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RESUMO

Com a evolucdo cada vez mais acelerada da globalizagdo, os paises, e
consequentemente as empresas, vém se integrando na mesma velocidade, de forma a
aumentarem suas relagcdes internacionais € o intercAmbio de informag¢des. Porém, o
ponto mais importante desse relacionamento ¢ a cultura do pais com o qual se esta
negociando e ¢ considerada importante pelo simples fato de que seu desconhecimento
pode levar a perder tudo. O presente trabalho tem por objetivo geral mostrar como se
manifestam as questdes do género nas negociagdes empresariais internacionais. Foi
analisada a cultura de cada regido do globo como: Europa Ocidental, Europa Oriental,
América do Norte, América Latina, Oriente Médio, Africa do Norte, Asia e Orla do
Pacifico e Africa ao sul do Saara. Como a mulher é vista por esses paises na mesa de
negdcios, como ela ¢ tratada e se isso interfere no resultado final da negociagdao. A
diversidade cultural ¢ muito grande dentro do nosso proprio pais, imagina ao
ampliarmos isto em nivel mundial, por este fato, ndao se deve nunca deixar de estudar a
cultura do pais com o qual vai se negociar. Assim como os habitos, costumes e culturas
que permeiam todas as negociagdes internacionais funcionam como fatores capazes de
facilitar ou dificultar os bons resultados. Os resultados mostram que a cultura de um
pais ¢ um fator determinante no processo de negociagdes internacionais € assim, torna-
se fundamental o seu conhecimento de maneira clara por parte dos negociadores, para
obter melhores resultados nas negociacdes € ndo se indispor com o pais anfitrido. O
estudo mostrou que a mulher em alguns paises ¢ aceita na mesa de negociagdo e em
outros ndo. A pesquisa foi desenvolvida através do método qualitativo por meio de

pesquisa bibliografica.

Palavras-chaves: Negociagao. Cultura. Género.



RESUMEN

Con la evolucién cada vez mas acelerada de la globalizacion, los paises, y
consecuentemente las empresas, vienen integrandose en la misma velocidad, de forma a
aumentar sus relaciones internacionales y el intercambio de informaciones. Sin
embargo, el punto mas importante de ese relacionamiento es la cultura del pais con el
cual se estd negociando y es considerada mas importante por el simples hecho de su
desconocimiento puede llevar todo a perder. Este presente trabajo tiene el objetivo
general es mostrar la manera de expresar las cuestiones de género en las negociaciones
comerciales internacionales. Fue analizado la cultura de cada region como: Europa
Occidental, Europa Oriental, América del Norte, América Latina, Oriente Medio, Africa
del Norte, Asia y Orla do Pacifico y Africa al sur del Sahara . Cémo la mujer es vista
por estos paises en la mesa de negocio, como se trata y el simple hecho de ser mujeres
para negociar si ésta interfiere con el resultado final de la negociacion. La diversidad
cultural es muy grande en nuestro propio pais, imagina por la ampliacion de todo el
mundo, por este hecho, nunca se debe dejar de estudiar la cultura del pais con el cual se
negociard, asi como los habitos, costumbres y culturas que impregnan todas las
negociaciones internacionales, actian como factores que facilitan o dificultan los
buenos resultados. Los resultados muestran que la cultura de un pais es un factor
determinante en el proceso de las negociaciones internacionales y por lo tanto se hace
imprescindible el conocimiento claro de los negociadores para lograr mejores resultados
en las negociaciones y no enajenar con el pais anfitrion. El estudio mostrdé que las
mujeres en algunos paises se aceptan en la mesa de negociaciones y en otro no. La
pesquisa fue desarrollada a través del método cualitativo a través de busqueda

bibliografica.

Palabras-llaves: Negociacion. Cultura. Género
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1 INTRODUCAO

Este relatorio de pesquisa tem por tema: Questdes do género das
negociacdes empresariais internacionais: das Américas a Orla do Pacifico. Como linha
de pesquisa: cultura, comunicacao e novas tecnologias.

A globalizag¢do criou novas exigéncias para o mercado de trabalho e esta
impondo a todos a necessidade de um continuo aperfeigoamento na vida pessoal e
profissional. O acelerado processo de integracdo dos Estados, das economias, o avango
das tecnologias esta diminuindo cada vez mais a distancia entre os paises.

Globalizagdo ¢ o fendmeno de abertura da economia com resultado nas
trocas de mercadorias, intensificacdo dos movimentos de capitais, circulacdo de
pessoas, do conhecimento e da informacdo proporcionado pela abertura das fronteiras e
pelo avanco tecnologico ao comércio exterior. Este processo de globalizacdo vem se
intensificando nas ultimas décadas. As pessoas recebem informagdo em tempo real,
sabem tudo o que acontece no outro lado do mundo.

Os répidos acontecimentos e mudangas na sociedade global fazem com que
as empresas € pessoas procurem saber mais sobre as caracteristicas e peculiaridades das
negociacdes internacionais.

Negociagcdo ¢ um processo de busca por aceitagdo de ideias, propositos e
interesses visando chegar a um acordo entre as partes envolvidas. Uma negociagdo ¢
internacional quando os interessados sdo pessoas ou empresas de paises distintos. As
negociagoes estao presentes no dia-a-dia das pessoas.

As diversidades de acordos empresariais internacionais fizeram com que
cada vez mais as pessoas desenvolvam habilidades e estratégias de negociagdo. Por
essas razoes € necessario conhecer o comportamento dos outros paises, respeitando seus
costumes, tradi¢cdes e formas de atuar, pois as coisas nao t€ém o mesmo significado e os
comportamentos ndo sao os mesmos em todos os lugares do mundo. O que ¢ normal
aqui no Brasil pode ser considerado uma ofensa em paises do Oriente Médio, por
exemplo.

Os negociadores devem estar atentos as diferengas culturais em uma
negociagdo internacional, pois ela pode levar tanto ao sucesso como ao fracasso. O

objetivo de uma negociagdo ¢ a satisfacdo para ambos os lados, sendo de extrema
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importancia saber sobre as necessidades e interesses da pessoa com a qual se esta
negociando.

A relagdo entre os paises depende consideravelmente da superagdao das
diferengas culturais existentes entre eles. Pode sim haver um relacionamento cordial e
amigavel entre paises, mesmo tendo interesses conflitantes entre si, basta apenas que
haja respeito.

Embora as distancias entre os paises tenham diminuido, no que se dizem
respeito a acordos internacionais, as distdncias culturais e sociais ainda continuam
enormes. Para socializar com culturas diferentes deve-se saber que primeiramente nao
existem culturas certas ou erradas, porém apenas diferentes. Tornar-se multicultural ndo
quer dizer abandonar a sua identidade ou origem, quer dizer ndo se tomar como modelo.

As relagdes internacionais entre os paises sempre existiram, porém foram
se estreitando ao longo dos anos. Os avangos tecnologicos, bem como a globalizagao
foram fatores que facilitaram as relagdes exteriores. A globalizagdo criou novas
exigéncias para o mercado de trabalho fazendo com que as pessoas estudassem e
pesquisassem mais sobre outros paises, sobre a cultura, para expandir seus negdcios.
Com a abertura das fronteiras as empresas tiveram que melhorar a qualidade dos seus
produtos e servigos, pois houve o aumento da concorréncia, porque além de ter os
concorrentes nacionais agora elas também tém os concorrentes internacionais. Muitos
empresarios ndo ddo importancia para os cuidados que devemos ter quando lidamos
com pessoas de outros paises, porém o que pode ser banal para nds, brasileiros, pode ser
uma ofensa para executivos de outros paises e leva até ao fracasso de muitas
negociacdes internacionais.

Num mundo que muda rapidamente ¢ fundamental as organizacdes
demonstrarem agilidade para conquistar vantagem competitiva. O conhecimento e
respeito a culturas de outros paises e o aproveitamento da compreensdo desses aspectos
pelos empreendedores pode se constituir em vantagem competitiva.

Nas negociagdes internacionais, € muito importante conhecer a cultura do
pais com o qual se estd negociando, e esta ¢ uma das razdes que justifica esta pesquisa.

Fazer negdcios em um meio cultural diferente impde aos executivos
responsaveis pela negociagdo um dever: o de levar em consideragdo os aspectos
culturais que vao muito além do comportamento exigido pela etiqueta. Quem ignora as

peculiaridades dos processos de negociacdo de cada pais pode se visto diante de
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surpresas desagradaveis. A constru¢do de um conhecimento cultural faz uma enorme
diferenca no perfil de um negociador.

O negociador que tem uma percep¢do cultural ampla, seja por que
interagiu com outras culturas ou procurou entendimento da diversidade cultural, tem
maior flexibilidade em relag@o a outras culturas e entende que o respeito 2 mesma nao
significa submissdo. Significa integracdo e interagdo das culturas de tal maneira que os
dois lados sintam que tiveram sucesso e foram respeitados na negociagao.

Como ¢ de extrema importancia se fazer uma pesquisa de mercado quando
se quer expandir os negocios de uma empresa e torna-la internacional, o estudo da
cultura também tem muita importancia numa mesa de negociagao.

No que diz respeito a mulher de negdcios, em fungdo dos costumes, atitudes
e crengas religiosas, em alguns paises elas ndo participam, em outros paises, sdo a
maioria na mesa de negociagdes. Entdo, sabendo da cultura, uma empresa pode chegar
ao sucesso ou ao fracasso de uma negociacao pelo simples fato de ser uma mulher ou
um homem que foi mandado para representar aquela organizagao.

Neste sentido, este relatorio de pesquisa aborda as questdes do género nas
negociagdes empresariais internacionais.

Este trabalho tem como pergunta de pesquisa: Como se manifestam as
questdes do género nas negociacdes empresariais internacionais?

O objetivo geral ¢ mostrar como se manifestam as questdes do género nas
negociagdes empresariais internacionais.

Os objetivos especificos deste relatorio de pesquisa sdo: realizar a
fundamentagdo teorica sobre o tema, abordando os principais aspectos sobre
negociagdo, cultura, globalizacdo e questdes de gé€nero; destacar as influéncias da
cultura nas negociagdes internacionais; pesquisar questdes do género nas negociacdes
internacionais; avaliar a interferéncia das questdes do género nos negdcios empresariais
internacionais e propor recomendacdes a partir do estudo realizado.

Cabe ressaltar as razdes que justificam a realizagdo deste trabalho. A
importancia desse estudo para a sociedade ¢ que mesmo vivendo em um mundo
globalizado, sabe-se que cada pais possui a sua cultura. Se dentro do nosso pais ja é
possivel detectar situagdes totalmente diferenciadas, ao ampliarmos esse conceito em

niveis além das fronteiras, o ambiente de cada pais ¢ sem davidas mais complexo,
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chegando a defrontar-se com valores e atitudes opostas aos padrdes de comportamentos
da nossa cultura.

A realizagdo desta pesquisa em uma universidade agrega e amplia os valores
a necessidades dos académicos e futuros internacionalistas. O amplo conhecimento
desses fatores pode contribuir com participacdo fundamental em negociacdes e acordos
internacionais.

Para o aluno que esta saindo da universidade este tipo de conhecimento €
muito importante para o inicio da sua vida profissional, fazendo com que ele se torne
um profissional de sucesso € ndo perca uma negociagdo por causa de uma gafe sobre as
culturas dos paises.

Este estudo também ¢ relevante para as empresas, pois o conhecimento das
culturas contribui para o gerenciamento das mudangas nas empresas. Para os
negociadores das empresas que trabalham com comércio exterior este tipo de estudo ¢
importante para usar como estratégias de negociagdo, saber como tem que agir em cada
lugar do mundo sem desrespeitar a cultura do pais anfitrido.

Para o profissional de relagdes internacionais que trabalha com o servigo
publico, organismos internacionais e empresas privadas no relacionamento com outros
paises, principalmente nas areas politica, juridica e econdmica, este trabalho ¢
importante porque contribui para a sua formagdo e preparagdo para lidar com diferentes
culturas, ter habilidade para negociar, gostar de ler e refletir assuntos sobre questdes
nacionais e internacionais. Tudo que acontece na economia de uma parte do mundo
afeta os outros paises, devido a internacionalizagdo da economia, isso torna
indispensavel o trabalho do internacionalista. Para o curso de Rela¢des Internacionais
este trabalho contribui e serve como base para posteriores pesquisas de outros alunos.

Para as mulheres de negdcios conhecerem as culturas dos outros paises tem
relevancia saber onde sdo os melhores lugares para se negociar, como se comportar, 0s
obstaculos que elas irdo enfrentar em cada lugar do mundo. Os modos como deverao se
vestir, os lugares que poderdo frequentar, maneira como se dirigir as pessoas, enfim,

dependendo de cada cultura, as atitudes e comportamentos serdo diferentes.

Academicamente este trabalho ¢ essencial para a conclusdo da carreira
universitdria e a consequente obtencdo do titulo de Bacharel em Relagdes

Internacionais.
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Dentre os procedimentos metodoldgicos para a elaboracdo deste estudo,
destacam-se o tipo € o universo de pesquisa, as técnicas de coleta e analise de dados.
Desta forma, este relatério ¢ uma pesquisa qualitativa. Conforme Rauen (2002), a
pesquisa qualitativa ndo quer provar a existéncia das relagdes particulares entre as
variaveis. O trabalho busca a descrigdo do fenomeno estudado e esta interessado nas
histérias dos eventos e nas suas interdependéncias. Este tipo de pesquisa quer contribuir

com resultados acreditaveis e fidedignos com validez, confiabilidade e ética.

Este estudo estd limitado a andlise de como as mulheres sdo tratadas nas
negociacdes internacionais, as caracteristicas de cada pais e como sdo as negociagdes
em cada continente quanto aos costumes, aos comportamentos, as culturas e

peculiaridades de cada um, sempre destacando as questdes de género.

O universo de pesquisa deste estudo sdo as questdes de géneros nas
negociacdes empresariais. Os paises estudados foram os da Europa Ocidental, Europa
Oriental, América do Norte, América Latina, Oriente Médio, Africa do Norte, Asia e

Orla do Pacifico.

Os dados foram coletados através de pesquisa bibliografica, em livros,
internet e dissertagdes. Segundo Rauen (2002) pesquisa bibliografica opera a partir do
material ja elaborado, que constitui o acervo bibliografico da humanidade cuja
vantagem ¢ a amplitude de assuntos passiveis de estudo, o que evita substancial

consumo de tempo e de recursos da procura das fontes de informagao em campo.

Ao final apresenta-se a organiza¢do deste trabalho. Ele estd divido em

quatros capitulos, sendo subdivido em sec¢des e subsecdes.
O primeiro capitulo compreende a introdug¢ao do trabalho.

O segundo capitulo esta dividido em quatro secdes. Sendo que a primeira
secdo, fala sobre a globalizagdo, que esta subdivida em trés subse¢des: a globalizacio
moderna, globalizagdo imaginada e comunidade imaginada. Neste capitulo, foram
abordados conceitos e as caracteristicas de cada tipo de globalizacao e a importancia da
globalizag¢do. Na segunda sec¢do o tema ¢ a cultura e esta dividida em quatro subsecoes:
conceito, multiculturalismo, cultura global, cultura hibrida. Na terceira se¢do foram

destacados conceitos de negociacdo, negociagdo internacional, estratégias de
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negociacdo, técnicas de negociagdo e habilidades de negociacdo. A quarta secdo fala de

diferencgas culturais x negociacao.

O terceiro capitulo destaca a apresentagdo e analise dos dados. Esta dividido
em trés se¢des, sendo a primeira os aspectos gerais sobre as questdes do género que esta
dividida em trés subsecdes, que inclui a diferenca entre sexo e género, a mulher na
sociedade moderna e a mulher contemporanea. Na segunda se¢do foram apresentadas as
questdes do género nos negdcios internacionais. A terceira se¢ao fala sobre a mulher nas
negociacgdes internacionais nos diversos paises, especialmente como ¢ o tratamento da

mulher em cada regido do mundo.

O tltimo capitulo traz a conclusdo do estudo e as recomendagdes a partir do

estudo apresentado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 GLOBALIZACAO

Para Martinelli, Ventura e Machado (2004) globalizagdo ¢ um conjunto de
mudangas que a humanidade estd passando. Estas mudangas sdo decorrentes de um

processo antigo € muito longo.

A globalizagdo ¢ um fendmeno de grandes propor¢des, em que se notam,
entre outras coisas, a diminui¢do das fronteiras e o aumento da interdependéncia da

economia dos paises, conforme Lima, Garcia e Carvalho (2011).

Segundo Floriani (2002) a globalizagdo da economia, da tecnologia e da
midia eletronica aproxima cada vez mais as pessoas, situadas nos pontos mais
longinquos do planeta. Porém, isso ndo quer dizer que deve haver um abandono da
identidade nacional e sim que hd uma maior flexibilidade em adaptar-se a uma nova

situagao.

A globalizagdo da economia estd promovendo uma forte intensificagdo do
comércio internacional, numa onda que derruba barreiras anteriormente muito sélidas,
altera profundamente habitos de consumo de quase todos os povos do mundo e estd

levando governos a rever suas politicas econdmicas. (BERTELLI, 1998).

Conforme Martinelli, Ventura e Machado (2004) tornar-se global significa

expandir, procurar mercados diferentes, atingir outras culturas e paises.

O comércio exterior cresceu significativamente nos ultimos anos. Este
crescimento pode ser observado nos surgimentos de blocos econdomicos, na abertura de
novos mercados. Para Almeida, Figueredo, Hernandez e Formigoni (2011) as pessoas
tém informagdes em tempo real, dinamizando e aumentando a competitividade
mercadologica. A globalizagdo redefiniu nogdes de espaco e tempo, aproximou paises

facilitando sua comunicagao e relagcdes comerciais.
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Para Pinheiro, Damasceno e Gouveia (2011) a abertura das fronteiras ao
comércio internacional vinda do processo de globalizagdo proporcionou ao mundo uma
série de opgdes como compra e venda de produtos e servigos e, principalmente, um

intercambio cultural entre paises.

De acordo com Costa (2008) a globalizagdo estd cada vez mais
aproximando as pessoas, com novas tecnologias de comunica¢do encurtando distancias
entre paises, empresas € pessoas. Isso nos proporciona a falsa impressdao de que os
individuos sdo iguais € possuem 0s mesmos pensamentos. A tecnologia aproxima os
seres humanos, porém a cultura permanece intocadvel. De nenhuma maneira podemos
julgar pensamentos, sentimentos e acdes de outros povos com culturas especificas, pois
cada povo pensa e agi de acordo com a maneira ao qual vive e ndo existe cultura certa

ou errada, apenas diferentes.

O negociador internacional deve ser uma pessoa flexivel para conseguir o
sucesso nos negocios. Na historia da humanidade, nunca houve tanta necessidade de
capacitacdo para negociagdo internacional como nos dias atuais. Para sermos eficientes
como organizacdes ¢ como individuos dentro destas organizagdes, devemos pensar

globalmente (ACUFF, 2004).

Nos ultimos anos as negociacdes internacionais estdo assumindo
importancia cada vez maior, principalmente com a globalizacdo da economia. O
aumento dos acordos entre os mais diversos paises, o aumento dos investimentos no
exterior, os incentivos dos governos sao alguns pontos que levam empresas a exportar,

negociar com outros paises.

2.1.1. Globalizacao moderna

Segundo Sousa (2011) a globalizagdo moderna tem permitido de forma
fugaz eliminar a distancia de tempo e espago, tem também hegemonizado a forma

econdmica, politica e cultural entre os povos de todo globo. Por outro lado, essa
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tecnologia facilita apenas a vida de algumas pessoas. O acesso a essas facilidades ndo
estd ao alcance de todos, criando um abismo cada vez mais profundo nas sociedades

desse mundo tdo moderno e globalizado.

No mundo contemporaneo e globalizado, a tecnologia esta cada vez mais
sofisticada tem aprimorado e facilitado os meios de comunicacdo. O radio, os jornais, as
revistas, a televisdo e, claro, a internet tem possibilitado um grande fluxo de idéias entre

as mais diversas culturas do planeta. (SOUSA, 2011).

Ainda, segundo esta autora, a globalizacdo da economia propicia uma falsa
ilusdo de um mundo culturalmente hegemodnico, nos dando a sensacdo de que todos t€ém
acesso a tudo que eles nos oferecem, diminuindo entdo as diferencas sociais e culturais
entre os povos do planeta, como se os preconceitos, segregacao racial, desrespeitos

pelas diferencas culturais fossem coisa do passado.

Com a globalizacdo, surgem alguns aspectos como o livre comércio entre 0s

paises, meios de comunicacado, produtos e servicos (MEDEIROS, 2010).

Para Medeiros (2010), ndo precisamos viajar muito no tempo para ver o
avango da globalizag¢do, basta analisar o inicio da década de 90, uma época em que
poucos tinham telefone fixo em suas residéncias, a telefonia movel era uma descoberta
até entdo. Hoje, quase todos, inclusive as criangas, desfilam pelas ruas com seus
celulares, acessando internet, vendo e-mails, deixando mensagens nos seus sites de

relacionamento preferido entre outros.

Segundo Ascensao (2011), a tecnologia tem sido o principal condutor da
globalizacdo. Os avangos na tecnologia de informagdo tém fornecido poderosas
ferramentas aos agentes economicos para identificar e captar oportunidades econdmicas,

inclusive de forma mais répida.

2.1.2 Globaliza¢iao imaginada
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Para Canclini (2007), a internacionalizacdo da economia foi uma abertura de
fronteiras geograficas de cada sociedade para incorporar bens materiais e simbolicos das
outras. A globalizagdo supde uma interagdo funcional de atividades econdmicas e
culturais dispersas, bens e servigos gerados por um sistema com muitos centros, no qual
¢ mais importante a velocidade com que se percorre o0 mundo do que as posicoes

geograficas a partir das quais se esta agindo.

A globalizagdo também ndo ¢ apreendida de forma igual por todos os
membros da sociedade. Somente uma parcela dos politicos e académicos pensa numa
globalizacdo circular, sendo que os demais imaginam globaliza¢des tangenciais. Tal
intensidade ou acanhamento dos imaginarios sobre a globalizagdo resultam do acesso
desigual a economia e a cultura global. A globalizacdo torna-se imaginada com o fato
de que o que as pessoas tém como idéia do que ocorre pelo mundo estd em um campo
imagindrio, j4 que nunca conhecerdo de fato o que realmente existe e acontece. A
globalizacdo imaginada, explica que se trata de um processo formado a partir da
internacionalizagdo econOmica e cultural. Dessa forma, sdo gerados organismos cuja
sede ndo se encontra predominantemente em nenhum pais, mas suas conexdes mantém

tracos das nagdes de origem (CANCLINI, 2007).

2.1.3 Comunidade imaginada

O termo “comunidade” reflete precisamente o forte senso de identidade
grupal que existe entre esses grupos. As minorias étnicas tém formado comunidades
culturais fortemente marcadas e mantém costumes e praticas sociais distintas da vida

cotidiana, sobretudo no contexto familiar e doméstico (HALL, 2003).

Segundo Anderson (2008), uma comunidade politica ¢ imaginada, limitada
e soberana. E imaginada porque é limitada ¢ a0 mesmo tempo soberana. Para ele a
nacdo seria imaginada porque seus membros nunca conhecerdo todos os demais, na
mente de cada individuo reside uma imagem da comunidade da qual participam, ou
seja, ainda que os limites de uma nagdo ndo existam empiricamente, seus individuos sdo

capazes de criar e imaginar tais fronteiras, criando e imaginando seus membros.
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E limitada porque a nacio é limitada em suas fronteiras por outros
territérios. Anderson (2008) critica a possibilidade de uma nac¢do abranger toda
humanidade, pois seria invidvel para a consolidacdo de um sentimento nacionalista
abarcar toda humanidade, uma vez que a nagdo ¢ um critério de distingdo entre grupos e

comunidades.

4

E soberana porque o surgimento do nacionalismo, segundo Anderson
(2008), estd relacionado ao declinio dos sistemas tradicionais de governabilidade
(monarquia na Europa, ou administragio colonial na Asia e nas Américas) e¢ a
construcdo de uma nacionalidade baseada na identifica¢do étnica, racial e/ou cultural.
Esta identificagdo possuiria um projeto comunitario de unido baseada nas diferencas de
um povo para o outro A soberania nacional, deste modo, ¢ um simbolo da liberdade
frente as estruturas de dominacdo antigas, gerando novas estruturas de dominacgao,
como a administragdo estatal, a divisao intelectual do trabalho (administradores,
burocratas, professores universitarios, etc.), o capitalismo editorial e o surgimento de
praticas de controle estatal (censo para a populagdo, mapas para o territorio € museus

para a cultura legitima).

2.2 CULTURA

2.2.1. Conceito

Segundo Arvati (2007) cultura sdo praticas e agdes sociais que seguem um
determinado espaco, e se refere a crencas, valores, comportamentos, regras morais que

identifica uma sociedade.

A cultura ¢ a heranga que o homem recebe ao nascer e que, no decorrer do

tempo, sofre uma série de influéncias dos grupos (familias, igreja, comunidade e
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outros). A cultura reflete na maneira de vestir, alimentar, na lingua e na identidade de

um pais. (ARVATI, 2007).

“A cultura ¢ a heranca social de um povo, representada pelos valores,
crengas atitudes e comportamentos de seus membros. Os valores sdo considerados como
a caracteristica mais profunda do ser humano, influenciando seu comportamento”.

(FLORIANI, 2002 p. 16).

Os valores, as normas, as crengas, as atitudes sao elementos importantes da
cultura. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2001) apud Floriani (2002) normas
sdo regras de comportamentos consideradas pela maioria do grupo, sobre como devem
se comportar cada individuo. Normas sdo consensos que um grupo possui sobre o que ¢

“certo e errado”. J4 os valores determinam o que ¢ “bom ou ruim” para o grupo. Valores

sdo crencgas partilhadas ou normas de grupos internalizadas pelos individuos.

Segundo Luz (2002) os valores ndo mudam instantaneamente. Eles evoluem
com a participacdo das pessoas do grupo. Os valores orientam o comportamento nas
organizacdes, nas sociedades e nas civilizagdes. As crencas de cada grupo afetam

diretamente nas suas atitudes.

Para Pinheiro, Damasceno e Gouveia (2011) a cultura exerce papel principal
no desenrolar de uma negocia¢do. Quando se comec¢a uma negociacao, tem que se saber
primeiramente com quem sera o processo de negociagdo, ou seja, qual € a personalidade
do negociador, suas origens, seus costumes, habitos, o modo de negociacao, os pontos
fortes e pontos fracos. Portanto uma vez conhecedor do conjunto de habilidades e
comportamento das culturas o negociador pode antecipar e compreender as atitudes e
reagdes que a outra parte desenvolverd no ambiente de negociacdo e agir com confianca

em busca do acordo desejado.

Ainda segundo estes autores, cada pais possui a sua identidade cultural, tais
como: o comportamento em sociedade, a linguagem, o nivel de comunicagdo, a forma
de se vestir, os tipos de comidas, as dangas, uns sdo mais conservadores, outros mais
liberais, uns sdo mais frios outros mais amistosos. Estes fatores determinam a

identidade cultural de um povo, possuindo uma profunda influéncia nas negociagoes.

O mundo compde-se de sociedades caracterizadas por culturas distintas. As

raizes dessas culturas, geralmente com fundamentos religiosos, sdo tdo antigas quanto o
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processo de formagdo dessas sociedades. Ao associar-se a seus iguais, o homem busca
estabelecer critérios de convivéncia, de ritualizagdo e de significagdo que tornam a
sociedade dos homens um mundo seu, cultivado, construido e consolidado na mente das

gera¢des. Assim a cultura torna-se expressdo do carater de um povo (FROIS, 2004).

Segundo Hall (2003), a identidade cultural apresenta-se sobre dois focos. O
primeiro refere-se a cultura compartilhada em sociedade ou nagdo, aquela que reflete
experiéncias historicas comuns consolidadas em codigos e referéncias. Esses codigos e
referéncias dao sentido a pertinéncia a uma nag¢do, representando o corpo estavel da
cultura. O segundo foco refere-se, complementando o primeiro, a experiéncia individual
que agrega valores e referéncias a uma cultura, tornando-se mecanismo de

transformag¢do, mudanga e adaptacao dessa.

2.2.2 Multiculturalismo

O termo “multiculturalismo™ ¢ hoje utilizado universalmente. Existe uma
diferenca entre os termos “multicultural” e “multiculturalismo”. Multicultural é um
termo qualitativo, descreve as caracteristicas sociais e os problemas de governabilidade
apresentados por qualquer sociedade na qual diferentes comunidades culturais
convivem e tentam construir uma vida em comum, a0 mesmo tempo em que retém algo
de sua identidade original. E “multiculturalismo” € substantivo, refere-se a estratégias e
politicas adotadas para governar ou administrar problemas de diversidade e
multiplicidade gerados pelas sociedades multiculturais. O multiculturalismo apresenta
algumas dificuldades especificas. Denomina “uma variedade de articulagdes, ideais e

préaticas sociais” (HALL, 2003).

Segundo Hall (2003) assim como ha diversas sociedades multiculturais, ha
também “multiculturalismo” bastante diversos. O multiculturalismo conservador,
multiculturalismo liberal, multiculturalismo pluralista, multiculturalismo comercial,
multiculturalismo corporativo e o multiculturalismo critico ou revolucionario, conforme

0s conceitos a seguir:



23

a) Multiculturalismo conservador ¢ aquele que insiste na assimilagdo da
diferenca as tradi¢Oes ¢ costumes da maioria.

b) Multiculturalismo liberal busca integrar os diferentes grupos culturais,
baseado em uma cidadania individual universal, tolerando certas praticas culturais
particularistas apenas no dominio privado.

¢) Multiculturalismo pluralista avaliza diferencas grupais em termos
culturais e concede direitos de grupo distintos a diferentes comunidades dentro de uma
ordem politica comunitaria.

d) Multiculturalismo comercial pressupde que, se a diversidade dos
individuos de distintas comunidades for publicamente reconhecida, entdo os problemas
de diferenga cultural serdo resolvidos e dissolvidos no consumo privado, sem qualquer
necessidade de redistribuicdo do poder e dos recursos.

e) Multiculturalismo corporativo pode ser publico ou privado, busca
“administrar” as diferencas culturais da minoria, visando os interesses do centro.

f) Multiculturalismo critico ou revolucionario enfoca o poder, o privilégio,

a hierarquia das opressdes e os movimentos de resisténcia.

As sociedades multiculturais ndo sdo algo novo. Muito antes da expansao
européia no século XV, e com crescente intensidade desde entdo, a migragdo e os
deslocamentos dos povos tém constituido mais a regra do que a excecdo, construindo

sociedades étnicas ou culturalmente mistas (HALL, 2003).

Conforme Hall (2003) desde a II Guerra Mundial, o multiculturalismo nao
sO tem se alterado, como também tem se intensificado. Tornou-se mais evidente e ocupa
lugar central no campo da contestagdo politica. Isso ¢ resultado de uma reconfiguragao

estratégica das forgas e relagdes sociais em todo o mundo.

2.2.3. Cultura global

A globalizacdo contemporanea ¢ associada ao surgimento de novos

mercados financeiros desregulamentados, ao capital global e aos fluxos de moeda
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grandes o suficiente para desestabilizar as economias médias, as formas transnacionais
de producdo e consumo, ao crescimento exponencial de novas industrias culturais
impulsionado pelas tecnologias de informacdo, bem como o aparecimento da “economia
do conhecimento”, caracteristica desta fase ¢ a compreensao do tempo-espaco (HALL,

2003).

Ainda segundo o mesmo autor a globalizacdo contempordnea ¢ uma
novidade contraditéria. Seus circuitos econdmicos, financeiros e culturais sao
orientados para o Ocidente e dominados pelos Estados Unidos. Sua tendéncia cultural
dominante ¢ a homogeneizagdo. Porém, juntamente com as tendéncias homogeneizantes
da globalizagdo existe a “proliferacdo subalterna da diferenca”. Trata-se de um
paradoxo da globalizagdo contemporanea o fato de que, culturalmente as coisas parecem
mais ou menos semelhantes entre si (um tipo de americanizagdo da cultural global, por

exemplo). Entretanto, ha proliferagao das diferencas.

Conforme Appadurai (1994) a complexidade da atual economia global tem
algo a ver com certas disjungdes fundamentais entre a economia, a cultura e a politica.
O autor estabelece cinco dimensdes do fluxo da cultura global: etnopanoramas,
midiapanoramas, tecnopanoramas, finangopanoramas e ideopanoramas. Esses
panoramas sdo interpretacdes profundamente perspectivas, modeladas pelo
posicionamento historico, lingiiistico e politico das diferentes espécies de agentes: os
estados nacionais, as multinacionais, as comunidades diasporicas, bem como os grupos
e movimentos subnacionais (religiosos, politicos ou econdmicos), € até mesmo os

grupos intimamente mais relacionados, como as vilas, os bairros e os grupos familiares.

Etnopanoramas ¢ o fluxo constante de pessoas, como turistas, refugiados,
imigrantes, os que trabalham fora do pais de origem, etc. “movimento humano”. Os
midiapanoramas referem-se tanto a distribui¢do de capacidades eletronicas de produzir e
disseminar informacdes (jornais, revistas, televisdo, etc.), que atualmente estdo a
disposi¢cdo de um numero cada vez maior de grupos privados e publicos em todo
mundo. E também das imagens do mundo produzidos pela midia. Tecnoparoramas
serdo os movimentos da tecnologia, tanto mecanicas e de informagdes através das
fronteiras. As financopanoramas compreendem o fluxo do capital global, porém o autor
enfatiza a imprevisibilidade e a velocidade dos fluxos de capitais, e as ideopanoramas e

a midiapanoramas estdo ligadas, pois sdo panoramas de imagem, mas as ideopanoramas
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referem-se as ideologias dos Estados e as contra-ideologias de movimentos

explicitamente orientados para a tomada de poder do Estado (APPADURALI, 1994).

2.2.4 Cultura hibrida

Hibridismo ndo se refere a individuos hibridos, que podem ser constatados
com os “tradicionais” e “modernos” como sujeitos plenamente formados. Trata-se de
um processo de traducdo cultural, agoniticos uma vez que nunca se completa, mas que

permanece em sua indecidibilidade (HALL, 2003).

Conforme Bhabha (1997) apud Hall (2003) hibridismo ndo é simplesmente
apropriacao ou adaptagdo, ¢ um processo através do qual se demanda das culturas uma
revisdo de seus proprios sistemas de referéncia, normas e valores, pelo distanciamento
de suas regras habituais ou inerentes de transformagdo. Ambivaléncia e antagonismo
acompanham cada ato de tradugdo cultural, pois o negociar com a “diferenca do outro”
revela uma insuficiéncia radical de nossos proprios sistemas de significado e

significagdo.

Hibridismo significa um momento ambiguo e ansioso de transi¢do, que
acompanha nervosamente qualquer modo de transformacao social, sem promessa de um
fechamento celebrativo ou transcendéncia das condi¢cdes complexas e até conflituosas
que acompanham o processo. O hibridismo ndo ¢ uma referéncia a composi¢do racial
mista de uma populagdo, ¢ realmente outro termo para a logica cultural da tradugdo

(HALL, 2003).

Para Canclini (1997), nas condicdes de globalizacdo atuais, existem cada
vez mais razdes para empregar os conceitos de mesticagem e hibridagdao. Os
pensamentos e as praticas mesticas sdo recursos para reconhecer o diferente e elaborar
as tensdes das diferencas. A hibridacdo, como processo de interse¢do e transagdes, € o
que torna possivel que a multiculturalidade evite o que tem de segregagdo e se converta

a interculturalidade. As politicas de hibridagdo serviriam para trabalhar
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democraticamente com as divergéncias, para que a historia ndo se reduza a guerras entre
culturas. Segundo o autor podemos viver em estado de guerra ou em estado de

hibridagao.

2.3 NEGOCIACAO

Serao destacados alguns aspectos conceituais sobre negociagao.

2.3.1 Negociacao

Negocia¢do ¢ um processo de comunicagdo com proposito de chegar a um

acordo entre as partes sobre necessidades e opinides divergentes (ACUFF, 2004).

A arte de negociar esta presente em boa parte dos momentos de nossa vida,
desde quem vai ao mercado até as decisdes de grandes investimentos. As pessoas estdo
sempre negociando uma coisa todos os dias. A negociagdo ¢ um meio basico para obter
o que se quer dos outros. E uma comunicagdo reciproca para chegar a acordo quando

uns interesses sao compartilhados ou ndo (FISHER; URY e PATTON, 2004).

Segundo Martinelli e Almeida (1998), conseguir ter os dois lados satisfeitos
e com as necessidades resolvidas ¢ fundamental em uma negociacdo. Para se obter

maior €xito nas negociacoes deve-se ter flexibilidade de ambas as partes.

Para Hindle (2001), para uma negociacao bem-sucedida ndo se deve ter nem
ganhadores nem perdedores. O resultado deve ser satisfatorio ou com fracassos para

ambas as partes envolvidas.

Pinheiro, Damasceno e Gouveia (2011) afirmam que negociagdo ¢ o

processo de buscar a aceitagdo de idéias, propdsitos ou interesses, visando o melhor
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resultado possivel, de tal forma que as partes envolvidas terminem a negociacdo,
conscientes de que foram ouvidas, tiveram oportunidade de apresentar todas as suas
idéias e interesses, € que o produto final seja maior que a soma das contribuigcdes
individuais.

Segundo Acuff (2004) negociagdo ¢ uma cole¢do de comportamentos que
envolvem comunicacdo, vendas, marketing, psicologia, sociologia e resolucdo de

conflito.

2.3.2 Negociacao internacional

Negociagdo ¢ um processo mediante o qual duas ou mais partes que tém
alguns interesses em comum e outros em conflito, procuram um mesmo objetivo:
chegar a um acordo. Quando a negociacdo ¢ internacional as partes procedem de paises
distintos e este conflito marcard o ritmo do processo, 0 comportamento das partes e a

forma de negociar.

Segundo Bornhofen e Kistenmacher (2007), negociacdo internacional ¢
muito mais do que simplesmente fazer negocios, ¢ socializar-se, conhecer e entender as
outras culturas e adaptar-se a elas. Entretanto, existem grandes problemas devido aos
choques culturais nas negociacdes, o conflito de valores, a discriminagdo, o uso de
varias linguas. Porém a negociag¢do sé pode ser considerada bem-sucedida se as partes

acreditam que resolveram suas necessidades e atingiram seus objetivos.

A globalizagdo criou novas exigéncias no mercado de trabalho e estd
impondo a todos a necessidade de buscar aperfeigoamento pessoal e profissional. Desta
forma, cada vez mais os profissionais estdo procurando expandir seus negocios,

procurar mercados diferentes.

Conforme Martinelli e Almeida (1998), as negociagdes globais representam
um percentual cada vez maior de atividades de negociagdo no mundo empresarial e das

atividades dos executivos espalhados ao redor do mundo. As negociagdes em nivel
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internacional tém importincia crescente na atividade econdmica da maior parte das
nagdes. Assim, passa a ser cada vez mais importante analisar as atividades e o dia-a-dia
das pessoas que t€ém foco de atengdo voltado para iniciativas ligadas a negociagdes em

nivel global.

2.3.3 Estratégias de negociaciao

A estratégia ¢ a visdo geral pensada para alcancar determinados objetivos, €

para Hindle (2001), a estratégia de negociacdo deve ser simples e flexivel.

A estratégia ¢ a negociagdo baseada em principios que consiste em resolver
as questdes a partir de seus méritos € ndo através de um processo de regateio a
concessao de uma das partes. Numa estratégia de negociagdo, devem-se procurar
beneficios mutuos sempre que possivel e, no conflito, procurar um resultado justo para

as partes (FLORIANI, 2002).

De acordo com Junqueira (1991) apud Floriani (2002) uma negociagdo se
inicia com um planejamento. Nesta primeira etapa deve-se obter o nimero maximo de
informagdes, sobre o parceiro de negdcios, principais objetivos almejados, possiveis

conflitos e concessdes que deverdo ocorrer.

Conforme Acuff (2004) apud Silguero (2004), muitas estratégias de
negociagdo funcionam muito bem em uma cultura, porém sao ineficazes em outras, €
apesar de diversas abordagens necessarias para enfrentar as negociacdes em diferentes
culturas, existem dez estratégias que costumam ser eficazes em qualquer parte do

mundo.

As estratégias apontadas por Acuff (2004) sdo as seguintes: fazer o
planejamento da negociacao; coletar os dados e informagdes sobre o outro lado, a sua
cultura e a organizagdo a qual ele pertence; adotar o método do “eu ganho, vocé ganha”,
pois ¢ preciso conhecer os métodos que funcionam no pais que se estd negociando;

manter altas expectativas, pois embora as altas expectativas gerem fantasias negativas,
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elas se fazem necessdrias, porque demonstram persisténcia e convic¢do e lhe permitem
grande espago para manobras; usar linguagem simples e acessivel, pois usar palavras
simples e diretas facilita no entendimento da mensagem; fazer muitas perguntas depois
ouvir com muita atengdo, sendo que as perguntas dependem da cultura, pois umas
perguntam diretamente, outras de forma indireta, pois podem causar-lhe
constrangimento, e, além disso, ouvir ¢ extremamente necessario principalmente em
culturas diferentes; construir sélidas relagdes interpessoais, uma vez que a relagdo com
o interlocutor serve como base para um bom resultado na negociagdo; manter a
integridade pessoal; ndo fazer concessdes desnecessarias; manter a paciéncia, o que
facilita a obtencao de informagdes e ajuda a construir um relacionamento e aumenta a
probabilidade das concessdes serem mais eficazes; estar culturalmente afinado e adaptar

o processo da negociacdao ao ambiente do pais anfitrido.

2.3.4 Técnicas de negociacao

Para Machado (2008), existem muitas idéias aplicaveis no campo de

negociacao, porém as dez mais importantes sao:

a) Conhecer o objeto da negociagdo: aprender tudo € um pouco mais sobre
o produto, preco, tamanho, forma, peso; informar-se sobre as especificacdes técnicas,
sobre os valores percebidos e agregados; procurar saber o que as pessoas pensam €

pesquisar o campo adjacente.

b) Fazer uma lista de interesses, quais sdo os interesses envolvidos na

negociacao, tanto os seus como os da outra parte.

c¢) Controlar as emocdes e ndo deixar uma negociacdo se transformar em
briga; ndo fugir de seus ideais e da busca pelo consenso; antecipar quais os pontos que
podem provocar reagdes emocionais, para nao ser surpreendido na negociagdo, pois o

comportamento influencia no resultado.
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d) Nao falar de mais, pois a ansiedade pode fazer com que a antecipacgdo do
movimento adversario funcione a favor da outra parte. SO mostrar seus argumentos caso

seja realmente necessario.

e) Escutar com atengdo e influenciar a outra parte, fazendo perguntas e nao

fazendo afirmacgdes, perguntar estrategicamente e escutar com muita atengao.

f) Ser flexivel, estar preparado para abrir concessdes, ser positivo e cordial,

estabelecer um clima de reciprocidade, ser educado e respeitador, saber esperar.

2.3.5 Habilidades de negociaciao

Segundo Ervilha (2000), habilidades sdo um conjunto de conhecimentos
indispensaveis para exercer uma atividade, que envolve capacidades, como, sintonizar,

empatizar, diagnosticar, induzir, retroalimentar.

r

Sintonizar ¢ o ajuste do vendedor ao cliente, causando uma perfeita
harmonia no relacionamento. A habilidade de sintonizar compde-se de duas partes
distintas. Uma parte se relaciona ao enfoque psicoldgico, percepcdo por parte do
vendedor que ¢ a sua capacidade de obter informagdes do cliente a partir da visdo,
audi¢do e associacdo de imagem. A outra ¢ de enfoque fisico mediante ao contato do

corpo quando estimula o cliente a partir de sua energia, convic¢do € entusiasmo.

Empatizar ¢ uma palavra que tem o significado de a pessoa se colocar no
lugar da outra. Trata-se de uma habilidade que visa experimentar o mesmo ponto de
vista, o0 mesmo angulo de visao do cliente. Essa habilidade ¢ formada por trés partes:
captar, sentir, reciprocidade. Captar ¢ reter informagdes do cliente através dos sentidos.
Sentir ¢ captar os sentimentos do cliente e demonstrar aceita¢do por ele, pelo que diz. E
isso ¢ demonstrado através do comportamento, sintonizando a expressdo corporal do
cliente: seus gestos e modo de falar. Reciprocidade ¢ a manutengao do relacionamento

por meio do didlogo, € manter o interesse mutuo.
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Diagnosticar tem o mesmo significado que decifrar, revelar, expor,
descobrir causas. O vendedor ndo pode vender antes de diagnosticar necessidades,
problemas e desejos dos clientes. O recurso para fazer o cliente mostrar-se ¢ a pesquisa.

A pesquisa ¢ a forma de descobrir as expectativas do cliente.

Induzir ¢ a habilidade que consiste em sugerir, convencer e persuadir.
Sugerir ¢ demonstrar a relevancia do produto ou servigo ao cliente. E explicar por que é
a solucao certa, de que o cliente, precisa. Convencer ¢ um grau maior de sugestionar, ¢ a
acdo de utilizar outros instrumentos, criando uma imagem positiva de si proprio como
profissional, da singularidade do seu produto ou servico e a diferenciagdo gerada para
ambos, além da imagem da propria empresa que se representa no mercado. Persuadir ¢
construir um bom argumento para o cliente levando ele a comprar o seu produto ou

servigo.

Retroalimentar ¢ uma habilidade que se aplica em todas as fases da venda,
mais especificamente no realizar, porque se nessa fase ainda ndo aconteceu o
fechamento da venda. O profissional de vendas ¢ um especialista em relacionamento e
comunicacdo, ndo pode permitir qualquer interferéncia e por isso deve estar sempre

atento aplicando a habilidade de retroalimentar o processo de vendas.

2.4 DIFERENCAS CULTURAIS x NEGOCIACOES

Segundo Yamaguti (2011) as diferengas culturais referem-se aos diferentes
costumes de uma sociedade, que sdo vestimentas, culindria, manifestacdes religiosas,
tradi¢des, entre outros aspectos. Trata-se de um fendmeno repleto de riquezas que,
quando bem exploradas, podem proporcionar beneficios incalculaveis. Pessoas de
culturas diferentes compartilham conceitos basicos, porém os véem a partir de angulos e

perspectivas diferentes.

Para muitos autores entender outras culturas ¢ impossivel. Entretanto, a

consciéncia da existéncia de diferencas culturais, a percepcao de que elas afetam o
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mundo de negodcios e o conhecimento dessas diferengas culturais minimiza surpresas
desagradaveis e nos permite interagir com sucesso com outros paises (YAMAGUTI,

2011).

Para Gurgel (2009) a diversidade cultural estd presente no nosso dia-a-dia e
exige de todos tolerancia e respeito ao diferente. Ao olharmos ao nosso redor vemos que
homens e mulheres pensam e agem diferente, jovens e adultos pensam e agem diferente.
E além dessas diferencas existem as diferengas culturais, as crencas, religides, valores e

comportamentos que sao unico em cada cultura.

A habilidade para se comunicar e interagir com individuos de culturas
distintas, segundo Baldi, Gregianin, Souza e Holanda (2007) ¢ primordial para o

sucesso de uma negociagdo internacional.

O negociador internacional deve estar sempre sintonizado onde se
manifestam as diferencas culturais e quais sdo seus efeitos no processo de negociacao,
tendo uma compreensdo geral do fendomeno das diferengas culturais e de como a sua
aceitagdo e compreensao podem afetar de forma positiva ou negativa a concretizagdo do
negocio. Ao iniciar o processo de negociagdo, € necessario que se familiarize com os
assuntos politicos e culturais do pais visitado, sem demonstrar opinides radicais,

mostrando-se atualizado quanto as questdes locais (SEBRAE, 2011)

Quando nos preparamos para uma negociagdo internacional ndo podemos
esquecer que esse processo vai além das técnicas, esta assentado também nas questoes

culturais segundo Magalhaes (2011).

Compreender as diferencas culturais ndo quer dizer compreender o
individuo, mas tentar evitar riscos de indiscri¢cdo, respeitando os valores de cada

negociador, para evitar conflitos com a outra parte.

Segundo Harbison e Pekar (2002) apud Floriani (2002), fazer negocios em
um pais estrangeiro requer a compreensao de questdes culturais, politicas e econdmicas.
Para Floriani (2002), uma negociacao internacional pode variar de um pais para o outro
de acordo com a cultura. Para que as negociagdes se tornem mais efetivas, deve-se levar
em consideragdo que as culturas, diferentes das tecnologias, ndo foram homogeneizadas

pela globalizagao.
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Acuff (2004) descreve os fatores que influenciam ou até mesmo determinam
o processo decisério de uma negociacdo. Sdo os seguintes: o uso de tempo, o
individualismo vs orientacdo coletiva, estabilidade de funcdes e conformidade e os

padrdes de comunicagao.

O wuso de tempo varia segundo as culturas. Para os americanos, a
pontualidade e o estabelecimento de datas sdo procedimentos comerciais e indicam o
grau de importancia e urgéncia. Para os latino-americanos ou éarabes, as datas limites
podem ser consideradas descortesia e falta de civilizagdo. No Oriente Médio, fixar data

limite é considerado pressao.

Em algumas culturas o individualismo ¢ muito forte, a consciéncia do “eu”
prevalece sobre o grupo, ja nas culturas em que prevalece a coletividade ¢ o grupo, nao
o individuo que toma a decisdo, por exemplo: os japoneses costumam negociar em

grupo, para eles o grupo inteiro deve estar de acordo sendo o negdcio nao ¢ aceito.

Algumas culturas caracterizam pela forte necessidade de ter estabilidade e
conformidade das fungdes. Freqlientemente, enfatizam mais a forma ou estrutura que o

contetido, porém outras nao se importam com 1isso.

Os padrdes de comunicacdo podem ser classificados, em termos de culturas,
em “denso conteudo” e “baixo conteudo”. As culturas de “denso contetido” sdo aquelas
nas quais o significado da mensagem estd embutido no contexto da comunicagao, ja as
culturas de “baixo conteudo” o significado da mensagem estd naquilo que foi

explicitamente falado.

Estes fatores influenciam os fatores mais importantes do processo de
negociacdo internacional, tais como o ritmo, as estratégias de negociacdo, as relagdes
interpessoais, os aspectos emocionais, 0 processo decisério e os fatores contratuais e

administrativos.

O ritmo das negociagdes varia muito entre as culturas. Alguns paises levam
em consideragdo toda a formalidade, tornando a negociacdo lenta, outros preferem ir

direto ao assunto.

As estratégias de negociagdo ¢ uma fase importante do processo de
negociacdo internacional, pois ¢ mais complicado enfrentar artimanhas em nivel

internacional. O mesmo comportamento pode ter significados totalmente diferentes em
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culturas diferentes. O negociador internacional tem que estudar o outro pais para poder

preparar as suas estratégias para chegar ao seu objetivo na negociagao.

O negociador deve dar énfase nas relagdes interpessoais. Um aspecto
essencial para construir uma relacdo pessoal ¢ a confianca, e a falta de confianga e
credibilidade ¢ maior nas negociacdes empresariais internacionais, principalmente por
causa dos esteredtipos, preconceitos e incertezas sobre o outro lado. Porém a construgdo

de um bom relacionamento com o outro lado ¢ vital para o sucesso na negociacao.

Os aspectos emocionais referem-se a sensibilidade, ao nivel emocional e a
lealdade. A suscetibilidade ¢ determinada culturalmente e a lealdade também varia de
cultura para cultura tanto em relacdo a organizacdo como um todo, como em relagdo a

pessoa dentro da organizacao.

O processo decisorio varia entre as culturas, por isso antes de comegar a
negociacdo, o negociador deve saber como o outro lado toma as decisdes para

determinar a forma de abordagem apropriada para convencer o seu interlocutor.

As negociagdes variam de regido para regido segundo os fatores contratuais
e administrativos. Essas diferencas se manifestam na necessidade de obter um agente,
no grau de especificidade dos contratos, na complexidade burocratica e na necessidade

de uma agenda nas reunides.



35

3 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

3.1 ASPECTOS GERAIS SOBRE AS QUESTOES DO GENERO

Neste capitulo abordam-se as diferencas entre sexo e género, a mulher na
sociedade moderna, a mulher contemporanea, as mudancas de comportamentos com o

passar dos anos e a inser¢ao da mulher no mercado de trabalho.

3.1.1. Diferenca entre sexo e género

Nao existe um homem natural nem uma mulher natural. O ente humano
nasce sexualmente neutro. A sociedade € que constréi os papé€is masculinos ou
femininos. “Géneros” sdo papéis socialmente construidos. Nao ¢ a natureza, mas a
sociedade que impde a mulher e ao homem certos comportamentos e certas normas
diferentes. Assim, se desde pequena a mulher brinca de boneca e casinha, isso ndo se
deve a um instinto materno (que para as feministas de género ndo existe), mas
simplesmente a uma convencdo social. Se as mulheres casam-se com homens, e ndo
com outras mulheres, isso nao se deve a uma lei da natureza, mas uma construcao da
sociedade. Se os homens sentem-se na obriga¢ao de trabalhar fora de casa para sustentar
a familia, enquanto as mulheres sentem necessidade de ficar junto aos filhos, nada disso
¢ natural. Sao meros papéis, desempenhados por tradicdo, mas que poderiam

perfeitamente ser trocados (PRO VIDA ANAPOLIS, 2011).

Género ¢ um conjunto de -caracteristicas sociais, culturais, politicas,
psicologicas, juridicas e econdmicas atribuida as pessoas de forma diferenciada de

acordo com o sexo (MENDES, 2008).
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Género ¢ um conceito Util para explicar muitos comportamentos de
mulheres e homens em sociedade, ajudando a compreender grande parte dos problemas
e dificuldades que as mulheres enfrentam no mercado de trabalho, na vida politica na
sua vida pessoal. Para alguns autores o primeiro passo para entender género ¢€

compreender a diferenca sobre sexo e género (PRO VIDA ANAPOLIS, 2011).

Para Butler (2003) quando falamos em sexo estamos nos referindo aos
aspectos fisicos, biologicos de macho e fémea, aquelas diferengas que estao nos corpos
e que ndo mudam radicalmente, apenas se desenvolvem com as etapas da vida. J& o

género ¢ culturalmente construido.

O género ndo deve ser meramente concebido como a inscricdo natural de
significado num sexo previamente dado, tem que designar também o aparato mesmo de
producao mediante o qual os proprios sexos sdo estabelecidos. Resulta dai que o género

ndo esta para a cultura como o sexo para a natureza (BULTER, 2003).

O género ¢ uma construcdo social ele ndo se apresenta do mesmo jeito em
todas as épocas e lugares. Depende dos costumes em cada lugar e sociedade, da
experiéncia cotidiana dessas pessoas, variando de acordo com as leis, as religides, a
maneira de organizar a vida familiar, a vida politica de cada povo ao longo de sua
historia.

Segundo Costa (2011) o género foi um conceito construido socialmente
buscando compreender as relagdes estabelecidas entre os homens e as mulheres, os

papéis que cada um assume na sociedade e as relagdes e poder estabelecidas entre eles.

Para Vieira (2011) a divisdo de trabalho em todas as sociedades humanas
depende mais das questdes culturais e menos das diferengas sexuais. Homens e
mulheres se distanciam ao extremo ndo apenas por causa das diferencgas fisicas e

biologicas, mais também pelos papéis desempenhados nos eventos sociais.

Em geral homens sdo maiores e mais fortes. As mulheres conforme o senso
comum tem habilidade manual e intui¢do mais apurada, que lhes permitem lidar com
situagdes cujos envolvimentos sociais € emocionais sejam maiores. Contudo, mesmo
com diferencas e atributos tdo especificos, ndo sdo estes fatores que determinam a
ocupacdo dos sexos no mercado de trabalho, mais as praticas sociais vigentes que,

determinam a ocupacdo de homens e mulheres (VIEIRA, 2011).
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Apesar de tantas dificuldades as mulheres conquistaram um espago de
respeito dentro da sociedade. As relagdes ainda ndo sdo de igualdade e harmonia entre
os géneros feminino e o masculino. O homem ainda atribui a mulher a dupla jornada, ja
que o lar ¢ sua responsabilidade, mas muitos valores sobre as mulheres ja estdo
mudando. O homem também estd em conflito com o papel que foi construido

socialmente para ele, hoje ser homem ndo ¢ nada facil, pois as mulheres passaram a

exigir dele um novo comportamento que ele ainda esta construindo (COSTA, 2011).

3.1.2 A mulher na sociedade moderna

As sociedades identificam determinados comportamentos como mais
adequados a sexo do que ao outro. Os comportamentos considerados “masculinos” e
“femininos” tém mudado com o passar do tempo tanto nas sociedades tradicionais como

nas modernas (VIEIRA, 2011).

Na sociedade moderna, a mulher estd cada vez mais conquistando seu
espago no ambiente profissional e participando das mudangas ocorridas na
contemporaneidade. Aos poucos as habilidades e caracteristicas femininas comegam a
ser valorizadas pela sociedade, deixando a mulher, aos poucos de ser uma mera
coadjuvante em determinados segmentos sociais e profissionais, possibilitando cada vez

mais 0 seu acesso as posicoes estratégicas em suas profissdes, segundo Nascimento

(2011).

Segundo Vieira (2011), quando as mulheres comecaram a ingressar no
mercado de trabalho, as relacdes entre os sexos, homens ¢ mulheres, entraram em
processo de mudanga. A mulher ao conquistar salarios, ingressou também no clube dos
capitalistas, que, usualmente, era privilégio dos homens. Comega, portanto a luta pelo
poder que excede a questdo do género. O homem, neste momento, deve lutar para
manter-se no seu cargo, para nao perdé-lo para concorrentes homens, e também agora,

para as mulheres.
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Em relacdo ao trabalho, tais mudangas sdo ainda mais visiveis. Isto porque
com o processo de reestruturacdo produtiva e com o crescente nimero de mulheres no
mercado de trabalho, a mao-de-obra feminina tem sido cada vez mais aceita e solicitada.
Contudo, este contingente feminino ainda tem sido sujeito a algumas limitag¢des, ou tem
sofrido dificuldades quanto ao seu acesso a cargos que exigem maior qualificacdo ou
que oferecem maiores possibilidades de ascensdo na carreira, especialmente no que se
refere a dindmica de conciliagdo das demandas familiar e profissional. Ao longo das
ultimas décadas do século XX, as conquistas sociais femininas e no mercado de
trabalho foram muitas, no entanto ainda estd aquém do ideal. As mulheres tém hoje
maior participacdo, ndo s6 no mercado de trabalho, como também nas esferas politica e
econdmica e elas ja estdo mais a vontade e escolhem de forma mais livre com quem e

como querem estabelecer suas relagdes conjugais (NASCIMENTO, 2011).

Ainda segundo esta autora, as mulheres foram da esfera doméstica a
ocupagdo de diferentes fungdes na sociedade moderna, mas estas conquistas sociais t€ém
sido alcancadas e assimiladas de forma diferente pelas mulheres. O alcance e
assimilacdo das conquistas sociais femininas variam de acordo com a classe social, o
grau de escolaridade e a possibilidade real para superar as desigualdades de
oportunidades entre homens e mulheres que ainda existem e persistem na sociedade
atual, tanto na familia como nas mais diferentes esferas sociais. Outro ponto importante
a salientar ¢ que as mulheres ainda ocupam menos cargos de poder e prestigio e

continuam a ser vistas como as principais responsaveis pela casa e pela familia.

A mulher na sociedade moderna ja tem tomado consciéncia de sua tarefa no
mundo em que esta inserida, mas devido ao preconceito adquirido no decorrer da
histéria, ndo avangou de maneira igualitaria em todos os aspectos politicos, econdmicos

e sociais, contudo ainda esta buscando seus objetivos. (NASCIMENTO, 2011).

Na sociedade atual a mulher vem aprendendo a lidar com os problemas e
aos poucos vem aprendendo e sabendo discernir as dificuldades encontradas na dupla e
algumas, na tripla jornada de trabalho, no lar e fora dele. As mulheres vém ao longo dos
anos participando para a construcao de uma sociedade mais justa, de um mundo melhor
e mais equilibrado, no qual se desenha um novo papel para a mulher moderna

(NASCIMENTO, 2011).
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3.1.3 A mulher contemporéinea

Em decorréncia da nova ordem econdmica, os mercados e, sobretudo, as
pessoas passam por transformagdes, € muitos as qualificam somente em termos das
alteragdes da economia, mas ao contrario, elas implicam mudancas politica, culturais,
tecnologicas, pois recebem influéncias, por causa do avancado sistema de comunicagao.
Vieira (2011) diz que como centenas de satélites transmitem informagdes em tempo real
e permite a comunicacdo instantdnea de um lado a outro do mundo, ¢ um dos fatores
que contribui para inovar a estrutura da vida das mulheres e dos homens,
independentemente da cultura e classe social. Diferentes da Idade Média, ou até
mesmo, de séculos passados, a mulher estd completamente melhor € mais amadurecida,
isso ¢ fato. Nos dias atuais as mulheres sentem-se mais preparadas para encarar o

mundo e ndo medem forgas para se igualar aos homens presentes na humanidade.

Conforme Alencar (2007) a mulher atual é mais atraente, sensual, tem todo
um jogo de sedugdo, ela ¢ independente, assume contrapontos diversificados e tem
resposta para tudo, e tem também, aquela postura de mulher moderna. A mulher de
antes, era submissa, dependente, se comparava e se adequava a moral e os bons
costumes impostos por “aquela” sociedade. Em hipotese alguma, uma mulher do século
passado, sairia de casa para estudar fora, ou morar sozinha. Aquilo seria uma afronta a

familia e a todos da vizinhanga.

Vivemos num mundo no qual a mulher tem que estar praticamente pronta a

desempenhar todas as fungdes: ser mae, esposa, profissional, avd, esportista, etc.

Ainda, segundo esta autora, no decorrer dos anos, dos séculos, e do ano dois
mil, a posicdo da mulher se destacou e vem até hoje sendo privilegiada entre a
sociedade. Hoje em dia, moramos sozinhas, trabalhamos fora, temos carro, somos
respeitadas, participamos de congressos, e até estamos a frente do congresso nacional,
discutindo politica e economia. A mulher contemporanea, por sua vez, esta preparada
para fazer as jornadas da mulher moderna — filho/lar/trabalho - e administra este tempo

com facilidade e sem perder a esséncia de se dedicar ao marido, a sociedade e a vida
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propria. Geralmente, ela nem precisa deste marido, ela escolhe alternativas para nao se

prender a certo alguém, ou ao certo padrdo (ALENCAR, 2007).

A identidade feminina no mundo contemporaneo assume postura
tipicamente capitalista, independente economicamente, que consome e dita leis no
mercado, inclusive nas relacdes com o sexo masculino. Nao aceita mais ser a escolhida,
deseja também ter o direito de escolha com as exigéncias de quem também detém o

poder em maos (VIEIRA, 2011).

As relagdes de trabalho ganham novos significados e complexidades a partir
da inser¢do feminina no espago organizacional. A disputa acirrada no espaco de
trabalho passa a ser vivida por homens e mulheres que buscam igualar suas
oportunidades por cargos, posicoes hierarquicas, destaque e reconhecimento na
profissdao. No processo de constru¢do de uma nova identidade, as mulheres procuram
desconstruir esteredtipos sociais e culturais ha tempos construidos para que seja
possivel a transposi¢do de barreiras, principalmente de natureza psicoldgica, que ainda
permanecem e que se mostram como as mais dificeis de serem superadas (CRAMER

ETAL, 2001)

Conforme Cramer et.al (2001) o aumento da participacdo das mulheres no
mercado de trabalho e, conseqiientemente, no ambito organizacional, tem acontecido
sob a forma de ocupagdo de cargos que exigem menores qualificagdes e competéncias.
Entretanto, muitas mulheres ja estdo alcangando postos mais elevados e importantes,
como gerentes, diretoras, ou mesmo empreendedoras de seus proprios negocios. Essas
posicdes, por se constituirem em cargos originalmente masculinos, ainda impdem a elas
algumas barreiras: umas facilmente identificdveis, e outras imperceptiveis e

dissimuladas.

A mulher contemporanea conquistando tantos mercados e tendo que assumir
tantos papéis tem-se deparado com muitos desafios. Carregando um passado historico
de preconceitos e vendo-se face as novas tecnologias e a transdisciplinaridade por que
tem passado o planeta, percebe, pela sua sensibilidade, que o seu lugar modifica-se dia a
dia. A mulher tem hoje um olhar plural para a realidade que a cerca, pois os horizontes
irdo se alargar, ainda mais no futuro e que o “feminino” ird sobrepujar a sombra criando

um mundo melhor (ALMEIDA, 2011).
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3.2 QUESTOES DO GENERO NAS NEGOCIACOES INTERNACIONAIS

A ampliacao das relacdes comerciais de interdependéncia entre diferentes
nacdes, bem como as formas de comunicacdo utilizadas estdo contribuindo para que,
cada vez mais, acontecam encontros de negdcios internacionais entre pessoas e
organizacdes. Esta questdo, sem divida nenhuma, faz com que esteja aumentando a
difusdo das culturas e, por este motivo, considera-se que o sentido e o significado de
uma negociacao internacional ndo podem ser completamente compreendidos a menos
que sejam interpretados a partir do contexto cultural em que ocorre esta negociagdo

(OLIVEIRA, 2009).

Ainda de acordo com este autor, ¢ fundamental destacar que a cultura de um
povo se forma através dos tempos historicos, e isto tem uma importancia relevante no
processo de incremento das negociagdes ou quando, em conversas paralelas, o
desconhecimento ou a ndo importancia dada a este elemento pode dar origem a
situagdes constrangedoras. Portanto, pode-se afirmar que conhecer a cultura ¢ um dos
elementos de qualquer negociacdo, neste caso, a internacional, uma vez que a cultura de
uma sociedade representa os valores compartilhados, os héabitos, os usos, os costumes,
os codigos de conduta, bem como as tradi¢cdes que sdo assumidas das geragdes mais

velhas.

Para Oliveira (2009) as negociagdes mundiais, no cenario globalizado, sdo
consideradas extremamente complexas, por tratarem e sofrerem interferéncias de macro
fatores que influenciam as negociagdes globais como, por exemplo, o clima politico e
economico dos paises envolvidos, além, dos fatores micros que sdo: valores,
comportamentos socioeconOmicos € culturais. Nesse sentido, a preparagdo para um
processo de negociacdo internacional vai além da questdo da técnica, que no passado era
o eixo central desse processo. Atualmente, a preparagdo exige um nivel maior de busca
em areas que venham harmonizar este processo, tornando-se necessaria, por que nela
entram questdes variaveis, que aparentemente podem aparecer ocultas, mas que, no
momento da negociagdo, t€ém um valor relevante, tais como as caracteristicas peculiares
(comportamentos, valores, lingua, etnia e sociabilidade local) de cada pais, onde se

realizam as negociagdes internacionais pelas empresas.
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Para Pinheiro, Damasceno e Gouveia (2011), nota-se que o ambiente de
globalizacdo das economias que se vivencia atualmente, exige cada vez mais o
conhecimento prévio de outras culturas, para obter assim, o aperfeicoamento da
competéncia negocial, ponto culminante para os profissionais da drea, visto que os
negdcios internacionais envolvem muito mais riscos que uma transacdo doméstica, ou
seja, em uma negociagdo internacional estdo envolvidos riscos variados, micro e
macroecondmicos, tais como: a moeda de denominagao e sua relacdo com o cambio, as

leis, normas e regulamentos, costumes e expectativas e, principalmente, a cultura.

Quando se fala em negociagdo internacional ¢ relevante ter em mente que a
cultura de um povo se forma através de sua historia e costumes. O mundo dos negocios
¢ igual em todo o mundo, mas o comportamento de cada ser humano muda de acordo
com a cultura do pais a qual ele vive e, ¢ por isso que para Minervini (1997) apud
Bornhofen e Kistenmacher (2007), mais de 50% dos negocios internacionais ndo sao

bem sucedidos por desconhecimento das varias culturas existentes no mundo.

No momento em que o mercado global vive um momento critico € muitos
de seus valores sdao questionados, a importancia da presenca mundial de uma
companhia, e a capacidade de atender varios paises continua inquestionavel. "Mas
percebe-se, mais do que nunca, que a diversidade cultural pode afetar de forma
essencial os negocios, conforme Moreira (2011). Com a crise global, as empresas
ampliaram seus esfor¢os para conquistar novos mercados, grandes exportadores, que
conseguiram decifrar e implementar negociacdes baseadas no respeito das diversidades

culturais, continuam fechando bons negdcios no exterior.

Para Mendes (2008), a relagdo género ¢ dada maneira de olhar a realidade
da vida, das mulheres e dos homens, para determinar ¢ compreender, em primeiro as
relagdes sociais entre os homens e as mulheres, em segundo as relagdes de poder entre

eles. Assim ¢ nas relagdes sociais que se constroem 0s géneros.

As questdes de género estdo ligadas a forma como a sociedade cria os
diferentes papéis sociais e de comportamentos relacionados aos homens e as mulheres.
As relacdes de género criam padrdes fixos do que € proprio para a mulher e para o
homem e reproduz essas regras como um comportamento natural do ser humano,
criando condutas e modos Unicos de se viver sua natureza sexual. Isto significa dizer

que as questdes de género tém uma ligagao direta com a forma como estdo organizados
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na sociedade os valores, os desejos e os comportamentos acerca da sexualidade (INFO

JOVEM, 2011).

“Em muitos paises, os costumes, atitudes e crencas religiosas sdao hostis as
mulheres nos negdcios, € ndo cabe duvida de que as negociagdes empresariais ainda sao

dominadas por homens” (ACUFF, 2004, p.65).

3.3. A MULHER NAS NEGOCIACOES INTERNACIONAIS NOS DIVERSOS
PAISES

Neste subcapitulo serdo apresentadas as questdes do género em
determinados paises, destacando-se a interferéncia das questdes do género nas
negociacdes internacionais em regides do globo como: Europa Ocidental, Europa
Oriental, América Latina, América do Norte, Oriente Médio e Africa, conforme Acuff

(2004).

3.3.1 Europa Ocidental

Na Europa Ocidental os negociadores ddo muita énfase ao uso do tempo. As
reunides comegam e terminam na hora marcada, e sdo rapidas. Os europeus ocidentais
sdo bastante individualistas. Ordem, disciplina e responsabilidade sdo muito valorizadas
tanto na vida familiar como no trabalho. A trajetoria para o sucesso empresarial ¢ uma
mistura de educagdo e contatos sociais € o tempo de lazer com a familia ¢ extremamente
importante. A comunicagdo geralmente ¢ formal, a linguagem corporal ¢ bem reservada
e o contato fisico num ambiente de negdcios se limita a um aperto de mdo. A hierarquia
¢ muito valorizada e a mudanca frequente de empresa nao ¢ bem vista. A lealdade e o

esfor¢o costumam ser premiados nas organizagdes. As questoes do género dependem de
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cada pais. Agora vamos apresentar como sdo as questdes do género em cada pais da
Europa Ocidental, sendo que em alguns paises, as mulheres sdo aceitas na mesa de

negociagdes, enquanto em outros nao.

3.3.1.1 Paises em que as mulheres nio enfrentam dificuldades nas negociacdes:

Na Austria as mulheres de negocios sido bem tratadas. A forca de trabalho é
composta por 40% de mulheres. No ambiente familiar os casais geralmente dividem as

tarefas domésticas, sendo assim as mulheres tratadas igualmente dentro e fora de casa.

Embora exista uma visdo tradicional sobre as mulheres em carreiras de

negdcios na Bélgica, este pais ¢ um bom lugar para as mulheres de negdcios.

Na Dinamarca as mulheres de negdcios internacionais sdo bem tratadas. Os

casais dividem as tarefas domésticas e a responsabilidade de cuidar dos filhos.

A Finlandia ¢ um pais campedo no que diz respeito aos direitos das
mulheres. As finlandesas pretendem ter carreiras profissionais e envolver-se em
questdes e politicas sociais, além da maternidade. Na Finlandia as mulheres ocupam um
numero significativo de cadeiras no parlamento. Muitas delas mantém o sobrenome de

solteira depois do casamento.

As francesas t€ém uma participacao de 43% na forca de trabalho. De maneira
geral, a Franga ¢ um bom lugar para mulheres fazerem negdcios internacionais, embora
elas devam se preparar para receber galanteios. Neste pais as mulheres ocupam cada vez
mais cargos profissionais importantes nas areas de comércio varejista, servicos, midia,

publicidade, direito, finangas e recursos humanos.

Na Grécia, embora a sociedade grega ainda seja dominada por homens, as
mulheres estdo bem representadas no mundo dos negécios e na politica. O sucesso dos
negocios na Grécia depende mais das ligagdes sociais do que do sexo. De maneira geral,

a Grécia ¢ um bom lugar para as mulheres de negdcios internacionais.
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Os noruegueses tratam bem as mulheres de negocios internacionais. Neste
pais as mulheres participam de 40% da forca de trabalho, 30% dos lugares do
parlamento e a igualdade de sexo ¢ bastante avancada. Mulheres e homens costumam

ter a mesma autoridade.

A Suécia ¢ um bom lugar para as mulheres fazerem negocios. Elas

constituem 48% da forca de trabalho, uma das mais altas do mundo.

No geral, a Suica ¢ um bom lugar para as mulheres fazerem negocios.
Porém, embora os setores bancarios e financeiros estejam denominados por homens, as

mulheres sdo ouvidas com atengao e tratadas profissionalmente.

3.3.1.2 Paises em que as mulheres enfrentam dificuldades para negociar:

A Alemanha ¢ um dos paises mais dificeis da Europa para as mulheres
fazerem negocios internacionais. Os alemdes sdo muito resistentes ao trabalho das
mulheres fora de casa. As mulheres que trabalham fora de casa t€ém poucas chances de
obter importantes cargos profissionais. Nao existem muitas leis sobre discriminagdo

sexual.

Ja na Espanha, sdo poucas as mulheres com carreiras profissionais, € menos
ainda em cargos de direcdo. As mulheres de negocios internacionais nao devem se

surpreender com as atitudes machistas de muitos negociadores espanhois.

Na Holanda as mulheres raramente tém carreiras profissionais, e as casadas
costumam interromper as suas carreiras quando tém filhos. Porém, muitas mulheres de
negadcios internacionais podem ter sucesso nas negociagdes com holandeses, mas muitas
vezes os homens sdo chauvinistas com as mulheres de negocios. A forga de trabalho ¢

formada por 35% de mulheres, uma percentagem baixa para os padrdes ocidentais.

Na Irlanda as mulheres de negodcios internacionais muitas vezes ndo sao

levadas a sério nas negociagdes. As mulheres ndo sao bem recebidas em lugares que sdao



46

reservados somente para homens. Este pais ndo ¢ um bom lugar para as mulheres de

negocios.

Na Italia, as mesas de negociacdo sdo dominadas por homens, mas as
mulheres internacionais podem ter sucesso nesse ambiente. As mulheres costumam ser
galanteadas por seus interlocutores. As mulheres que viajam acompanhadas por um
colega de trabalho devem deixar bem claro o seu papel, se 0 homem ¢ seu chefe, ele ¢
quem deve definir o papel dela. As italianas ocupam 34% da forca de trabalho, uma das
mais baixas da Europa Ocidental. Com exce¢do do setor industrial de moda, h4 poucas

mulheres em cargos especializados e quase nenhuma em cargos executivos.

Em Portugal as mulheres podem esperar atitudes machistas de muitos dos

negociadores portugueses. Elas constituem 30% da forca de trabalho neste pais.

No Reino Unido, embora as mulheres encontrem bastante aceitagdo neste
pais, a rede de influéncia entre amigos permanece viva. Poucas britdnicas ocupam

cargos de dire¢cdo, embora elas constituam 42% da forga de trabalho.

3.3.2 Europa Oriental

A Europa Oriental pode ser uma regido do mundo dificil para um
negociador. O ambiente de negocios estd caracterizado por mudangas nas estruturas
politica e econdmica, no entanto, oferece oportunidades enormes. Os europeus orientais
costumam ser pontuais € prevalece a orientacdo coletiva. Numa negociagdo
internacional nessa regido ¢ comum que os negociadores precisem verificar até os
minimos detalhes com a sede da empresa, por isso o ritmo das negociacdes costuma ser
lento e cansativo, e as decisdes vém de cima para baixo. As comunicacdes sao diretas, e
embora sejam anfitrides muito simpaticos, as vezes parecem bruscos € agressivos. As
apresentacdes e reunides costumam ser bastante formais. A gesticulacdo com bragos e
maos geralmente ¢ bastante expressiva e os apertos de maos sdo firmes e breves. Nessa
regido as mulheres de negdcios internacionais ndo t€ém muita liberdade, pois o ambiente

de trabalho ¢ dominado quase que totalmente por homens.
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3.3.2.1 Paises em que as mulheres nio enfrentam dificuldades nas negociacdes:

Embora a Turquia seja um pais dominado por homens, as mulheres de
negocios internacionais se dardo bem melhor que em outros paises da regido. As
mulheres turcas conquistaram alguns direitos basicos e um ter¢o da forga de trabalho ¢

dominado por elas.

Na Ucrania as mulheres sao consideradas a lideranga moral da nacao,
portanto, muito respeitadas. Muitas ucranianas trabalham fora de casa, porém os lugares
de trabalho sdo quase todos dominados por homens. As mulheres de negocios devem

estar preparadas para receberem galanteios dos homens.

3.3.2.2 Paises em que as mulheres enfrentam dificuldades nas negociacdes:

As mulheres hungaras sdo quase 50% da forga de trabalho do pais, mas as
mulheres de negdcios internacionais terdo de enfrentar organizagdes controladas quase

que exclusivamente por homens em todos os niveis decisorios.

Na Pol6nia, as mulheres de negodcios internacionais também terdo de
enfrentar organizacdes sob o controle quase que exclusivo de homens na maioria dos

niveis decisorios.

Na Republica Tcheca, assim como na Polonia, as mulheres que visitam esse

pais tem que enfrentar organizagdes quase que totalmente dominada por homens.

Na Russia, apesar dos principios de igualdade, as mulheres tém pouco
acesso a cargos profissionais importantes. Neste pais também existem organizacdes
totalmente dominadas por homens na maioria dos niveis decisorios as quais as mulheres

de negocios internacionais tém que enfrentar.
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3.3.3 América Latina

Os latino-americanos ndo dao muita énfase ao uso do tempo. Geralmente as
reunides € eventos comecam atrasados. Os negociadores latinos costumam ter muita
inflexdo na voz, fazer muitos gestos, e ser muito emocionais. O relacionamento pessoal
¢ elemento fundamental para as negociagdes e ndo ha necessidade de estabilidade de
funcdes e conformidade nessa regido do globo. As pessoas tém prioridade sobre as
institui¢des, as leis e os regulamentos. A América Latina ¢ um bom lugar para usar
gestos expressivos com as maos, bragos e rosto. O sorriso € muito valorizado nestes

paises. O ritmo das negociagdes sdo lentos e as apresentagdes informais.

3.3.3.1 Paises em que as mulheres nio enfrentam dificuldades nas negociagoes:

Em geral, o Brasil ¢ um bom lugar para as mulheres de negbcios
internacionais. As mulheres brasileiras ocupam muitos cargos importantes,
principalmente nas areas de educacdo, saude, jornalismo, e politica, inclusive a
presidéncia do pais ¢ ocupada por uma mulher. E algumas mulheres tem seu proprio

negocio.

No Chile, as mulheres de negdcios internacionais podem ser mais eficazes
neste pais que em outros da America Latina. As mulheres ocupam 30% da forca de

trabalho e muitas ocupam lugares importantes na politica e nos negdcios.

Na Costa Rica o machismo ¢ muito forte, mas as mulheres de negocios
internacionais sdo tratadas melhor que em muitos paises americanos. A maioria das
mulheres deste pais nunca trabalhou fora de casa, porém as mulheres mantém a sua

identidade em questdes legais e nos negocios.

Em Cuba, as mulheres sdo um fator importante na forca de trabalho cubana.
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3.3.3.2 Paises em que as mulheres enfrentam dificuldades nas negociacoes:

Na Argentina os homens respeitam muito as mulheres nas conversas, porém
ndo necessariamente em negociagdes sérias com as mulheres. Os argentinos sao

receptivos em nivel pessoal, mais sdo dificeis no contexto de negdcios.

Hé4 poucas mulheres colombianas ocupando cargos profissionais ou de
direcdo. Apenas 24% das mulheres trabalha fora. Neste pais a cultura familiar ¢ muito
grande, onde o pai que tem o dever de sustentar a familia e mde de cuidar das tarefas

domésticas. Porém, as mulheres de negocios sdo bem recebidas neste pais.

’

O Equador ¢ um pais muito dificil para as mulheres negociar. E um pais
muito machista onde o homem ¢ o chefe indiscutivel e as mulheres ndo podem trabalhar

fora de casa.

No México, as mulheres de negocios devem ser esforcar para serem aceitas
nas mesas de negociacdes. Devem ser cordiais, mas firmes. As atitudes machistas

predominam.

No Peru as mulheres sdo apenas 25% da for¢a de trabalho do pais. Os
homens que comandam tudo nas familias. As mulheres de negocios internacionais tém

de enfrentar institui¢des dominadas exclusivamente por homens.

Na Venezuela, o machismo ¢ muito forte, mas as mulheres de negocios

internacionais sdo bem aceitas.

3.3.4 América do Norte

r

Na América do Norte, o ritmo das negociagdes ¢ acelerado e o
individualismo ¢ muito valorizado. As negociacdes em equipes sdo muito raras, a
menos que o conteudo seja muito complexo e critico para o futuro da empresa, mesmo

assim deve-se concentrar atengdo em um ou dois dos integrantes, que tém o poder para
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tomar as decisdes. As relagdes de negocios sdo informais, porém as apresentacdes sao
formais. A comunicagdo verbal ¢ franca e aberta, hd pouco contato fisico, normalmente
apenas um aperto de mao firme, mas breve. As mulheres norte-americanas ocupam mais
cargos profissionais e administrativos que as de outros paises. Embora ainda existam
redes de influéncias entre homens, as pessoas que chegam para fazer negocios terdo que
negociar com mulheres em todas as regides do pais e em diversas areas de producao e

servicos. As mulheres sdo quase a metade da forca de trabalho.

As canadenses representam 44% da forca de trabalho e ocupam cargos

importantes. O Canadé ¢ um bom pais para as mulheres fazerem negocios.

Nos Estados Unidos, as mulheres ocupam muitos cargos profissionais

importantes. A igualdade de género ¢ muito forte neste pais.

3.3.5 Oriente Médio e Africa do Norte

O Oriente Médio ¢ a Africa do Norte sdo regides com muita diversidade
cultural. A negociacdo ¢ parte do cotidiano das pessoas do Oriente Médio,
particularmente da populacdo arabe. A religido tem um papel importante tanto na
histéria como no atual ambiente de negdcios nessa regido. Os negociadores nao sao
muito rigorosos com o uso do tempo, eles geralmente chegam atrasados nas reunioes e
encontro de negocios. O ritmo das negociagdes ¢ lento, apressar uma negociagdo €
considerado ofensa e planejar com antecedéncia ¢ considerado azar e sem sentido.
Prevalece o sentimento de catéstrofe sobre o futuro, que considera os planos detalhados
como uma enorme responsabilidade, um convite ao desastre. As culturas sdo orientadas
para a coletividade. Para os arabes, ler poesias, usar a intui¢cdo e ser sensivel sdo
caracteristicas masculinas, a frieza e o pragmatismo sdo caracteristicas femininas. Os
gestos nos paises do Oriente Médio ¢ da Africa do Norte sdo bastante expressivos, eles
costumam ter muito contato fisico, os abragos nos encontros ¢ andar de maos dadas em

publico entre os homens ¢ um costume tipico dessa regido (ACUFF, 2004).
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3.3.5.1 Paises em que as mulheres nio enfrentam dificuldades nas negociacdes:

O Egito ¢ um bom lugar para as mulheres de negdcios internacionais. Em
termos de padrdes arabes, os egipcios sdo bastante liberais, com menos discriminagao
entre os sexos. As mulheres egipcias participam mais da vida social e de negocios de

seu pais do que as mulheres de outras partes do Oriente Médio e da Africa do Norte.

Em Israel, as mulheres sdo aceitas nas negociagdes, embora ainda existam
atitudes machistas. Embora os homens tenham muita autoridade na familia, nos ultimos
anos, a influéncia das mulheres tem crescido, tanto na familia como fora dela. Nao

existem restrigdes as formas de se vestir, as mulheres podem usar qualquer roupa.

3.3.5.2 Paises em que as mulheres enfrentam dificuldades nas negociacoes:

A Arébia Saudita ¢ um dos lugares mais dificeis do mundo para as mulheres
fazerem negodcios, e até mesmo obterem vistos para entrar no pais. Portanto ndo existe a
possibilidade de as mulheres de paises ocidentais realizarem negocios com sucesso. Isso
deve ser feito unicamente apds consultar alguém que conhega pessoalmente os
negociadores sauditas. Essas mulheres devem também mobilizar todos os recursos
disponiveis, tais como conjuges e redes de apoio local. Quase ndo tém mulheres
trabalhando fora de casa nesse pais. As mulheres arabes e de outros paises devem cobrir
os bragos e as pernas e usar roupas que ndo revelem seus corpos. As mulheres sdo
proibidas de dirigir carros. As mulheres arabes raramente participam das reunides

inclusive na sua propria casa.

Nos Emirados Arabes Unidos a sociedade ¢ dominada por homens e
praticamente ndo existem mulheres nas atividades profissionais. Porém eles sdo muito

menos conservadores com as mulheres de negdcios ocidentais. As mulheres devem se
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vestir de maneira a ndo chamar a atenc¢do para o corpo. As mulheres do Ocidente ndo

precisam usar véu e podem dirigir carros.

No Kuwait, as mulheres raramente sdo aceitas nas negociagdes. Este pais ¢
dominado por homens e praticamente ndao hd mulheres nos negocios. As mulheres

visitantes devem se vestir como as kuwaitianas, mas ndo precisam usar o véu.

3.3.6 Asia e Orla do Pacifico

Os negociadores dessa regido tém muita paciéncia. O processo de
negociagdo ¢ muito lento. Nesses paises enfatizam-se mais um relacionamento a longo
prazo do que o objetivo especifico da negociacdo, costuma-se designar varias pessoas
para cada equipe de negociagdo e as decisdes costumam ser tomadas pelo grupo inteiro.
As culturas dessa regido sao orientadas pela coletividade. O processo decisério € lento,
pois sempre se procura chegar a um consenso do grupo em quase todos os niveis. No
entanto, uma vez tomada a decisdo, sua implementa¢do ¢ rapida. A comunicagdo
geralmente ¢ indireta. Nao tem contato fisico, apenas um aperto de mao breve ou

reveréncia.

3.3.6.1 Paises em que as mulheres nio enfrentam dificuldades nas negociacdes:

Na Australia as mulheres de negodcios sdo bem aceitas, embora existam

redes informais masculinas.

A China ¢ um pais dificil para qualquer pessoa fazer negocio. As mulheres
sdo aceitas mais ndo com facilidade. Sdo poucas as mulheres que chegam a posicdes

importantes no governo. As mulheres que ocupam cargos importantes sdo respeitadas.
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Em Cingapura, muitas mulheres tém nivel de instrucdo elevado e ocupam
cargos profissionais importantes. Cingapura ¢ um bom lugar para as mulheres fazerem

negocios.

Na Coré¢ia do Sul, as mulheres de negocios estrangeiras sdo bem aceitas
nesse pais. As mulheres devem usar o titulo de um cargo superior. Nao ¢ correto tocar

em alguém do outro sexo.

Em Filipinas, as mulheres tém igualdade de direitos com os homens e
ocupam importantes cargos no mundo dos negocios € no governo. Filipinas ¢ bom pais

para as mulheres fazerem negdcios.

Hong Kong ¢ o melhor lugar da Orla do Pacifico para as mulheres
profissionais ocidentais realizarem negdcios. As mulheres de Hong Kong participam

das equipes de negociagao.

Na Nova Zelandia, as mulheres de negocios internacionais sdo bem aceitas

neste pais.

Na Tailandia as mulheres ocupam muitos cargos importantes. A Tailandia ¢

um bom lugar para as mulheres de negocios internacionais.

Taiwan, em geral, ¢ um pais bom para as mulheres fazerem negdcios

internacionais, embora ndo seja comum encontrar mulheres nas mesas de negociagao.

No Vietna, as mulheres que fazem negocios nesse pais sdo bem aceitas.

3.3.6.2 Paises em que as mulheres enfrentam dificuldades nas negociacoes:

Ja a India € um lugar dificil para qualquer negociador, especialmente para as
mulheres. A India ¢ dominada por homens e as mulheres ndo se envolvem nos negocios.
Uma mulher de negbcio estrangeira pode ser aceita, contudo, se perceberem que sua

posi¢ao e titulo assim justificam.
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Na Indonésia, as mulheres tém mais direitos que as mugulmanas, incluindo
direito na divisao de bens, herancas e divorcios. As mulheres nao usam véus. E dificil as

mulheres serem aceitas nas negociagoes.

No Japao ¢ muito raro negociar com mulheres. Apesar terem um bom nivel
de educacdo, sdo poucas as mulheres que ocupam cargos importantes. Na cultura deste
pais ¢ muito forte o dominio dos homens embora as jovens comecem a se afirmar. As
mulheres representam 40% da for¢a de trabalho. As mulheres do exterior podem obter
sucesso nas negociacdes no Japao, embora muitos homens japoneses ainda ndo se

sintam confortdveis com mulheres em posi¢do de poder.

A Malésia possui uma influéncia da cultura mulgumana muito forte. E um

pais dificil para as mulheres fazerem negocios.

Ja o Paquistdo ¢ um pais muito dificil das mulheres fazerem negdcios. As
paquistanesas possuem poucos direitos legais € o indice de analfabetismo ¢ muito alto

entre as mulheres.

3.3.7 Africa ao sul do Saara

O ambiente de negdcios nessa regido esta sofrendo mudangas na medida em
que alguns dos paises tentam integrar-se plenamente com parceiros nos negocios
internacionais enquanto passam por sérios problemas internos. O ritmo nesses paises da
Africa ao sul do Saara é moderado, estabilidade de funcdes e conformidade é bastante
necessaria. Os negocios devem ser realizados pessoalmente em qualquer negociacao
importante ¢ a formalidade e o respeito sdo fundamentais. A designacdo de um
negociador mais velho pode ser util, j4 que muitas vezes associa-se sabedoria a
experiéncia. A regulamentacdo governamental ¢ complicada nos paises da Africa ao sul
do Saara. As conversas tendem a ser animadas e amistosas e a proximidade fisica entre

as pessoas ¢ bastante grande. O contato ocular direto ¢ limitado, especialmente ao falar
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com uma pessoa em posi¢ao de autoridade ou mais velha, olhar diretamente nos olhos

pode ser considerado desrespeito.

3.3.7.1 Paises em que as mulheres nio enfrentam dificuldades nas negociacdes:

Na Africa do Sul as mulheres de negodcios internacionais sdo aceitas nas
negociacdes, embora as redes masculinas sejam fortes. As questdes do género sdo

menos problematicas que as raciais nos negocios neste pais.

No Zimbabue, as mulheres enfrentam certa resisténcia na sociedade
dominada por homens, mas ainda assim podem ser eficazes nos negocios. Mostrar
irritagdo ou frustragdo pode ser mais prejudicial para as mulheres, que para os homens.
As mulheres que visitam o pais devem vestir roupas conservadoras, sem mostrar os
bracos e as pernas. Os homens as vezes tém relacdes extraconjugais, com o
consentimento das suas esposas, para mostrar virilidade. As mulheres que visitam este

pais para negdcios podem ser abordadas com essa intengao.

Na Nigéria, as mulheres de negocios sdo recebidas, mas nao sdo totalmente
aceitas. Apesar da forte influéncia mulgumana, as mulheres desse pais tém mais
liberdades que as mulgumanas, elas sdo bastante independentes na administragdo dos

seus proprios empreendimentos.

3.4 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Neste capitulo foi apresentado como a mulher ¢ vista na sociedade, qual seu

papel na familia, nos negocios, na atualidade.
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A mulher, durante muitos anos, foi considerada apenas uma pessoa do sexo
feminino que tinha a obrigacdo de ser uma excelente mae, uma esposa maravilhosa e so.
Ela ndo podia ou ndo era aceita no mercado de trabalho, mas com o passar dos anos foi

conquistando o seu espaco, entretanto ela ainda encontra barreiras nos dias de hoje.

A mulher contemporanea estd preparada para encarar os desafios que sdo
impostos pela sociedade moderna. Ela estd criando uma nova cultura, uma nova

posi¢do, uma nova maneira de ver e de se impor no mundo.

Como foi discutido neste capitulo, cada pais possui as suas particularidades
culturais e o modo de ver a imagem da mulher na sociedade depende de cada pais e

cada cultura.

Desta forma, foram destacados os paises onde a mulher ¢ aceita na mesa de

negociagdo, assim como aquelas onde a presen¢a masculina ¢ predominante.
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4 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo geral deste estudo ¢ mostrar como se manifestam as questoes do
género nas negociagdes empresariais internacionais. Foram tracados alguns objetivos
especificos para alcancar o propdsito principal deste trabalho, apresentam-se, portanto

as conclusdes desta pesquisa.

Em wuma negociacdo internacional lida-se com diferentes fatores
condicionantes como a cultura, a lingua, a religido e as ideologias. Por isso, mesmo que
muitos gestos sejam internacionais, existem, no entanto, diferentes interpretacdes que
podem ser atribuidas aos gestos em conformidade com os costumes locais. Os aspectos
culturais e comportamentais parecem, muitas vezes, ndo tdo importantes, mas
interferem diretamente no resultado da negociacdo. A origem ética, cultural e nacional
de uma pessoa tem alguma influéncia na formagdo de seu posicionamento psicologico

em relacdo a negociagao.

Cada cultura possui caracteristicas peculiares que a diferenciam das demais
culturas. Para um negociador obter sucesso numa negociagdo internacional, ndo basta
saber falar determinada lingua, mas este devera, acima de tudo, entender as
caracteristicas da outra cultura para ndo se deparar com situagdes constrangedoras ou

até fracassar numa negociagao.

As culturas influenciam de forma direta as negociagdes internacionais. Toda
negocia¢ao possui um objetivo, entrar em um acordo que seja satisfatorio para ambas as
partes, porém ao inserir a empresa no mercado internacional devem-se levar em
consideragdo varios fatores. Um fator muito importante sdo as diferengas culturais.
Portanto, os profissionais devem estar cientes de que a outra parte possui formas de
pensar, agir e interpretar situagdes, portanto devem se estudar e pesquisar o pais que se

vai negociar.

E de extrema importancia o conhecimento das culturas dos povos com quem
se estd negociando, pois elas tém influéncias nas negociagdes, facilitando ou retardando
o processo de negocia¢do, dependendo do grau de conhecimento e envolvimento com a

cultura local.
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As questdes do género nos negdcios internacionais sdo um fator muito
delicado, podemos assim dizer, portanto o simples fato de uma organiza¢dao mandar uma

mulher para lhe representar pode ser desvantajoso.

Nao se podem caracterizar as regides como favoraveis ou desfavoraveis para
as mulheres negociarem, as diferenciagdes vém de cada pais, todavia mesmo o pais
sendo vizinhos geograficamente, suas culturas e aspectos comportamentais podem ser

totalmente diferentes, por exemplo, paises da regido da Asia.

Conclui-se que as questdes do género se apresentam distintas nas diversas
regides do globo. Desta forma, a mulher ndo enfrenta dificuldades na mesa de
negociagdo nos seguintes paises: Africa do Sul, Australia, Austria, Bélgica, Brasil,
Canada, Chile, China, Cingapura, Coréia do Sul, Costa Rica, Cuba, Dinamarca, Egito,
Estados Unidos, Franga, Filipinas, Finlandia, Grécia, Hong Kong, Israel, Nigéria,
Noruega, Nova Zelandia, Suécia, Suiga, Tailandia, Taiwan, Turquia, Ucrania, Vietna,

Zimbabue.

Por outro lado, os paises em que a mulher enfrenta muitas dificuldades nas
negociagdes € nao ¢ recomendavel que se envolva nos negocios sdo 0s seguintes:
Alemanha, Arabia Saudita, Argentina, Colombia, Emirados Arabes Unidos, Equador,
Espanha, Holanda, Hungria, india, Indonésia, Irlanda, Italia, Japao, Kuwait, Malasia,
Meéxico, Paquistdo, Peru, Portugal, Polonia, Reino Unido, Republica Tcheca, Russia e

Venezuela.

Para finalizar este estudo, recomenda-se que toda organizacdo ao
internacionalizar-se estudem minuciosamente a caracteristica do pais com o qual se vai
negociar. A cultura ¢ um fator de extrema importancia numa negociagdo internacional,
pois o que ¢ considerado normal aqui no Brasil, pode ser considerado um desrespeito

em outros lugares do globo.
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