns falam e compreendem o idioma, mas precisam melhorar a
fluéncia; e bem poucos falam e compreendem o idioma em nivel avangado. A partir dos
resultados, produziu-se um POP bilingue de check-in, no formato de Podcast, que foi
compartilhado com os hotéis participantes do estudo. Sugere-se agdes estratégicas voltadas
ao endomarketing, visando contribuir para a transformacéo do cenario atual no que tange a
competéncia oral em inglés dos trabalhadores do setor. Por fim, alerta-se para a necessidade
de ampliacédo do escopo do estudo, visando expandir seus resultados.
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FRONT OFFICE WORKERS ORAL COMPETENCE IN ENGLISH: A CASE STUDY IN
HOTELS ASSOCIATED TO THE CONVENTION & VISITORS BUREAU OF
FLORIANOPOLIS-SC

ABSTRACT: This study, qualitative-interpretative in nature, sought to identify front desk
workers’ linguistic-discursive needs in English, in hotels at the city center of Florianopolis
associated with the Floripa Convention & Visitors Bureau, to develop a digital technological
product based on those needs. To do so, the perceptions of 25 front desk workers and 3
managers from 8 hotels were collected through an online questionnaire. Data analysis
revealed that a significant amount of the participants has only knowledge of words or
expressions in English or the basic level in the language, which does not qualify them to
develop hotel check-in standard procedures in English to welcome foreign guests. Some of
them speak and understand the language, but they need to improve fluency in the language.
And very few of them speak and understand the language at an advanced level. Based on the
results, the study developed a bilingual check-in standard procedure, in a Podcast format,
which was shared with the participants of the study. The study suggests strategic
endomarketing actions to the hotel managers in order to contribute to the transformation of the
current scenario regarding front desk workers’ oral competence. It also suggests enlarging the
scope of the study in order to expand its results.
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1 INTRODUGAO

Antes da pandemia causada pelo COVID-19 que assolou o mundo no fim de 2019 e se
alastrou ao longo de 2020, e nosso pais nado foi uma exceg¢do, o turismo no Brasil
representava 8,1% do Produto Interno Bruto (PIB), um total de U$152,5 bilhdes (BRASIL,
2018). De acordo com Ministério do Turismo (2018), o setor apresentou um crescimento de
3,1% em relagédo ao ano anterior e 13% em Santa Catarina, sendo Floriandpolis eleita como o
melhor destino de praia do pais por suas caracteristicas geograficas naturais propicias ao
turismo. Agrega-se a essas informagdes o fato de 7 milhdes de turistas estrangeiros
buscarem o Brasil para atividades de lazer, estudos ou eventos académicos (BRASIL, 2018).

A partir desse cenario, impactos econdmicos e sociais de proporgdes ainda nao
mensuradas com exatidao cairam sobre o eixo tecnoldgico de turismo, hospitalidade e lazer.
Para retomar a posigdo de relevancia econdmica e social anterior a pandemia, ha um
movimento mundial no sentido de o setor investir pesadamente e de forma criativa para
recuperar perdas e se manter competitivo no mercado.

Tendo em vista que o setor é de prestacdo de servicos, tal investimento passa pela
qualificacao dos profissionais da area, pois a pandemia demandou da sociedade atual uma
mudanca de habitos culturais. Embora a mudanga de habitos culturais abrange uma miriade
de variaveis, para dar conta dessa discussao, neste estudo, fazemos um recorte no setor de
recepcao da rede hoteleira de Floriandpolis pela vocacdo do setor: prestacdo de servigos
mediados por trabalhadores que usam a linguagem para esse fim.

Além do mais, dentro do escopo da linguagem, faremos outro recorte para estudar a
competéncia comunicativa dos colaboradores do setor hoteleiro, cujo tema vem indicando
lacunas na competéncia oral em inglés em estudos conduzidos em diferentes regides do
Brasil (a exemplo dos estudos de AMORIM, 2011; GOMES; SILVA, 2011; BLANCO et al.,
2013; SILVA; BONIFACIO, 2015; ABREU; SILVA, 2018; DA SILVA; CORDEIRO, 2018;
LANZNASTER; SILVA, 2018; LAPORTE; DA SILVA, 2019).

A literatura vem sinalizando, desde o inicio deste século, que agcbes de marketing
externo usadas pelas empresas para conquistar clientes ndo bastam para se manter
competitivo no mercado, e vem sugerindo novas estratégias: “agdes gerenciadas de
marketing, eticamente dirigidas ao publico interno das organizagdes: o endomarketing”
(BEKIN, 2004, p. 47). O objetivo do endomarketing é “tornar transparente aos funcionarios os
objetivos da organizacdo, harmonizar o objetivo do funcionario com o objetivo global da
empresa” (BEKIN, 2004, p.49). Dai a necessidade de a gestao ter consciéncia do papel da
linguagem na prestacdo dos servicos hoteleiros, para planejar agbdes estratégicas quando

identificada uma lacuna de formacao nessa area entre seus colaboradores.



Assim, visando ampliar o escopo dos estudos ja conduzidos sobre a competéncia
comunicativa em inglés, este estudo, de natureza qualitativo-interpretativa, inserido na area
de turismo, hospitalidade e lazer, com viés na area de linguagem, tem como objetivo
identificar as necessidades linguistico-discursivas em inglés de recepcionistas de hotéis do
centro de Florianépolis associados ao Floripa Convention & Visitors Bureau para, a partir dos
resultados, propor um produto tecnolégico digital a ser disponibilizado aos hotéis participantes
da pesquisa. Espera-se que esta acdo possa contribuir para que o trabalhador do setor
desenvolva procedimentos de acolhimento ao hdspede estrangeiro em inglés de forma
qualificada e para as pesquisas na area onde o estudo se insere.

Este artigo estd organizado em cinco sec¢des. A primeira apresentou brevemente o
cenario onde o estudo se insere, a segunda descreve o suporte tedrico no qual o estudo se
apoia, a terceira descreve o percurso metodolégico da pesquisa, a quarta analisa os dados do

estudo, e a quinta apresenta as conclusdes e algumas consideragdes finais do estudo.

2 ENDOMARKETING E COMPETENCIA COMUNICATIVA EM IDIOMAS: AGOES
CONVERGENTES NO SETOR HOTELEIRO?!

O termo Endomarketing foi cunhado por Saul Faingaus Bekin, gerente de produtos da
empresa Johnson e Johnson, na década de 1970, quando identificou problemas em compor
as equipes de trabalho para atingirem o objetivo comum da empresa. De acordo com José e
Rosa (2012), em estudo sobre a influéncia do endomarketing como ferramenta para o
desenvolvimento da gestdo estratégica de pessoas, buscando a valorizagdo e o
comprometimento dos funcionarios e a consequente melhoria na percepcdo dos clientes
internos e externos, argumentam que “[...] o endomarketing visa adequar a empresa as
necessidades do mercado, tornando-a competitiva a partir do envolvimento de seus clientes
internos” (JOSE; ROSA, 2012. p.146).

Segundo Carvalho (2007),

Endomarketing € um processo gerencial ciclico e continuo, direcionado ao propésito da
organizagdo, que é integrado aos seus demais processos de gestdo e utiliza eticamente
ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o objetivo de promover a motivagao
das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso com os objetivos

estratégicos, contribuindo na obtencao de melhores resultados econdmicos e humanos
a partir de desempenhos superiores (CARVALHO, 2007, p.25).

Mais do que estratégias para seu consumidor externo, o setor hoteleiro precisa
avangar em agdes que motivem seu consumidor interno - o colaborador - tendo em vista que
ele é o elo de ligagao entre a empresa e o consumidor externo. Castelli (2007) ja afirmava que
empresas da area hoteleira precisam investir na qualificacdo do trabalhador, no elemento

humano que recebe os turistas, sejam eles estrangeiros ou nacionais. Isso significa dizer que



ha necessidade de esses trabalhadores terem conhecimento da drea em que atuam, além de
habilidades especificas para lidar com pessoas, o que inclui o dominio de diferentes idiomas.

No escopo do dominio de idiomas, ha necessidade de os trabalhadores terem
competéncia na lingua inglesa, devido ao seu carater de lingua internacional, para que o setor
hoteleiro de Floriandpolis possa expandir servigos de qualidade também aos turistas
estrangeiros, uma fatia do mercado em plena ascensido na capital do estado de Santa
Catarina, seja pela diversidade e facilidade de deslocamento na sociedade globalizada, seja
pelas belezas naturais de Florianépolis, que convidam a curiosidade e experiéncias, que vao
do mar as montanhas. Antes da pandemia do COVID-19, o Ministério do Turismo (2019)
divulgou que, nos ultimos 5 anos, Floriandpolis teve um crescimento de 22,4% na sua rede de
hospedagem, um salto de 254 para 311 hotéis, entre diversas categorias, como pousadas,
pensbes, aparthotéis, albergues e motéis.

Na mesma linha de argumentacdo de Castelli (2007), Lanznaster e Silva (2018)
enfatizam que “[...] investir na qualificacdo dos colaboradores pode impactar positivamente a
exceléncia do servico prestado pelo hotel, que, por sua vez, pode vir a fidelizar o cliente e,
como consequéncia, elevar o nivel de competitividade da empresa num processo ciclico,
espiral e continuo”. (LANZNASTER; SILVA, 2018, p. 8.)

Nessa logica, incentivo a formagao continuada dos trabalhadores do setor, seja em
cursos de idiomas, de graduacdo em tecnologia em hotelaria e areas afins, passa a ser de
relevancia, uma estratégia de endomarketing. A¢des dessa natureza podem motivar o cliente
interno a se alinhar aos objetivos estratégicos da empresa e garantir ao cliente que o
empreendimento esta preparado para recebé-lo de forma qualificada, criando, assim,
seguranga na prestagao de servigos essenciais e fortalecendo, ao mesmo tempo, a imagem
de uma equipe preparada.

Para Gomes, Brambilla e Farias (2017),

Colaboradores preparados, treinados, motivados e respeitados é a principal ou até
mesmo a Unica forma de se obter resultados positivos no que se refere a satisfacdo dos
clientes finais. O hotel que conseguir ofertar um ambiente de trabalho agradavel, com
gestores que interajam com seus subordinados, em que ndo existam barreiras de
comunicagdo, estd no caminho certo para a consecugdo dos seus propositos de
sucesso. (GOMES; BRAMBILLA; FARIAS, 2017, p.222.)

Reconhecido hoje pelo mercado como uma das mais atuais ferramentas da
administracdo de pessoal, o endomarketing “é mais que desenvolver estratégias isoladas de
comunicagao com o publico interno, é olhar e tratar os funcionarios como clientes e fazer com
que eles acreditem e creditem na organizagéo” (JOSE; ROSA, 2012, p. 148).

Em estudo para identificar e avaliar as a¢gdes de comunicagéo interna e gestdo de

pessoas num resort na cidade de Foz do Iguagu, Uez e Madureira (2013), asseveram que o



endomarketing esta diretamente relacionado a capacitar os colaboradores para obter um
atendimento qualificado para o cliente. Para os autores, o objetivo principal do endomarketing
“[...] é fortalecer as relagbes internas da organizagao, transmitindo aos colaboradores uma
visdo holistica do negdcio, que compreende suas metas, objetivos, informagdes sobre o
mercado em que atua, dentre outras [...]" (UEZ; MADUREIRA, 2013, p.41).

Para isso, € importante que “[...] as empresas conquistem seus funcionarios nas acoes
do dia a dia, nos pequenos gestos, na convivéncia, no que possa demonstrar respeito e
consideracdo ao elemento humano” (BRUM, 1998, apud UEZ; MADUREIRA, 2013, p.41).
Entretanto, como mostram alguns estudos, parece que a transposi¢cdo do conceito para a
pratica ainda esta distante, pelo menos no que se refere a agdes de capacitagdo em idiomas.

Estudos relacionados a linguas estrangeiras com viés na area do turismo (a exemplo
de AMORIM, 2011; BLANCO et al., 2013; DA SILVA; CORDEIRO, 2018; GOMES, 2003;
LANZNASTER; SILVA, 2018; LAPORTE; SILVA, 2019; SILVA; BONIFACIO, 2015; RIBEIRO,
2004, entre outros), vém revelando a falta de investimento em idiomas, principalmente em
inglés, entre os trabalhadores do setor hoteleiro em diferentes regides do Brasil, que vém
trazendo consequéncias negativas pessoais e profissionais para o setor.

O estudo de Gomes (2003) sobre as necessidades e situa¢des-alvo da lingua inglesa
em hotéis de Sorocaba e regido, identificou que héspedes estrangeiros procuram saber mais
sobre a lingua do pais onde estdo, a cultura e a gastronomia brasileira, principalmente entre
0s hoéspedes mais jovens, assim como informagdes sobre localidades, confirmacdes de
passagens e servigos de manutencao (GOMES, 2003, p. 128). Nesse cenario, pode-se dizer
que nao apenas a compreensao em inglés € demandada do colaborador, mas também a
producdo de informacdes no idioma para atender as diferentes necessidades e expectativas
dos héspedes.

Pesquisando as principais necessidades e dificuldades linguisticas dos colaboradores
de hotéis de grande porte, em relacdo ao inglés, em Jodo Pessoa/PB, o estudo de Silva e
Bonifacio (2015) identificou que a falta de vocabulario e de conhecimento de géneros textuais
especificos do setor sdo fatores que impedem uma comunicagao eficaz entre o hdspede e o
recepcionista. Para minimizar o impacto da falta desses conhecimentos, 65% dos
recepcionistas usam tradutores online, recursos de elementos visuais em folhetos e a ajuda
de colegas com conhecimento no idioma, que acreditamos ndo ser o ideal quando se busca
qualidade no servigo do setor.

Investigando o impacto da competéncia comunicativa em inglés na performance
profissional do trabalhador do setor de recepc¢dao, em hotéis de diferentes tipologias em

Florianopolis, o estudo de Da Silva e Cordeiro (2018) revelou que o nivel de competéncia



comunicativa em inglés dos trabalhadores participantes estd entre ruim e regular, o que
impacta diretamente em sua performance profissional e traz consequéncias para a gestao do
setor. O estudo também revelou que, para minimizar o impacto da falta de competéncia no
idioma, os trabalhadores também usam aplicativos de tradugao na sua rotina profissional. As
autoras ponderam que o uso de estratégias que supram a lacuna da produgao oral em inglés,
como o uso de ferramentas de traducao, pode dar conta de atender algumas das atividades
do setor de recepgao, embora ndo seja a forma desejavel, até porque aplicativos de traducao
nao dao conta de toda a complexidade que envolve a escolha da palavra apropriada a uma
determinada situagao discursiva.

Em estudo sobre o impacto da competéncia comunicativa em inglés (ou da sua
auséncia) nas emogodes dos trabalhadores do setor, em hotéis de lazer no norte da ilha de
Floriandpolis, Laporte e Da Silva (2019) identificaram que ter competéncia comunicativa em
inglés gera emocgdes positivas nos participantes, colegas e héspedes, e ndo a ter gera
emocgodes negativas em maior numero, diversidade e intensidade que as emogdes positivas.
As autoras enfatizam que as emogdes negativas afetam o desempenho profissional do
trabalhador, que reverbera na sua autoestima, na experiéncia do hdspede e na gestao, tendo
em vista que a falta de competéncia no idioma constréi uma barreira de comunicagao entre o
trabalhador e o hospede.

Nesse cenario, o “conhecimento € uma commodity perecivel e a capacidade de
desaprender tornou-se tdo importante quanto a de aprender continuamente” (RIBEIRO, 2004.
p.58). Assim, investir no desenvolvimento da competéncia comunicativa em inglés parece-nos
basilar se o setor busca retomar sua posicdo antes da pandemia e tem planos de
internacionalizagao.

No entanto, como mostraram os estudos aqui revisados, a capacidade de
compreender e de falar inglés esta aquém das necessidades do setor. Recursos tecnolégicos
de traducdo vém sendo usados como paliativos para atender as necessidades basicas de
comunicagdo, mas nao geram crescimento pessoal ou profissional no trabalhador e abrem
espaco para uma percepc¢ao negativa da imagem do hotel. Mas afinal, que conhecimentos
constituem a competéncia comunicativa de um usuario de uma lingua estrangeira?

Para Ribeiro (2004, p. 40), ter competéncia comunicativa significa saber compreender,
processar e transmitir informacbdes e conhecimentos, entender a mensagem do outro. Na
hotelaria, coloca o autor, essa competéncia é essencial e ao mesmo tempo basica, de
importancia diferenciada e estratégica para uma vantagem competitiva nas empresas que

buscam alcancar resultados de destaque no segmento.



Em relagdo aos conhecimentos para avaliar a competéncia comunicativa de um
usuario de um idioma, o Quadro Europeu Comum de Referéncia para Linguas (QECRL), um
projeto de politica linguistica do Conselho da Europa (2001), vem orientando a elaboracao de
programas de linguas, de curriculos, de exames de proficiéncia na Europa e em outros
paises, inclusive no Brasil. Assim, é sobre essa referéncia internacional que o estudo se apoia
para identificar os conhecimentos relativos aos diferentes niveis de competéncia comunicativa
em inglés dos trabalhadores do setor hoteleiro.

Embora o QECRL (2001) detalhe a exaustdo o que os usuarios de uma lingua devem
aprender e quais os conhecimentos e capacidades devem desenvolver para se comunicar
com eficiéncia, como o interesse deste estudo recai sobre a producao oral, tendo em vista a
intencdo de identificar as necessidades dos participantes em relacdo a essa habilidade,
abordar-se-a apenas os conhecimentos apontados no QECRL (2001) para a produgao oral
em cada nivel de proficiéncia em inglés.

Nesse recorte, embora os niveis de proficiéncia em uma lingua estrangeira sejam
tradicionalmente conhecidos como basico (A), intermediario (B) e avancado (C), o QECRL
(2001) os subdivide em seis niveis: A1 e A2, para o Basico; B1 e B2, para o Intermediario; C1
e C2, para o Avancado. O quadro 1 representa os niveis tradicionais e as respectivas
(sub)divisdes e nomenclaturas do QECRL(2001):

Quadro 1: Niveis gerais de proficiéncia e suas subdivisbes

Basico
A

Intermediario

Avangado

B

Cc

A1
Iniciagao

A2
Elementar

B1
Limiar

B2
Vantagem

C1
Autonomia

C2
Maestria

Fonte: Adaptado do Quadro Comum de Referéncia para Linguas (CONSELHO DA EUROPA, 2001, p. 48).

E o quadro 2 traz as referéncias para a identificacdo do nivel de produgéo oral e o
conhecimento correspondente a cada nivel, que serdo usadas pelos participantes do estudo

para se autoavaliarem em relagdo a sua produgéao oral em inglés.

Quadro 2: Referéncias para identificagdo da produgao oral

Niveis | Producao oral

A1 Sou capaz de utilizar expressdes e frases simples para descrever o local onde vivo e pessoas que
conheco.

A2 Sou capaz de utilizar uma série de expressoes e frases para falar, de forma simples, da minha familia,
de outras pessoas, das condi¢ées de vida, do meu percurso escolar e do meu trabalho atual ou do
mais recente.

B1 Sou capaz de articular expressdes de forma simples para descrever experiéncias e acontecimentos,
sonhos, desejos e ambigbes. Sou capaz de explicar ou justificar opinides e planos. Sou capaz de
contar uma histéria, de relatar o enredo de um livro ou de um filme e de descrever as minhas reacoes.




B2 Sou capaz de me expressar de forma clara e detalhada sobre uma vasta gama de assuntos
relacionados com os meus centros de interesse. Sou capaz de explicar um ponto de vista sobre um
dado assunto, apresentando as vantagens e desvantagens de diferentes opgdes.

C1 Sou capaz de apresentar descrigcbes claras e detalhadas sobre temas complexos que integrem
subtemas, desenvolvendo aspectos particulares e chegando a uma conclusao apropriada.

Cc2 Sou capaz de, sem dificuldade e fluentemente, fazer uma exposigdo oral ou desenvolver uma
argumentagdo num estilo apropriado ao contexto e com uma estrutura légica tal que ajude o meu
interlocutor a identificar e a memorizar os aspectos mais importantes.

Fonte: Adaptado do Quadro Comum de Referéncia (CONSELHO DA EUROPA, 2001, p. 53-54).

Como indicaram as pesquisas sobre a competéncia comunicativa no setor hoteleiro
revisadas para este estudo, a tecnologia digital faz parte da rotina dos trabalhadores desse
segmento. Sobre essa questdo, Cerqueira (2019) afirma que o uso de recursos digitais como
smartphones e de aplicativos diversos estdo presentes no dia a dia do trabalhador do setor
hoteleiro, e ativamente entre os recepcionistas e aqueles que tém contato direto com o
hospede estrangeiro, devido a defasagem de conhecimento em inglés.

Assim, desenvolver um produto tecnoldgico digital para o segmento, como propde este
estudo, parece-nos uma alternativa bastante viavel para qualificar o acolhimento do héspede
estrangeiro que se comunica apenas em inglés pelo trabalhador do setor de recepg¢ao que,
por diferentes motivos, ndo pdde estudar inglés durante a sua vida escolar. Mas afinal, que
procedimentos constituem o acolhimento inicial ao hdspede estrangeiro e qual sua
importancia para a gestao hoteleira?

O POP - Procedimento Operacional Padrao - de check-in é o procedimento inicial de
acolhimento ao hospede, um documento que especifica as tarefas repetitivas do colaborador
conforme sua execugdo. A padronizagdo das tarefas minimiza erros na rotina de trabalho e
promove condi¢des para o trabalhador executar sua tarefa autonomamente e com qualidade.
Segundo Medeiros (2010, p.12.), em estudo sobre POP no setor de recursos humanos, na
cidade de Sao Paulo, mostrou que as vantagens de aplicagdo de um POP estdo na
diminui¢cdo dos problemas de execugao da rotina diaria, sem que haja ordens do supervisor, e
no aumento de confianga na forma de trabalhar do colaborador.

Na hotelaria, segundo Santos, Chehade e Guimaraes Junior (2010), sao atribuigbes
dos profissionais do setor de recepgao: saber coordenar o fluxo de informagdes do setor,
prestar atendimento, ser responsavel pelo check-in e check-out dos hdéspedes, efetuar
reservas, fazer a contabilidade, elaborar as escalas, fazer controles, processos e
procedimentos de recepgéao, respeitando a ética e a legislagao vigente, de modo a garantir a
exceléncia do atendimento. (SENAC, 2009, apud SANTOS; CHEHADE; GUIMARAES

JUNIOR, 2010, p.4). Assim, acreditamos que POPs na rotina desses profissionais podem



levar a minimizacado de erros na execucgao de tarefas e proporcionar aos recepcionistas uma
forma mais autdnoma e qualificada de trabalhar.

Sobre as atribuicbes do setor de recepcao, Amorim (2011), em pesquisa sobre as
necessidades comunicativas profissionais do eixo tecnoldgico hospitalidade e lazer, na cidade
de Floriandpolis, identificou 144 tarefas atribuidas aos recepcionistas. Dentre elas, 72%
envolvendo interagado do profissional com o cliente, que podem ser entre cliente/hdéspede com
colaborador ou colaborador com colaborador, e 28% sem essa interagao, como prover listas
de check-ins e check-outs do dia, lancar comandas de estacionamento e restaurante,
auditorias e fechamentos de caixa (AMORIM, 2011, p.89). Ao analisar essas tarefas, a autora
classificou-as como tarefas-alvo, subtarefas e tarefas-tipo. Para este estudo, importam as

tarefas-alvo: fazer check in e suas subtarefas, exclusivamente, retratadas no quadro 3.

Quadro 3: Tarefas-alvo “Fazer check-in” e suas subtarefas.

FAZER CHECK-IN

Acolher o cliente.

Providenciar a retirada da bagagem do carro/ taxi.

Acertar detalhes sobre o quarto.

Solicitar o preenchimento da ficha de registro de héspede (FRNH) ou a conferéncia.
Solicitar documentos.

Informar ao héspede o andar do seu quarto.

Informar ao hospede o nimero do seu quarto.

Entregar a chave para o hospede.

Informar sobre os servigos de internet do hotel.

Informar sobre os servigos a serem cobrados do cliente/héspede de empresa.
Informar sobre o funcionamento/ normas do hotel.

Providenciar a bagagem até o quarto.

Verificar a necessidade de garagem para o héspede.

Colocar-se a disposicao do hdspede.

Fonte: Amorim (2011, p.92).

A proxima secdo descreve os procedimentos metodologicos do estudo, que visam a
identificacdo das necessidades linguistico-discursivas dos recepcionistas em inglés para,

entao, elaborar um produto tecnoldgico digital que subsidiem essas necessidades.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo, uma pesquisa de campo de natureza qualitativo-interpretativa, esta
inserido no setor hoteleiro de Floriandpolis, Capital do Estado de Santa Catarina, e busca
identificar as necessidades linguistico-discursivas em inglés de recepcionistas de hotéis do
centro de Florianépolis associados ao Floripa Convention & Visitors Bureau e, a partir dos
resultados, propor um recurso tecnolégico digital, visando contribuir para que o trabalhador do
setor desenvolva os procedimentos iniciais de acolhimento ao héspede estrangeiro em inglés

de forma autbnoma e qualificada.



Para alcangar o objetivo proposto no presente estudo, decidiu-se por uma abordagem
qualitativo-interpretativa dos dados, tendo em vista que o estudo se preocupa “[...] com
aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e
explicagdo da dinamica das relagdes de um grupo [...].” (CORDOVA; SILVEIRA, 2009, p. 31).

Assim, propbs-se a seguinte pergunta de pesquisa: Que necessidades
linguistico-discursivas em inglés os recepcionistas das empresas hoteleiras associadas ao
Floripa Convention & Visitors Bureau tém para poderem desenvolver um POP de forma
autbnoma e qualificada?

No sentido de responder a pergunta deste estudo, a geragao de dados foi estruturada
em trés etapas: (1) identificagdo do universo e recorte da amostra; (2) elaboragdo dos
instrumentos de pesquisa, geragdo de dados e analise desses dados; e (3) elaboragédo do
produto tecnolégico digital com base nas necessidades identificadas.

Na primeira etapa, foi definido o recorte do estudo: empreendimentos hoteleiros
associados ao Floripa Convention & Visitors Bureau pela importancia da associacido para a
rede hoteleira de Floriandpolis. A associacdo, sem fins lucrativos, foi criada em 2003 e
possui, na sua formacdo, empresas da iniciativa privada de Floriandpolis e regidao que
almejam o desenvolvimento socioecondmico do destino turistico. O Floripa Convention busca
facilitar a vinda de turistas para a cidade, um instrumento de planejamento, promogéo, apoio,
captacdo e geracdo de eventos em diferentes segmentos, abrangendo o segmento de
visitors, incentivando o turismo de entretenimento e lazer. (FLORIPA CONVENTION &
VISITORS BUREAU, 2020). Dessa forma, justifica-se o recorte do estudo e a contribuicao
que se propde a trazer para esse conjunto de empresas.

Na categoria de hospedagem, ha 36 empreendimentos hoteleiros em Florianépolis
associados ao Floripa Convention, dos quais, 11 na regido central da Capital do Estado de
Santa Catarina, que foram inicialmente selecionados e convidados para o presente estudo.
No entanto, devido a pandemia do COVID-19, que também assolou o municipio, causando o
fechamento parcial de alguns desses hotéis e a suspensdo do contrato de alguns
colaboradores, a amostra ficou reduzida a 8 hotéis, 3 gestores e 25 recepcionistas.

Os empreendimentos que constituem a amostra deste estudo estdo inseridos na
tipologia de hotéis executivos. Esses empreendimentos tém como demanda turistica negécios
e possuem algumas caracteristicas peculiares, como espagos para auditorio, salas de
reunido, business center, salas com computadores e colaboradores capacitados e treinados
para receber seus hospedes. Segundo Ribeiro (2011, p.83), o cliente potencial desses hotéis,
os executivos, escolhem suas acomodacgdes por sua localizagcdo, conforto nas instalagées,

exceléncia de servigos, praticidade, recursos tecnolégicos, facilidades e pregos justos. No
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caso dos hotéis participantes deste estudo, os hdspedes estrangeiros tém alta demanda, pois
sdo redes hoteleiras ja conhecidas no mercado, além de estarem proximos do centro de
eventos da cidade, do terminal rodoviario e de transporte publico e do aeroporto internacional
de Floriandpolis.

Para Campos (2005, apud DA SILVA; CORDEIRO, 2018), hotéis executivos
caracterizam-se como:

[...] um estabelecimento com grande numero de unidades habitacionais e que
oferece acomodagdes confortaveis com um nivel de luxo moderado e servigos
diversos de alimentagdo, lojas, concierge, fitness center e espago para
convengbes com entrada separada, cinemas e teatro. Este tipo de hotel as
vezes também mantém um andar especial para héspedes considerados muito
importantes (VIP), ndo oferecendo, todavia, todos os servigos do hotel de luxo.
E conhecido internacionalmente como midscale-commercial (CAMPOS, 2005,
p. 72 apud DA SILVA; CORDEIRO, 2018, p. 223).

A partir da selecdo da amostra, em razdo da pandemia, o convite para participar da
pesquisa foi feito por e-mail, Facebook, Linkedin, WhatsApp e telefone. A partir do aceite, os
instrumentos de geracido de dados foram enviados pelas mesmas ferramentas de contato e,
na apresentacdo do questionario ao participante, foram apresentados os pesquisadores,
explicados os objetivos da pesquisa, garantido o anonimato do participante e feito o pedido de
permissdo para uso dos dados exclusivamente para pesquisa, respeitando os procedimentos
éticos basicos de uma pesquisa de natureza qualitativa.

Na segunda etapa, foram elaborados os instrumentos para a geragdo de dados:
questionarios on-line com perguntas abertas e fechadas, usando a ferramenta Forms do
Google. Um dos questionarios foi enviado aos gerentes gerais das empresas hoteleiras
selecionadas para o estudo, e o outro para os colaboradores do setor de recepgao, buscando
as duas perspectivas - gestdo (gerente) e operagao (recepcionista) - sobre as necessidades
linguistico-discursivas em inglés e sobre o investimento (acédo de endomarketing) das
empresas nessas necessidades e seu impacto sobre elas.

O questionario, de acordo com Barbosa (2008), € uma técnica de custo razoavel,
apresenta-se as mesmas questdes para todos, garantindo o anonimato e pode conter
questdes para atender a finalidades especificas de uma pesquisa. Quanto ao processo de
elaboracdo das perguntas, dois tipos foram escolhidos: i) questbes abertas para “[...] o
informante responder livremente, da forma que desejar’ (GERHARDT; SILVA, 2009, p.72): as
perguntas subjetivas sobre as agdes de endomarketing tomadas pelo hotel e seu impacto na
empresa, e ii) as fechadas, para “[...] o informante escolher uma resposta entre as constantes
de uma lista predeterminada [...], que favorece uma padronizacao e uniformizagcado dos dados
coletados” (GERHARDT; SILVA, 2009, p.72), cujo objetivo foi obter informag¢des de cunho

pessoal, como tempo de trabalho, escolaridade, entre outros.
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Os procedimentos de geracdo de dados foram realizados entre os meses de abril e
junho 2020. Os dados das perguntas geraram alguns graficos, que foram analisados
qualitativamente a luz da teoria revisada para o presente estudo, buscando responder a
pergunta de pesquisa.

Na terceira etapa, a partir da analise dos dados dentro do recorte proposto para a
pesquisa, foi desenvolvido o produto tecnologico digital voltado para subsidiar as
necessidades linguistico-discursivas identificadas no estudo. A proxima sec¢do apresenta e

discute os dados da pesquisa.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Esta segdo esta organizada em duas subsecbes. Na primeira, apresentamos os
participantes do estudo, buscando caracterizar o perfil do trabalhador do setor de recepcéo e
sua relagdo com a lingua inglesa a partir da sua propria percepgéo e da percepgao do gestor.
Na segunda, buscamos identificar as necessidades linguistico-discursivas em inglés dos

recepcionistas e discutir agdes no sentido de atender essas necessidades.
4.1 OS PARTICIPANTES DO ESTUDO E SUA RELACAO COM O INGLES

Como mencionado anteriormente, participaram da pesquisa 3 gerentes gerais e 25
recepcionistas de 8 hotéis de tipologia executivo associados ao Floripa Convention & Visitor
Bureau. No que tange ao tempo de trabalho dos gestores, 100% deles trabalham ha mais de
5 anos nos hotéis estudados. Ja entre os recepcionistas entrevistados, o cenario é diferente:
44% deles estao na fungao entre 6 meses a 1 ano, 28% de 1 a 3 anos, 12% de 3a5anos e
16% mais de 5 anos. Esses resultados sinalizam a rotatividade dos profissionais do setor,
corroborando o estudo de Lanznaster e Silva (2018, p. 236) sobre essa questao. No estudo,
as autoras concluiram que “a rotatividade de funcionarios, agregada a falta de valorizagao e
de qualificacao profissional em lingua inglesa, pode fragilizar o estreitamento de lagos com os
clientes [...] e gerar frustragao e propaganda boca a boca negativa sobre a imagem do hotel”
(LANZNASTER; SILVA, 2018, p. 236). O Grafico 1 retrata os dados descritos.

Grafico 1: Tempo de trabalho
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25 respostas

@ De 6 meses a 1 ano
@ De 1a3anos

De 3 a 5 anos
@ Mais de 5 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Quanto ao nivel de instru¢do, 100% dos gerentes possuem ensino superior completo
nas areas de hotelaria, turismo, administracao e servigo social. Ja entre os recepcionistas, 4%
possuem pos-graduacao, 60% tém ensino superior completo, 24% estdo cursando ensino
superior e 12% tém educacdo basica completa. Quanto a area de formagao superior dos
participantes, foi identificada que a Hotelaria e areas afins sdo a maioria; apenas 2
participantes sdo formados em radiologia. Esses dados mostram que esses profissionais vém
investindo ndo apenas em sua formag¢ao académica, mas também na area em que atuam, se
compararmos aos achados do estudo de Da Silva e Cordeiro (2018). No estudo, as autoras
identificaram um aumento no nivel de educacgao formal dos recepcionistas entrevistados,
porém apenas um participante tinha formagao em Turismo; os demais, tinham formacao nas
areas de Administragdo, Comunicagdo Social, Engenharia e Ciéncias Contabeis.
(CORDEIRO; DA SILVA, 2019, p. 228). O Grafico 2 espelha os dados da formagao dos
recepcionistas participantes do estudo.

Grafico 2: Nivel de instrugédo dos recepcionistas
25 respostas

@ Educacéo basica completa
@ Educacéo basica em curso

Ensino Superior completo
@ Ensino Superior em curso
@ Pos-graduacao

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Em relacdo ao conhecimento de outro idioma além do portugués, 68% dos
recepcionistas informaram que falam e compreendem outro idioma e 32% que apenas falam e
compreendem portugués. Por outro lado, entre os gestores, todos informaram que falam e

compreendem outro idioma.
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Ja em relacdo a importancia do inglés, os gestores veem o idioma como muito
importante, especialmente na recepg¢do do hotel, e todos falam e compreendem inglés
embora em diferentes niveis. Entre o0s recepcionistas, observou-se que 60% deles
consideram o idioma importante para o setor. No entanto, apenas 52% deles falam e
compreendem o idioma e 48% nao falam e nem compreendem.

Os resultados deste estudo em relagcdo a importdncia do inglés na recepcao
alinham-se aos achados do estudo de Laporte e Da Silva (2019):

todos [os recepcionistas] consideram o idioma importante em seu local de
trabalho, tendo em vista que precisam usa-lo com frequéncia, tanto para a
compreensao quanto para a produgao oral ou escrita, na interagdo com o
hospede estrangeiro, [..] mas a grande maioria ndo se considera
comunicativamente competente em inglés, desconhece a linguagem técnica da
hotelaria no idioma, além da gramatica, e tem dificuldade de conversagéo e
interpretacdo (LAPORTE; DA SILVA, 2019, p. 30-31).

Entre os recepcionistas que ndo falam o idioma, a falta de investimento nesse tipo de
aprendizagem vai além do tempo disponivel para tanto: a “situacdo monetaria nao favorecia
no momento, a n&o obrigatoriedade [do idioma na contratag&o]”’ [Questionario, recepcionistas,
2020]. Ja a consciéncia da importancia do idioma e a curiosidade foram a¢des tomadas pelos
participantes para aprender o idioma. Alguns deles fizeram cursos: “falo inglés, bem ruim,
mas falo” [Questionario, recepcionistas, 2020]; outros precisam melhorar a fluéncia para “ter
mais oportunidade no mercado de trabalho” [Questionario, recepcionistas, 2020]. Por outro
lado, entre os gerentes, apenas um afirmou que faltou “organizacao [pessoal]’, como fator
para nao falar e ndo investir no aprendizado do idioma.

Em face desse resultado, foi questionado aos participantes o que fazem quando o
hospede |hes solicita algo em inglés: “usamos o Google. Nao tenho fluéncia, mas me
comunico” [Questionario, gerentes, 2020]. A partir dessa resposta, foi perguntado aos
gestores se consideram importante os recepcionistas aprenderem a fazer um check-in em
inglés, e todos afirmaram que sim. Entre os recepcionistas que nao falam o idioma, foi
perguntado se gostariam de aprender a fazer um check-in em inglés. Diante da possibilidade,
60% dos recepcionistas disseram que gostariam de aprender, 24% talvez, e 16% nao tém
interesse.

Como demonstrado, a analise do perfil dos recepcionistas participantes deste estudo
ndo diverge muito de estudos anteriores sobre a mesma tematica: a rotatividade €& alta no
setor; o nivel de educacgao formal vem subindo, e a maioria dos trabalhadores da area tém
formagao superior em hotelaria ou em areas afins; a maioria também percebe a lingua inglesa
como importante para o setor, mas 48% dos participantes nao falam e nem compreendem o

idioma, pois a situagao financeira tem sido um impedimento para investir na aprendizagem do
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idioma; os participantes que falam e compreendem o idioma, 52%, “precisam melhorar a
fluéncia para ter mais oportunidade no mercado de trabalho”; e 60% dos que nao falam ou
compreendem o idioma gostariam de aprender a fazer um check-in em inglés. Na proxima
secao, abordamos as necessidades linguistico-discursivas em inglés dos recepcionistas

participantes do estudo.

42 QUE NECESSIDADES LINGUISTICO-DISCURSIVAS EM INGLES OS
RECEPCIONISTAS DAS EMPRESAS HOTELEIRAS ASSOCIADAS AO FLORIPA
CONVENTION & VISITORS BUREAU TEM PARA DESENVOLVER SUAS FUNGOES
PROFISSIONAIS NO SETOR?

Visando identificar as necessidades linguistico-discursivas dos participantes em inglés,
buscou-se, primeiramente, a percepg¢do dos gestores e dos recepcionistas em relagédo ao
nivel no idioma com base nas referéncias do QECRL (2001). Os dados revelaram que, na
perspectiva dos gestores, 66,7% dos recepcionistas tém nivel basico e 33,3% nivel
intermediario. No entanto, na perspectiva dos proprios recepcionistas, os dados revelaram
que 24% deles conhecem apenas algumas palavras e expressdes e 36% tém nivel basico; os
demais, 40% estao entre o nivel intermediario e avancado. O Grafico 3 espelha a percepgéo
dos recepcionistas sobre seu nivel no idioma.

Grafico 3: Nivel dos recepcionistas em inglés

25 respostas

@ Conheco apenas algumas
palavras e expressdes

@ Basico: Sou capaz de
utilizar uma série de
expressoes e frases para
falar, de forma simples, d...

Intermediario: Sou capaz
de me expressar de forma
clara e detalhada sobre u...

@ Avangado: Sou capaz de,
sem dificuldade e
fluentemente, fazer uma...

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Os dados sobre a percepcgao dos participantes em relagao ao nivel no idioma sugerem
que, teoricamente, 24% dos recepcionistas ndo teriam condi¢gdes de acolher com qualidade e
de atender as necessidades de hdspedes estrangeiros que apenas se comunicam em inglés;
36% dariam “um jeitinho”, como apontado no estudo de Lanznaster e Silva (2018); os demais,
nao teriam a barreira do idioma para desenvolver suas fungbes profissionais. Contudo essa

realidade parece ser desconhecida pelos gestores.



15

Em relacdo a producdo oral em inglés, 14 recepcionistas consideram sua
comunicagdo oral com o hdspede entre ruim e regular; 8 entre bom e muito bom; e 03
excelente. Ja em relagdo a compreensao oral, 11 recepcionistas consideram sua habilidade
de compreender o hospede estrangeiro falante de inglés entre ruim e regular e a mesma
quantidade entre bom e muito bom; apenas 03 consideram sua compreensao no idioma
excelente.

Esses dados, agregados aos dados da percepc¢ao do nivel no idioma, sugerem que os
recepcionistas tém necessidade de investimento urgente na habilidade de produgao oral, até
porque o acolhimento inicial ao hospede e o atendimento de suas necessidades sao feitos
oralmente pelos recepcionistas; contudo a habilidade de compreensao oral também precisa
ser qualificada. Esses dados corroboram o estudo de Da Silva e Cordeiro (2019). No estudo,
as autoras identificaram que “a maioria dos participantes percebe-se entre regular e bom no
que tange a producdo oral em inglés, que ndo é a situagdo desejavel para o setor de
recepcado de um hotel” (p.231). E argumentam que “para manter um didlogo com o héspede
e/ou atendé-lo em situagdes linguisticamente mais complexas ha necessidade de um nivel de
conhecimento em inglés entre médio e avangado, que ndo é a realidade dos contextos
estudados” (p.231).

Outro aspecto curioso nos dados surge ao se fazer a analise da percepgao dos
trabalhadores quanto ao seu nivel de seguranga para fazer um check-in em inglés. Apesar de
a maioria dos recepcionistas (14) terem avaliado sua producgéo oral em inglés entre ruim e
regular, 11 deles avaliaram seu nivel de seguranga para fazer um check-in em inglés entre
ruim ou regular e 14 deles entre bom e excelente. Embora esse dado possa parecer
discrepante, o check-in segue um POP, que se repete a cada acolhimento do hdspede.
Assim, a repeticdo de um procedimento pode levar a sua automatizacdo, dando ao
trabalhador a sensacgao de confianga no desenvolvimento daquele procedimento especifico;
no entanto, isso n&o o qualifica para interagir com o héspede em outras situagdes discursivas
diferentes do POP. O Grafico 4 espelha os dados aqui apresentados.

Grafico 4: Nivel de produgédo e compreensao oral e de seguranga para fazer um check-in em inglés

WPRODUGAD ORAL EM INGLES

COMPREENSAD ORALEM INGLES
BNIVEL DE SEGURANCA PARA FAZER
[ UM CHECK-IN EM INGLES

Ruim Regular Bom Muito bom Excelente
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Quando se solicita a percep¢ao dos gestores sobre as habilidades de produgéo e
compreensdo oral dos recepcionistas e o nivel de seguranga destes para fazer um check-in,
as percepgoes do gestor ndo se alinham totalmente as percepgdes do préprio trabalhador
sobre as mesmas questdes. Dois gestores consideram a habilidade de produgdo e
compreensdo oral dos recepcionistas regular e apenas um muito boa. J4 em relagéo a fazer
um check-in em inglés, os gestores avaliaram os recepcionistas entre ruim e bom. O Gréfico
5 retrata esses dados.

Grafico 5: Nivel de produgao e compreensao oral e de seguranga para fazer um check-in em inglés

25
B PRODUCAQ ORAL EM INGLES DOS
2 TRABALHADORES DA RECEPGAO
15 n 4
COMPREENSAO DRALEM INGLES
DOSTRABALHADORES DA RECEPCAD
Ei eaalll
B NiVEL DE SEGURANGA DOS
05 — . R e — TRABALHADORES DA RECEPCAD
PARA FAZER UM CHECK-IN AD
CLIENTE EM INGLES
0 ——=. : - : .
Ruim Regular Bom Muito bom  Excelente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Em suma, os dados sinalizam que os gestores desconhecem a realidade dos
recepcionistas em relagao as habilidades de produgdo e compreensao oral no idioma, seja
em termos de necessidade de capacitagédo: 24% deles conhecem apenas palavras no idioma,
que cria uma barreira linguistica para o desenvolvimento das atividades profissionais, e 36%
nivel basico, que também nao garante uma interacao qualificada com o hdspede, ja que o
usuario da lingua usa expressodes e frases simples para falar, seja em termos de qualificacao,
20% deles tém nivel avancado no idioma, que favorece todo tipo de interagdo com o héspede.
O desconhecimento dessa realidade seguramente impacta nas ac¢des e decisdes do gestor
em relacédo a promocao de agdes de capacitacédo para o trabalhador.

Ao ser abordada a tematica da capacitacdo, de forma geral, os incentivos a
capacitagao sao percebidos como um diferencial para a permanéncia no emprego por parte
de 84% dos recepcionistas participantes do estudo, e 66,7% dos gestores também
consideram a capacitagao um fator relevante.

No entanto, 56% dos recepcionistas afirmaram nao haver oferta ou estimulo de agdes
de formagao por parte da gestdo, o que inclui a aprendizagem de idiomas; os demais

informaram que sao ofertados cursos relacionados a area, ajuda de custo, desconto de 50%
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em cursos de idiomas, treinamentos por parte da rede, parcerias com escolas, além de
treinamentos internos e externos.

Ja na perspectiva dos gestores, as empresas oferecem acdes de capacitacdo aos
trabalhadores de forma geral, entre elas foram citados cursos gratuitos ministrados pela ABIH
(Associagao Brasileira da Industria de Hotéis) e pelo sindicato, cursos on line, incentivos
financeiros e flexibilizacdo de horarios para facilitar formacao académica por parte dos
funcionarios.

Esses dados sugerem que, embora algumas empresas nao oferegam ou estimulem
capacitagdes, outras promovem agdes de capacitagdo aos trabalhadores do setor, sinalizando
que ha, por parte dessas, politicas internas voltadas para o cliente interno: o endomarketing.
Acbes que olham e tratam os funcionarios como clientes fazem com que eles acreditem e se
engajem na organizacgdo (JOSE; ROSA, 2012). Acdes que capacitam os colaboradores para
obter um atendimento qualificado para o cliente Uez e Madureira (2013), fortalecem, ao
mesmo tempo, “as relagdes internas da organizagéo, transmitindo aos colaboradores uma
visdo holistica do negocio, que compreende suas metas, objetivos, informagdes sobre o
mercado em que atua, dentre outras [...]" (UEZ; MADUREIRA, 2013, p.41).

Abordando especificamente as experiéncias sobre a falta de competéncia oral em
inglés, 66,7% dos gestores ja presenciaram algum caso embaragcoso que poderia ter sido
evitado se houvesse maior dominio da lingua inglesa, e 72% dos recepcionistas entrevistados
relataram ter passado por alguma situacdo constrangedora devido a limitacdo de sua
competéncia no idioma.

Ao se depararem com uma situacdo discursiva que demanda competéncia oral em
inglés, os recepcionistas que ndo tém essa competéncia usam algum tipo de estratégia.
Alguns recorrem a um colega que possui maior fluéncia no idioma, por exemplo. O lado
positivo dessa iniciativa € que o hdspede é atendido; o lado negativo € a sobrecarga de
demanda para aquele que domina o idioma. Outros usam tradutores digitais, como o Google
tradutor, para contornar situagdes discursivas no idioma que ndo dominam.

Esses resultados corroboram o estudo de Da Silva e Cordeiro (2018). No estudo, as
autoras identificaram que o uso de aplicativos de traducdo era recorrente nos hotéis
estudados. No entanto, alertam que apesar de serem estratégias que suprem
momentaneamente uma necessidade: dar conta de atender o hdspede, o uso de ferramentas
digitais para a comunicagdo ndo € a forma desejavel de atendimento no setor. Além disso,
aplicativos de traducdo nem sempre dao conta de toda a complexidade que envolve a escolha

da palavra apropriada a uma determinada situagdo discursiva, além de nao gerarem
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crescimento pessoal ou profissional no trabalhador e de abrirem espago para uma percepgao
negativa da imagem do hotel.

Ao serem questionados sobre a contribuicdo de check-in em inglés para o hotel: se
contribui para que o héspede tenha a sensacéo de que o servico do hotel é de qualidade e se
ajuda a manter o hotel competitivo no mercado, a maioria dos recepcionistas entrevistados,
88%, consideram que sim. Para os gestores, o check-in em inglés também se mostrou
valoroso: 66,7% deles afirmaram que o check-in em inglés contribui para que o hdspede
tenha a sensagao de que o servigo do hotel é de qualidade e mantém o hotel competitivo, que
nos leva a concluir que a competéncia oral em inglés é um elemento de valor no setor:
qualifica o servico prestado, aumenta a competitividade da empresa e a satisfagdo do cliente
externo e interno, caso sejam estimuladas ou viabilizadas a¢6es de capacitagao para aqueles
que ndo dominam o idioma.

A partir desses dados, foi perguntado a todos os participantes se gostariam de
aprender a fazer um check-in em inglés: 72% dos colaboradores demonstraram interesse em
aprender, um aumento de interessados em relagdo a mesma pergunta para aqueles que nio
falam o idioma. Entre os gestores, tal agdo também se mostrou relevante uma vez que 66,7%
deles consideram importante aprimorar essa competéncia em seus funcionarios, abrindo,
para ambos os grupos de participantes - gestores e recepcionistas - uma demanda na busca
de aprimoramento no idioma.

Assim, com base nos resultados, este estudo propbée um POP (Procedimento
Operacional Padrao) bilingue (Portugués e Inglés) de check-in, no formato de Podcast,
visando contribuir para a formacao daqueles interessados em aprimorar seus procedimentos
de POP de check-in em inglés, daqueles que nado sabem fazer esse procedimento no idioma,
ampliando seu conhecimento na lingua ou aprendendo fun¢des especificas na lingua, e de
outros tantos que porventura venham a conhecer a ferramenta com essa fungao para o setor
de recepcdo e que, por diferentes motivos, ndo puderam estudar inglés durante a sua vida
escolar. O Podcast com o POP Bilingue de check-in produzido por este estudo pode ser
encontrado no endereco: IComo o Podcast esta em elaboracdo, o endereco sera inserido

posteriormente).

5 CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi identificar as necessidades linguistico-discursivas em
inglés de recepcionistas de hotéis do centro de Floriandpolis associados ao Floripa
Convention & Visitors Bureau para, a partir dos resultados, propor um recurso tecnoldgico

digital para dar conta de parte das necessidades identificadas. Para tanto, foram coletadas as
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percepcbes dos recepcionistas e de seus gestores, por meio de questionario online,
respondido por uma amostra de 8 hotéis, 3 gestores e 25 recepcionistas.

Tendo como objeto de estudo a competéncia comunicativa em inglés dos
trabalhadores do setor de recepg¢ao das empresas hoteleiras selecionadas, para dar conta do
estudo, no prazo previsto de um semestre letivo, 2020.1, além da limitagdo causada pela
pandemia, foi feito um recorte nas necessidades discursivas da competéncia oral dos
participantes.

Dentre as necessidades, identificou-se que uma boa parcela dos participantes tem
conhecimento de palavras ou expressdes em inglés ou apenas o nivel basico no idioma, que
ndo os qualifica para desenvolver um POP de acolhimento ao hospede estrangeiro que se
comunica apenas em inglés; portanto, precisam desenvolver a produgdo e a compreensao
oral em inglés para, minimamente, conduzirem os procedimentos iniciais de acolhimento ao
hospede. Foi para essa amostra de participantes, a partir do interesse identificado no estudo,
que se investiu na produgdo de um POP Bilingue de check-in, no formato de Podcast, a ser
compartilhado com os hotéis participantes do estudo.

O estudo também identificou que o perfil dos recepcionistas, no que tange a formagao
em nivel superior, esta aumentando e mais profissionais formados em hotelaria e areas afins
estdo trabalhando no setor, achado este positivo em relagdo a estudos anteriores sobre a
mesma tematica e tipo de participante.

Quanto a relagéo da lingua inglesa com o setor de recepgéao, o estudo identificou que
a maioria dos participantes, corroborando os estudos aqui revisados, percebe-a como
importante apesar de uma parcela significativa dos participantes nao falarem e nem
compreenderem o idioma para dar conta de todas as suas atribuigdes profissionais, que pode
parecer uma contradi¢gdo, mas a situagao financeira foi apontada como o maior impedimento
para esse investimento. Alguns participantes até falam e compreendem o idioma, mas
precisam melhorar a fluéncia para ter mais oportunidade no mercado de trabalho, e bem
poucos falam e compreendem o idioma em nivel avancado.

Este estudo também revelou que a percepgao que os gestores tém da habilidade de
producdo e compreensio oral dos recepcionistas ndo é exatamente a mesma que eles tém
sobre suas habilidades. O estudo sinalizou que os gestores desconhecem a realidade dos
recepcionistas em relagdo as habilidades de produgédo e compreensao oral no idioma, seja
em termos de necessidade de capacitagdo, seja em termos de qualificagdo em nivel
avancgado no idioma. O desconhecimento dessa realidade seguramente impacta nas acoes e
decisbes do gestor em relagdo a capacitagdo do trabalhador, que impacta, por sua vez, na

permanéncia e/ou rotatividade no emprego, como mostrou este estudo.
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Em suma, para a grande maioria dos trabalhadores do setor de recepc¢édo, o inglés
ainda é uma barreira a ser superada; portanto, acées que estimulem a aprendizagem no
idioma sdo urgentes para qualificar tanto o trabalhador quanto o servigo por ele prestado e
todas as consequéncias que dessas agbes advém. Contudo, para que agdes sejam
planejadas e postas em pratica, ha necessidade de um diagndstico mais preciso da
competéncia comunicativa em inglés do trabalhador por parte da gestdo. Dessa forma,
durante a entrevista de emprego, essa tematica poderia ser um aspecto a ser abordado pela
gestdo de Recursos Humanos, tendo em vista o papel que a linguagem desempenha na
prestacdo de servigos hoteleiros. Afinal, reconhecido hoje pelo mercado como uma das
ferramentas mais atuais da administracdo de pessoal, o endomarketing “é mais que
desenvolver estratégias isoladas de comunicagao com o publico interno, é olhar e tratar os
funcionarios como clientes e fazer com que eles acreditem e creditem na organizacao”
(JOSE; ROSA, 2012, p. 148).

Por fim, mas ndo menos importante, sugere-se que esta pesquisa seja replicada em
outros hotéis e acomodacdes similares filiadas ou ndo a associagcdo Floripa Convention &
Visitors Bureau, ampliando-se o escopo e os resultados do estudo. Tal entendimento pode ser
utilizado pelas empresas para subsidiar decisbes futuras quanto a elaboracido de propostas

académicas direcionadas as demandas de formacéao profissional para o mercado hoteleiro.
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Lucia: Ola, caro ouvinte. Eu me chamo Lucia Helena Monteiro e sou aluna do Curso Superior
de Tecnologia em Hotelaria do Instituto Federal de Santa Catarina, do Campus
Florianépolis-Continente.

Allan: E eu me chamo Allan Wilson Gongalves Junior, aluno do mesmo curso e instituigao.
Lucia: Este podcast contém um POP bilingue de check-in em portugués e inglés para o setor
de recepcéao de hotéis executivos, que vamos apresentar a vocé!

Allan: Mas antes vamos contar como surgiu a ideia do podcast!

(som)

O POP de check-in € um procedimento operacional padrao utilizado em hotéis para acolher o
hospede. Como a quantidade de procedimentos operacionais varia dependendo da tipologia
do hotel, optei seguir os procedimentos operacionais de um hotel executivo, com base no
estudo de Amorim (2011).

(som)

Este recurso tecnoldgico digital foi criado a partir dos resultados da minha pesquisa intitulada:
PRODUCAO ORAL EM INGLES DOS TRABALHADORES DO SETOR DE RECEPCAO: UM
ESTUDO DE CASO EM HOTEIS ASSOCIADOS AO CONVENTION & VISITORS BUREAU
DE FLORIANOPOLIS-SC, como demanda para a obtengéo do titulo de Tecndloga em
Hotelaria, e foi orientada pela Professora Dra. Marimar da Silva, pesquisadora da area.

(som)

Nessa pesquisa, busquei identificar as necessidades linguistico-discursivas em inglés de
recepcionistas de hotéis do centro de Florianépolis, em SC, para, a partir dos resultados,
propor um produto tecnolégico digital que subsidiasse as necessidades identificadas.
(som)

O estudo identificou que um percentual expressivo dos participantes tem conhecimento de
palavras ou expressdes em inglés ou apenas o nivel basico no idioma, que nao os qualifica
para desenvolver um POP em inglés de acolhimento ao hdspede estrangeiro; outro
percentual fala e compreende o idioma, mas precisa melhorar a fluéncia; e bem poucos falam
e compreendem o idioma em nivel avangado.

(som)

Assim, a partir desses resultados, produzi um POP bilingue de check-in, no formato de
Podcast, como uma agao estratégica voltada ao endomarketing empresarial, para contribuir
com o recepcionista que precisa desenvolver procedimentos de acolhimento ao hdspede
estrangeiro em inglés, mas nao tem esse conhecimento, para aquele que deseja aperfeigoar
esses procedimentos no idioma e para aquele que tem interesse no assunto.

(som)

Portanto, com esse recurso de audio, vocé pode aprender a fazer um POP bilingue,
praticando as frases dos procedimentos operacionais em portugués e inglés dentro do seu
ritmo e tempo. Sao, ao todo, dez procedimentos operacionais para o check-in.

Vamos la?!

(som)
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Procedimentos Operacionais para o Check-in

e O 1°¢é acolher o hospede.
o Em Portugués, vocé pode dizer: Boa tarde, Sr. Bem-vindo ao Hotel Floripa. Me
chamo Lucia. Como posso ajuda-lo?

o In English, you can say: Good afternoon, Sir. Welcome to Floripa Hotel. My
name is Allan. How can | assist you?

e O 2° ¢ providenciar a retirada da bagagem do carro.
o Em Portugués, vocé pode dizer: Este é o nosso mensageiro, Flavio. Ele ira
retirar suas bagagens do carro, Sr.

o In English, you can say: This is our messenger, Flavio. He will take your
luggage from the car, Sir.

e (O 3°¢ acertar detalhes sobre o quarto, quando for identificada a reserva.
o Em Portugués, vocé pode dizer: Sr., sua reserva inclui um apartamento de
categoria luxo para duas pessoas.

o In English, you can say: Sir, your reservation includes a double luxe room for
two people.

e O 4° ¢ preencher a ficha de registro do héspede (a FRNH) ou a sua conferéncia.
o Em Portugués, vocé pode dizer: Esta é a sua ficha de registro, Sr. Preencha os
campos solicitados e a assine na ultima linha, por favor.

o In English, you can say: This is your registration form, Sr. Fill in the blanks with
your personal data, and sign on the last line, please.

e O 5°é solicitar documentos para registro no sistema.
o Em Portugués, vocé pode dizer: Necessito seu passaporte, por favor.

o In English, you can say: | need your passport, please.
e 0O 6°éinformar ao hdspede o numero do andar, do quarto e entregar a chave.
o Em Portugués, vocé pode dizer: Sr., seu quarto é no 8° andar, saindo do

elevador a direita, n°® 806, e aqui esta sua chave.

o In English, you can say: Sir, your room is on the 8th floor, at the right of the
elevator, number 80. Here’s your key.

e O 7° ¢ informar ao héspede os servigos inclusos do hotel, como wi-fi e café da manha,
e os horarios.
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o Em Portugués, vocé pode dizer: Sr., sua senha para acesso de wi-fi € n°® 1010,
o café da manha é servido em nosso restaurante, das 6h as 10h.

o In English, you can say: Sir, your wifi access is number 1010, breakfast is
served in our restaurant, from 6am to 10am.

e (O 8°¢ informar os servigos cobrados, como frigobar, almogo e jantar, horarios de
funcionamento e as normas do hotel.

o Em Portugués, vocé pode dizer: O frigobar, almogo e jantar sdo cobrados a
parte. As refeicbes sdo servidas no restaurante das 12h as 23h, e o room
service € 24h. O horario de funcionamento da piscina e academia é das 7h as
22h. Nao é permitido fumar no quarto ou em areas fechadas do hotel.

o In English, you can say: Minibar, lunch, and dinner will be charged separately.
Meals are served in our restaurant, from 12pm to 12am, and room service is
available 24h. The pool and the gym are open at 7am and close at 10pm.
Smoking is not permitted in the room or in the closed areas of the hotel.

e 0O 9°é providenciar a bagagem até o quarto e verificar a necessidade de garagem
para o héspede.
o Em Portugués, vocé pode dizer: Sr., 0 mensageiro Flavio ira levar suas
bagagens até o seu quarto. Solicitarei ao manobrista que leve seu veiculo até a
garagem.

o In English, you can say: Sir, Flavio, the messenger, will take your luggage to
your room. The valet parking service will take your car to the garage.

e (O 10° e ultimo passo é colocar-se a disposicao do héspede e informar o niumero da
recepcao, caso necessite de alguma informacéo.

o Em Portugués, vocé pode dizer: Caso o Sr. tenha alguma duvida ou necessite
informacdes sobre a cidade sera um prazer ajuda-lo. Para ligar para a
recepgao, basta discar o niumero 9 no telefone do seu quarto. Muito obrigada.
Tenha uma boa estada.

o In English, you can say: If you have any question or need any information about
the city, you can call the reception desk by dialing 9 on the phone in your room.
Thank you very much. Have a good stay, Sir.

Em muitos casos, esses procedimentos podem ser alterados, pois alguns dependem das
necessidades do hdspede, mas esperamos que com este podcast vocé possa escutar e usar
esses procedimentos, qualificando, assim, sua producao oral em inglés e colaborando para
uma boa avaliagao dos servigos prestados pelos hotéis do centro de Florianépolis.

Eu me chamo Lucia Helena Monteiro, e eu me chamo Allan Wilson Gongalves Junior. E este
foi um POP de check-in em um hotel executivo.
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