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Resumo

No contexto da globalizagdo, empresas multinacionais estdo emergindo e possibilitando
negociagdes globais. Deduz-se que nesse processo a influéncia cultural é um fator presente. Mostra-
se que a identidade foi fundada nas sociedades e suas culturas, assim como nas nagdes. Atualmente
a diversidade cultural estd sempre presente, traz diversidade em tracos culturais, assim como em
muitas identidades. Estes estabelecem o perfil dos negociadores, se caso eles ndo tenham
flexibilidade e adaptabilidade, podem ter resultados ruins. Este trabalho é baseado em pesquisa
qualitativa, descritiva, explicativa e comparativa. Vérias teorias e varios autores como Godinho
(2005) e Junqueira (1988) possibilitaram a realizacdo gracgas as diversas fontes, como as pesquisas
bibliogréficas, os sites da Internet, os livros eletrbnicos e as monografias. Em suma, pretende-se
expor as culturas e a identidade dos negociadores, a0 mesmo tempo em que mostra que a gestdo de
pessoas é a solucdo para os negdcios que permite o crescimento deles. Por fim, mostramos como as
empresas brasileiras e francesas podem aproveitar o potencial de mercado que existe entre elas.

Palavras-Chave: Globalizacdo. Negociacdo Brasil-Franca. Identidades culturais. Gestdo cultural.
Multiculturalismo.

! Aluna concluinte do curso de Relages Internacionais.



Résumé

Dans le contexte de la mondialisation, les entreprises multinationales émergent et permettent les
négociations globales. On en déduit que dans ce processus I’influence culturelle est un facteur
présent. Il est démontré que I’identité a été¢ fondé sur les sociétés et leurs cultures, ainsi que par les
nations. Actuellement la diversité culturelle ne cesse d’étre présente, elle apporte de la diversité
dans des traits culturels, ainsi que dans les nombreuses identités. Celles-ci définissent le profil des
négociateurs, s’ils n’ont pas la souplesse et 1’adaptabilité nécessaires, ils peuvent avoir de mauvais
résultats. Ce travail est basé sur des recherches qualitatives, descriptives, explicatives et
comparatives. Plusieurs theories et plusieurs auteurs tels Godinho (2005) et Junqueira (1988) ont
permis de le réaliser grace aux différentes sources tels les recherches bibliographiques, les sites
internet, les livres électroniques et les monographies. Avec concision, il est cherché a exposer les
cultures et l'identité des négociateurs, tout en montrant que la gestion des personnes est la solution
des affaires qui permettent la croissance des entreprises. Enfin, nous montrons comment les
entreprises brésiliennes et francaises peuvent tirer parti du potentiel du marché qui est entre les
deux.

Mots Clefs: Globalisation. Négociations Breésil-France. Identités Culturelles. Gestion culturelle.
Multiculturalisme.
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INTRODUCAO

Apols a segunda guerra mundial e com a expansdo da globalizacdo, se intensificaram as
dindmicas das relacdes econémicas das empresas em ambito internacional. Neste tipo de comércio
ha multiplas abordagens para as negociacdes, assim como h4 fatores abundantes que podem surgir
como influéncia, podendo interagir positivamente ou negativamente. Dentre esses fatores ha as
barreiras culturais nas negociacdes que as influenciam diretamente.

Esta monografia nota que para a obtencdo de uma melhor dindmica entre Brasil e Franca,
deveria surgir um estudo de caso sobre estes paises, que poderia ser feito através do aprofundamento
do conhecimento sobre a Franca e suas praticas de negociacfes, seu modo de pensar, agir sobre cada
assunto. Esse tipo de conhecimento tem de ser obtido pelos praticantes diretos dessas abordagens ao
comercio exterior, entre empresas do Brasil que tém ou terdo negocia¢es com a Franca.

Esse trabalho faz uma andlise das influéncias culturais no processo das negociagdes
internacionais entre Brasil e Franca na atualidade, fazendo a exploragcdo do conhecimento deste
mercado e buscando linhas de estratégias aplicaveis ao mesmo. O Enfoque do trabalho é
compreender as influéncias da cultura para as negociacdes empresariais privadas, mostrando que a
obtencdo dos conhecimentos sobre o Brasil e Franca, muda a visdo e a relacdo do negociador
facilitando assim as negociacdes entre eles.

Esse tema foi escolhido devido a este estudo ndo ser muito explorado pela academia e por ser
a cultura de grande importancia na area das negociac6es internacionais, podendo influenciar nos
seus resultados, podendo ser uma barreira ou promoc¢do das negociacBes. Esse tema, por sua vez,
pode ser de grande utilidade a pesquisadora e para as empresas Brasileiras que tem relacGes tanto de
importacdo como exportagdo com empresas Francesas. Portanto tem a finalidade de alcangar a
aproximacdo das empresas Brasileiras e Francesas, através do aprofundamento do conhecimento de
suas culturas e sobre os modos de como s&o feitas as negociagdes do Brasil.

As Relacdes Internacionais abrem as portas para diferentes tipos de oportunidades para 0s
paises como a aproximacao entre eles, cooperagdes, negociacdes e outros pontos. Neste caso,
abordaremos as Negociacdes Internacionais, que tem diversos tipos de influéncias como moedas,
cambios, culturas, regras, leis, costumes, expectativas, perfis dos consumidores e compradores.

Dentre essas influéncias a principal seria a cultura, por isso ha grande importancia no

enfoque do estudo das culturas nas negociacBes internacionais, para que tenha uma facilitacdo
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nessas negociacOes atraves de um aprofundamento do conhecimento sobre elas. Minervini (1997)
ressalta, “a regra basica nimero um para abordar o mercado externo ¢ o aprendizado das diferencas
culturais”. Enquanto que Solomon (2002) afirmar que “o efeito de encontrar tais diferengas pode ser
tdo grande que o termo choque cultural ndo é um exagero”. Doblinski (1997), conclui que “o que
para uma cultura ocidental pode parecer uma simples recusa, em outros cantos do mundo é ofensa.
Nao conhecer tais habitos pode acabar com as relagdes comerciais”.

Nas Negociagdes internacionais surgem diversos questionamentos, por exemplo: como 0s
diferentes paises se comportam nas negociacOes internacionais empresariais? Qual a influéncia dos
aspectos culturais em uma negocia¢do comercial Internacional? Quais as diferencas entre Brasil e
Franca em suas negociagdes? Como as culturas entre Brasil e Franga influenciam nas negociagdes
empresariais entre eles?

Analisaremos o caso especifico entre Brasil e Franca, abordando sobre suas negociacfes a
nivel empresarial e buscando respostas para 0s questionamentos acima, atraveés do aprimoramento
das relaces entre eles. Portanto o objetivo desse trabalho é descobrir como a cultura influéncia no
processo das negociacdes internacionais entre Brasil e Franca na atualidade?

Este Trabalho tera como base do seu desenvolvimento as pesquisas qualitativa, descritiva,
explicativa, comparativo. Buscara autores e teorias, assim como o0s autores Godinho (2005) e
Junqueira (1988), com suas fontes em pesquisas bibliogréficas, sites, e-books e monografias. A
pesquisa exploratoria estabelece critérios, métodos e técnicas para a elaboracdo de uma pesquisa e
visa oferecer informac6es sobre o objeto desta e orientar a formulacdo de hipdteses de Cervo e Silva
(2006).

No cenério de globalizacdo ascendente, podemos notar a multilateralidade de culturas,
ideologias, religides, opinibes, tipos de negociacgdes, posicionamentos de mercado diferentes. A
globalizacdo trouxe uma visdo cada vez mais clara das diferencas dos paises, assim como

proporciona a aproximagao entre eles e as pessoas.
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CAPITULO |

1. RELACOES COMERCIAIS INTERNACIONAIS X CULTURAS DAS NACOES

O fendmeno da Globalizagdo intensifica as conexdes entre os paises ao redor do mundo, esse
processo gera alguns efeitos, podendo ser eles integradores como 0s propdsitos que ensejaram a
criagdo da OMC (Organizacdo mundial do comércio) ou desintegradores como surgimento de
barreiras comerciais entre 0s paises no cenario internacional. Em vista disso, o profissional do
comércio exterior deve buscar os conhecimentos multiculturais, para melhor adaptacdo a estes

mercados.

1.1 NEGOCIACOES INTERNACIONAIS: SEU CONCEITO E IMPORTANCIA

As negociacOes se fazem presente no planeta, desde que o homem deixa de ser némade e
comeca a ocupar pontos fixos, pois ele percebe que para continuar dessa forma tem de fazer trocas,
iniciando assim os primeiros negocios, para conseguir os produtos necessarios ao atendimento de

2 <o termo

suas necessidades e desejos. As primeiras formas de negociacdes foram os escambos,
utilizado para designar a pratica datroca de servicos ou mercadorias, método de pagamento
caracterizado pela permuta e que substitui 0 uso do dinheiro”.

Ao passar do tempo o individuo se desenvolve nas suas negociagdes e aprende a se adaptar
cada vez mais as mudancas. Ele também percebe a importancia do comércio e melhora os meios de
pagamentos, por isso surgem as moedas, pois se via a necessidade de colocar uma unidade de valor
nos produtos, para melhor mensura-los e realizar trocas justas. As moedas sdo um método
facilitador do comércio; pois, qualquer pessoa poderia viajar e leva-las consigo e assim adquirir
mais facilmente os produtos de que necessita. A moeda tem trés principais funcdes, sendo elas:
“Meio de troca, unidade de conta e reserva de valor. Através disso o comércio foi se ampliando e

evoluindo, assim como as moedas”.

2 Significado de escambo. Disponivel em:<https://www.significados.com.br/escambo/>. Acesso em 6 de agosto de
2018.
¥ Moeda. Disponivel em:<https:/politicamonetaria.webnode.com.br/moeda/>. Acesso em 6 de agosto de 2018.
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O ser humano se desenvolveu nos diversos setores e nas diferentes &reas, como no plantio,
nos cuidados com os animais, na sua defesa e progressivamente dominando coisas novas como 0
fogo, animais silvestres, entre outras coisas. A necessidade de melhorar evolui em conformidade
com o aumento populacional e com outros diversos desenvolvimentos, surgem as grandes criacdes
como a luz elétrica, telefone, internet, o surgimento da revolucdo industrial, das revolugdes sociais,
todos esses eventos e feitos, marcaram as mudancas das ldades média, Moderna e Contemporéanea;
as épocas e geracdes, até chegarmos ao periodo atual, ap6s os periodos conturbados das guerras do
século xx, onde se intensifica o fenémeno da globalizacéo.

Todos esses periodos, portanto, deixaram contribuices para o que se entende como

comércio, definido como * «

0 comeércio pode ser definido como uma atividade do campo econémico
gue consiste na troca de bens ou servicos entre duas ou mais pessoas, realizado com o objetivo de
obter lucro”. Para conseguir esse objetivo € necessario haver uma negociacdo, geralmente
assimétrica, podendo favorecer mais a um que outro dos negociadores, por isso a forma de negociar
influéncia bastante o comércio, seja ele nacional ou Internacional.

O fenébmeno da globalizacdo influenciou diretamente na melhoria do entendimento das
complexidades das relacbes comerciais mundiais, através dos seus processos de aberturas
comerciais. Mas, 0 que seria entdo globalizacdo? De acordo com Scholte (2002, 2005b), citado por
Niemeyer (p.18, 2006) “Globalizacdo engloba a reconfiguracdo da geografia social a partir de uma
crescente conexao interplanetaria entre as pessoas”. Portanto a globalizacdo sendo essa conex&o
entre diversos pontos gera a aproximacao dos paises devido a sua maior interacao.

Pode ser observado que no cendrio da “nova economia global, a inteligéncia também nao
obedece mais a fronteiras ou nacionalidades” (apud IANNI,1995). A globalizacdo aumenta a
compra e venda internacional, surgem novas necessidades, novas acOes e novos atores. Nos
periodos anteriores a globalizagéo se tinha um ator global que era os estados e na atualidade, surgem
novos agentes, para 0s quais, as negociacgdes se realizam ndo somente de pais a pais, mas de pessoas
a pessoas, de empresas a empresas, € que ndo mais prescindem de um estado como mediador.

Mas afinal o que é uma negociacdo? Se formos verificar a origem da palavra negociacdo que

surge do latim negocium, palavra formada pela juncéo dos termos nec (nem, ndo) + ocium (6cio,

* CONCEITOS, Ed. Comércio. Sdo Paulo: Editorial Conceitos, 2015. Disponivel em:<https://conceitos.com>.Acesso
em 6 de agosto de 2018.
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repouso), cujo seu significado € o de atividade dificil, trabalhosa. Ainda, na literatura encontramos,
que BERLEW, David; E.; MOORE, Alex; HARRISON, Roger (1984) afirmam que “Negociacéo é
um processo, em que duas ou mais partes, com interesses comuns e antagonicos se relinem para
confrontar e discutir propostas explicitas com o objetivo de alcangarem um acordo”, sendo assim
seriam duas partes por um objetivo, da mesma forma em que seria para ACUFF (1998) "Negociagédo
é 0 processo de comunicacdo com o propoésito de atingir um acordo sustentavel sobre diferentes
ideias e necessidades”. Portanto em qualquer negociacao, onde se quer conseguir algo que deseja,
para isso precisa-se fazer um acordo que ambas as partes aceitem, mesmo que para isso tenham que
ceder em algum momento. Acuff (1998) fala também que “para ser um negociador internacional
vocé deve estabelecer um clima de confianca com o outro lado” pois através de um bom
relacionamento abre-se as portas para o principio inicial de uma boa negociacao que é ter confianca
entre 0s negociantes e consequentemente em seus produtos, afinal uma negociacdo perfeita tem
como base a confianga e bons produtos.

Através do conhecimento de cada estilo negociador, se podera identificar diferentes tipos de
comportamento deles, podendo isso ser usado como favoravel para o importador ou exportador com
0 contato do ente internacional com o qual se fara negocio, influenciando assim nas compras e
vendas; sendo, a intencdo do trabalho refletir sobre o passo a passo da interacdo dos individuos
frente ao processo de negociacao dos dois paises, mostrando as melhores estratégias. De acordo com
Lima (2006) deve-se “promover as estratégias de segmentacdo do mercado-alvo, as estratégias de
orientacdo de marketing, as estratégias de denvolvimento comercial no mercado-alvo, de
posicionamento competitivo no mercado”.

H& algumas estratégias citadas por Manfré (2009), que destacam o relacionamento com
clientes internacionais, divide-se em cinco aspectos fundamentais, sendo eles: habilidades pessoais
para 0 relacionamento comercial internacional; relacionamento com clientes; conducdo de
negociacdes; eventos internacionais; centros regionais de negocios; viagens de negocios.

O mesmo autor também fala da importancia de certas habilidades dos profissionais de
comeércio exterior sendo elas: visao global; tolerancia cultural; dedicacdo; persisténcia; idiomas.

Atraves do conhecimento dessas estratégias, havendo melhor adaptacdo da area empresarial e
de comércio exterior dois paises, haveria uma melhora e aproximacdo das relacfes comerciais,

empresariais entre 0S mesmos. Assim como 0s estudos sobre os paises, além da analise do comercio
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exterior nos dois paises, através da integragdo entre as empresas brasileiras e francesas, poderemos
compreender os efeitos no comércio entre 0s paises.

Portanto a importancia das negociacfes internacionais estd conectada diretamente com o
COmErcio e por isso nota-se que uma negociacdo ruim gera prejuizo, assim como uma negociacdo
boa gera diversas vantagens. Todavia, para obter qualquer resultado conta com o negociador que faz
o0 papel principal. Portanto analisaremos como ele é influenciado por diversos fatores e como ele
pode fazer a gestdo deles ao seu favor, chegando afinal no objetivo de sua negociacao e adquirindo

o lucro para a empresa.

1.2 RELACOES COMERCIAIS MUNDIAIS NO PERIODO POS-GLOBALIZACAO:
INTEGRACOES X NACIONALISMOS/ PROTECIONISMO

No periodo de guerras, que se iniciou com a primeira guerra em 1914, depois na segunda
guerra em 1945, em que o mundo foi dividido em dois polos capitalista e socialista, sendo a ultima
guerra em 1991, a guerra fria; apdés o final desse periodo surgem diversos atores, movimentos e
organizacOes. Eles geram os processos de integracdes, unido dos paises, prevencdo de guerra,
desenvolvimentos dos mesmos, assim como outros diversos pontos.

Para Manuel Castells citado por >Maria Inés, esse periodo:

Assinala varios acontecimentos historicos os quais tém transformado a paisagem
social da vida humana. Entre eles: Uma revolugdo tecnoldgica centrada em torno
das tecnologias de informacdo, telecomunicacdo e transporte que surgiu na década
de setenta; a interdependéncia das economias a escala global introduzindo uma nova
forma de relacdo entre economia, Estado e sociedade; a desagregacdo do bloco
soviético e as mudancas de politicas econdmicas nas nagoes de regimes socialistas,
pondo fim & guerra fria e a reestruturagéo profunda do capitalismo.

Esse periodo trouxe diversas e grandes mudancas para 0s anos atuais, tanto para economia
em geral como para a sociedade. Em 1945, foi criada a ONU (Organizacdo das Nacdes Unidas), a
primeira organizacdo que tem grande importancia para o contexto da globalizacdo, ela € uma das
maiores organizacOes integradoras globais, ela tem como objetivos: conservar a seguranca e a paz

mundial, incrementar os direitos humanos, promover o desenvolvimento econémico, cuidar do meio

> ABILIO, Maria. Globalizagdo: caracteristicas mais importantes. 5F.(Artigo) - Faculdade Salesiana Maria

Auxiliadora. Macaé-RJ. Disponivel em:< http://fsma.edu.br/visoes/ed03/3ed_artigol.pdf>. Acesso em 07 de agosto de
2018.
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ambiente e fornecer auxilio humanitario em casos de fome, desastres naturais e conflitos armados.
Além de ter membros de diversas partes do mundo sendo, atualmente com 193 paises participantes.
A ONU tem seis linguas oficiais, sendo elas: inglés, francés, espanhol, arabe, chinés e russo; sendo
essas as linguas as mais faladas no globo e também pelos paises mais importantes do mundo.

Outra grande organizacdo ¢ a OMC (Organizacdo Mundial do Comeércio), criada em 1995,
promove a integracdo comercial entre os paises, tendo como base o acordo de Marraquexe de 1947,
seu objetivo é o de supervisionar os paises e reduzir obstaculos entre as partes. A organizacdo
promove a estrutura e principios necessarios para a melhora do comércio, conta com 164 paises
membros e tem trés linguas oficiais, sendo elas: inglés, espanhol e francés. No periodo da segunda
guerra mundial foram feitos os acordos de Bretton Woods que criaram o Banco Mundial e o Fundo
Monetario Internacional que foram feitos na tentativa de reestabelecimento global, essas sdo outras
instituicbes além da OMC.

O surgimento dos blocos econdmicos tem grande importancia para integragdo, pois foi visto
que a economia é de fato um ponto que é gerador de integracdao assim como desintegracdo, uma vez
gue o comércio que faz aliados, conexdes, através dos financiamentos e acfes, assim como €
também motivo de guerras.

De acordo com Alvarez (1999) "transformacdes econdmicas repercutem automaticamente no
conjunto da sociedade, devendo todas as demais esferas se adequar aos imperativos da economia de
mercado mundializada”. Afinal, por que ocorreram as guerras mundiais? Elas surgiram a partir das
questdes financeiras, expansionista, sociais e outros diversos.

Desde muito tempo, o individuo cria padrbes para poder estabelecer um caminho a seguir,
nas novas necessidades, ele reforma estes padrbes. A sociedade é composta por identidades e
culturas que o possibilitam sobreviver por todos esses anos, contudo, a adaptacdo é o aspecto
fundamental manté-las. Os movimentos sociais fazem essa conexdo, sobretudo ao requerem
mudangas. Nesse contexto, resta-nos o seguinte questionamento: o que seriam movimentos sociais?
Eles sdo uma forma de protesto, luta, manifestacdo por mudancas sociais e direitos. A maioria tenta
acabar com a desigualdade e discriminacdo, mas também podem ser de resisténcia de grupos na
sociedade.

Podemos notar que na histéria houve diversos movimentos e revolugdes, todos eles bastantes
significativos para mudanca da sociedade, sendo eles: Revolucdo Francesa, Revolucdo Industrial,

Primavera Arabe e entre outros.
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A Revolugéo Francesa de 1789 tinha como ideais a Liberdade, Igualdade e Fraternidade; esse
periodo é marcado pela subida da burguesia ao poder na Franga. Tal revolugdo influenciou diversas
outras, por seus ideais, assim o século XVIII ficou conhecido como o século das revolucdes. Essas

revolucgdes sao ressaltadas no livio de HOBSBAWM:

A grande revolucdo de 1789 -1848 foi o triunfo ndo da “inddstria” como tal, mas da
classe média ou da sociedade “burguesa” liberal; ndo da “economia moderna” ou do
“estado moderno”, mas das economias e Estados em uma determinada regido
geogréafica do mundo (parte da Europa e alguns trechos da América do Norte), cujo
centro eram os Estados rivais e vizinhos da Gra-Bretanha e Franca. A
transformagdo de 1789 — 1848 é essencialmente o levante gémeo que se deu
naqueles dois paises e que dali se propagou por todo o0 mundo. (Era das Revolucbes
HOBSBAWM, pag. 20)

A cada cendrio, surgem novas necessidades, a partir delas surgem 0s movimentos sociais que
se ganha forca na atualidade, eles sdo respostas as lutas comuns existentes, além de serem
completamente variados. Podemos falar de alguns deles, como o movimento de igualdade de género
(Feministas), de igualdade racial, de sexualidade e género (LGBTS), assim como trabalhistas. Eles
contribuem para o que temos e conhecemos na atualidade como identidade, sendo que eles a
influenciam e a transforma, diretamente, assim como a cultura.

De acordo com Assevera Bettini (2012), “a maioria dos estudiosos do tema afirmam os
direitos fundamentais como elementares a manutencdo da dignidade da pessoa humana ou como
forma de se concretizar as exigéncias do principio constitucional em destaque”.

Nas sociedades Patriarcais ¢ marcada a dominagdo masculina. Para mudar isso surgem 0s
movimentos feministas que buscam igualdade de género, através da maior participacdo das
mulheres. O Feminismo vem do latim femina, que significa “mulher”, ele se desenvolveu como
movimento filosofico, social e politico.

De acordo com Beauvoir (1967), ® “N&o se nasce mulher, tornar-se mulher” (BEAUVOIR,
1967, traducdo nossa), essa € a ideia do movimento bem interpretada e inspirada por Beauvoir, em
que na sociedade globalizada, a mulher tem conquistado seu espago. Devido a este movimento, 0
termo utilizado atualmente é empoderamento das mulheres, que vem crescendo nos dias atuais, elas

podem trabalhar, atuar em cargos publicos e crescer em diversas formas profissionalmente. Se

® «On ne nait pas femme, on devient femme” (BEAUVOIR, 1967).
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voltassemos ao passado, isso jamais seria imaginado, mas 0s movimentos sociais transformaram sua
identidade, assim como a cultura, o sistema e a forma de reconhecimento delas.

Os movimentos sexualidade e género que nos dias atuais se chamam LGBTs (Lésbicas,
Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros), buscam conquistar direitos, lutam contra
a homofobia, a intolerancia e a discriminagdo. Este movimento permitiu que a sociedade pudesse
sair do padrdo da familia tradicional, além do autoconhecimento. O movimento foi ainda além,
desconstruindo mais e mais uma vez, por que ndo se pode manter um relacionamento homoafetivo?
Por que ndo se pode fazer uma redesignacao sexual? Por que ndo se pode transformar em outras
pessoas? Por isso é importante o estudo da Antropologia, 0 que temos que nos perguntar é, o que eu
quero? Quem eu sou? Para onde vou? E ndo ser algo imposto pela sociedade, ser algo que
desejamos para nos, o autoconhecimento € uma porta para a definicdo dos nossos desejos, por isso
devemos busca-lo.

Desde que o individuo busca vantagens e que houve o entendimento do que é poder, o
homem quer ter submissos. Essas relacGes se ampliam até os dias atuais, formam no¢6es do estado
capitalista, em que, para a organizacdo do trabalho, ha o chefe e 0 empregado. Mas antes de chegar
a atualidade, ja existia a idéia de superiores e subordinado, isto, pode ser visto na ideia de racas
superiores, simplesmente para poder dominar. Portanto, 0 movimento de igualdade racial busca por

quebrar esses padrdes estabelecidos pela sociedade e pelos os que os dominam.
Warren (apud Petrénio Domingués; p.101, 2007) define:

(...) Movimento negro é a luta dos negros na perspectiva de resolver seus problemas
na sociedade abrangente, em particular os provenientes dos preconceitos e das
discriminacles raciais, que os marginalizam no mercado de trabalho, no sistema
educacional, politico, social e cultural. Para 0 movimento negro, a questdo racial, é
por conseguinte uma questdo de identidade racial, é utilizada ndo s6 como elemento
de mobilizacdo, mas também de mediacdo das reivindicagdes politicas. Em outras
palavras para o movimento negro, a “raca” ¢ o fator determinante de organizacao
dos negros em torno de um projeto comum de acéo.

Outro movimento que € uma forma de reacdo € o0 movimento por igualdade racial. Os negros
sofreram por muitos anos, eles foram escravizados por muitos anos, a cor preta foi associada a
morte, sujeitas, eram segregados, ainda tiveram 0s seus direitos retirados. A arte de dominar mexeu
diretamente com milhdes de vidas, pelo o julgamento, discriminacdo; estabelecer padrdes, 0 mau

tratamento aos negros foi diverso e intenso.
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A relagdo de trabalhador, trabalho e empregador, surge intensamente, ap6s a revolugédo
industrial. Neste periodo, as condigdes de trabalho eram degradaveis e exploratérias, além que os
abusos aos trabalhadores eram enormes. Em resposta ao que eles passavam, surgem 0s movimentos
trabalhistas, que buscaram alcancar direitos como tempo limite de trabalho, descanso, férias,
regimes especiais para mulheres.

Assim os movimentos trabalhistas tem grande importancia para o que conhecemos hoje
como sociedade de direitos, onde se tem a democracia, a luta dessas pessoas, jamais podem ser
esquecida, afinal, é bom ter aposentadoria, direito de ter plano de salde, carteira assinada, seguro de
vida, ter horas fixas de trabalho, direito a hora de almoco e etc. No periodo em que as empresas
foram criadas, a jornada de trabalho era de mais de 18 horas por dia, sem direito a parar, a comer,
além de que os pagamentos eram indignos.

A Antropologia tem como principal fundamento o estudo dos povos e culturas a fim de
compreendé-las, considerando os seus valores, crengas e costumes. De acordo com Campomori
(2008) “A cultura é a propria identidade nascida na historia, que ao mesmo tempo nos singulariza e
nos torna eternos. E indice e reconhecimento da diversidade. E o terreno privilegiado da criacéo, da
transgressao, do dialogo, da critica, do conflito, da diferenca e do entendimento”.

A cultura é feita pela identificacdo com algum grupo, onde se tem tradi¢Ges, costumes, além
de outros pontos em comum que ligam estas pessoas do grupo, a sensa¢do de pertencimento é o que
0s move. A partir disso todos tém de saber que iriam encontrar o seu lugar, seja ele onde for, pois a
globalizacdo e todos esses movimentos, além de diversas outras mudancgas as quais a sociedade
mundial passou, nos permitem hoje dizer isto.

Essas mudancas, a principio, incitam uma nova estruturacéo internacional, neste cenério o0s
blocos econdmicos tém como sua maior funcdo acordos intergovernamentais, que visam reduzir as
barreiras financeiras ao comércio, facilitando interaces, medidas para reduzir impostos e tarifas
alfandegarias. Existem diversos blocos, onde os principais sdo: MERCOSUL, Unido Europeia,
NAFTA, APEC, ALCA e ASEAN. Eles podem ser regionais ou aliancas entre paises emergentes e
em desenvolvimento, vice e versa, como o BRICS, que é composto por Brasil, Russia, india, China
e Africa do Sul.

Abaixo podemos observar a localizagdo de alguns deles:
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Figura 1- Blocos Econémicos

—

EUrASEC e

Fonte: Wikimedia. Disponivel em:<https://commons.wikimedia.org/wiki/File:800px-ActiveBlocs_2008.PNG>.
Acesso em 09 de agosto de 2018.

Os novos atores ndo sdo estatais surgem das novas necessidades, “Na sociedade global, os
Estados dividem parte de seu poder com outras entidades transnacionais e supranacionais”.
(MATIAS, 2005). Sendo eles variados como 0s blocos econdmicos descritos anteriormente, entre
outras organizagOes globais, como ONGs, entidades subnacionais, as empresas transnacionais ou
multinacionais, a sociedade civil organizada que tende a gerar cidaddos globais. Portanto para
“sociedade civil transnacional”, define-se “grupos, individuos e instituigdes que sdo independentes
dos Estados e das fronteiras estatais, mas que estdo, ao mesmo tempo, preocupados com 0s assuntos
publicos” (MATIAS, 2005).

As empresas tiveram a necessidade de ultrapassar as fronteiras dos seus paises originais em
busca de novos mercados, para obtencdo de um maior lucro, assim elas fazem a sua
internacionalizacdo. Diversos atores divergem sobre essa nova denominacao delas, de acordo com
Craig e Grant (1999), eles distinguem empresas multinacionais de transnacionais; enquanto que
Hitt, Ireland e Hoskisson (2003), falam das empresas multidomésticas, globais e depois
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transnacionais. Assim como para Dalt (2002), categoriza as empresas como domeésticas,
internacionais, multinacionais e globais e Bartlett e Ghoshal (1998), especifica as empresas e suas
fases, que comeca como empresas internacional, passam por multinacional e global para evoluir ao
estagio de transnacional.

As Multinacionais e transnacionais dispdem de filiais em outros paises, mas se diferenciam
quanto ao ponto de grande independéncia ou ndo das suas filiais. Enquanto que as empresas
domeésticas seriam aquelas empresas que ainda ndo transpassam 0 ambiente nacional, tanto por
desinteresse ou mesmo por condicdes.

As entidades subnacionais sdo uma parte de um pais, também sdo chamadas de divisdes
administrativas e tem certo grau de autonomia. Elas podem ser uma cidade, municipio, estado,
sendo ele um ente nacional, que se relaciona com outro governo subnacional. Os autores divergem
sobre as entidades subnacionais, que tipo de ator seria, pois dizem quer ndo se enquadram no
conceito de ator ndo estatal ou estatal, pois ndo se fala em atores subnacionais. Mas diferentemente
disso, o autor Sdnchez Cano (2005), deixa bem claro que seriam sim 0s governos locais e regionais
também parte do Estado.

A globalizacdo também traz a ideia de cidad&o global, mas para podermos compreender bem,
temos que entender o que seria ser cidaddo? O que é cidadania? Para que possamos analisar o que
seria 0 cidaddo global. Entdo se entende como “cidadania” que deriva do latim “civitatem” que
significa cidade. Assim como a expressdao grega “polis”, cidades-estados antigas; tipo de
organizacdo a que € atribuido, pela maioria dos historiadores, o conceito tradicional de cidadania.
Neste periodo a cidadania se restringia a participacdo politica de determinadas classes sociais.
Cidaddo era o que morava na cidade e participava de seus negdcios, assim se representava para
Baracho (1994).

De acordo com Dallari (2004) “a cidadania expressa um conjunto de direitos que da a pessoa
a possibilidade de participar ativamente da vida e do governo de seu povo”. Portanto, seria o
cidaddo aquele que pratica a cidadania, tendo direitos e deveres a cumprir; e a cidadania seria a
promogcéo desses direitos e dos deveres ao cidadao.

O cidadéo global vem desta mesma ideia, que tem sentido ampliado, agora ndo mais de uma
nacdo, regido ou grupo, mais sim do mundo inteiro, pois o individuo estd conectado ao ambiente
global, desde a globalizagcdo. Assim como para Ednir (2015), para quem “O individuo ndo ¢ uma

ilha, mas um ser de relagdes”.
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Os novos atores internacionais e o conceito de cidadéo global geram integraces no ambiente
globalizado, nota-se que o global é diversificado e que na atualidade tem um énfase no
internacional, que ocorre pela adogdo do liberalismo como a politica de abertura comercial dos
paises. Neste campo internacional, ainda temos como ponto principal a globalizacdo que lida com a
identidade, cultura, além de diversas outras areas.

No Brasil usa-se o0 protecionismo quando necessario assim como pode ser usado por outros
paises, como a Franca no setor agricola; essa doutrina € de favorecimento econémico interno, busca
aumentar as exportacbes e ndo importacdo. O protecionismo faz com que consiga resistir as
empresas nacionais, a cultura nacional, além de outros grupos, ele toma medidas de seguranca para
se proteger contra a grande abertura provocada pela globalizacao.

O fendmeno globalizacdo gera diversos efeitos como 0s movimentos sociais que sdo
respostas para a globalizacdo; os movimentos protecionistas e nacionalistas que sdo uma resposta
dos governos e da sociedade em que se teve sua identidade alterada; sendo assim ambos sé&o
marcados pela luta de resisténcia. Portanto, a melhor ideia seria que o protecionismo equilibra a
balanca comercial com incentivo as exportacdes brasileiras e valorizar a moeda e os produtos
brasileiros diante da concorréncia estrangeira, assim como falado por Franco (2010).

Portanto, como podemos entender esses processos de resisténcias culturais no ambiente
global, seria feito a partir do que é resgate e manutencdo das identidades nacionais, é preciso
entender 3 pontos: Nacgdo, Nacionalismo e Protecionismo, também surgindo a questdo das tradigdes
versus modernidade, que tem de ser o ponto central de compreensao.

Afinal, o que seria Na¢do? Seria um grupo ou povo com um sentimento de pertencimento,
que compartilha coisas em comum, como culturas, praticas sociais, idiomas, entre outros. Por isso
uma nacao ndo necessariamente é um estado, mas um estado é uma nagdo, pois para nagao precisa o
sentimento de pertencimento, mas ndo necessita de um territorio, mas para o estado se necessita dos
dois.

O Nacionalismo é uma ideologia e foi movimento, em que ressalta a importancia da
identidade nacional e que visa a sua manutencao frente a globalizacdo. De acordo com Geller (1993)
“O nacionalismo ¢ uma teoria da legitimidade politica que exige que as fronteiras étnicas ndo
atravessem as fronteiras politicas, especialmente, que as fronteira étnicas dentro de um Estado ndo

separem os detentores do poder do resto da populagao”.
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A intensificagdo das interagdes mundiais tenta reduzir a soberania dos estados, mas isso
consegue melhor atingir os estado fracos, pois os paises hegeménicos e os fortes reagem através do
protecionismo, eles colocam algumas medidas protetivas, como a privatizacdo das industrias e
servigos, que chamamos de estatais; ativacdo das agencias regulatdrias, regulacdo dos setores e
comeércio, incentivos a exportacfes, aumentos das cargas tributarias sobre importagdes, subsidios a
areas especificais, além de incentivos fiscais.

Protecionismo que nos séculos XVII e XVIII, foi muito adotado na Europa, mundialmente
conhecido, perde forca no século XX, mas que atualmente as suas medidas ainda continuam a ser
usadas por diversos paises.

De acordo com a informagéo da agéncia EFE (2017):

A Russia, seguida pelo Brasil, China e india foram os paises nos quais a
Unido Européia (UE) detectou mais obstaculos ao livre comércio em 2016
e denunciou um aumento de 10% em medidas protecionistas. Os dados
constam do relatério anual sobre barreiras comerciais da Comissdo
Europeia (CE).

Portanto é analisado que uso dessas medidas protecionistas defendem as nacdes na area
comercial; enquanto que o nacionalismo faz o sentimento patriotista das nagdes, isto é necessario
para a identidade da nacdo e sua manutencéo.

Portanto, ha movimentos que seguem a linha da globalizacéo e outros a divergem, sendo que
a adocdo deles pelos estados, influéncia diretamente nas relacbes comerciais mundiais, e isso pode
limitar ou favorecer o negociador, pois o estado pode dificultar com medidas praticas o seu
comércio, por isso, ao escolher uma empresa a se negociar, é necessario o estudo das relagdes
comerciais do seu pais a fim de que se torne mais facil escolher métodos para obter melhores lucros.

Enaltecemos novamente o pensamento de Franco (2010), pela busca do equilibrio entre os
paises nas areas econdmicas e sociais, para que sejam as identidades e o comércio protegidos.
Lembrando que esté protecdo tem limites, pois, demasiadamente, podem afetar sua competitividade
no ambito nacional e internacional. Por isso acredita-se que o divergente ndo é errado, somente uma

forma diversificada de compreender o mundo.

1.3 A INFLUENCIA DA CULTURA NAS NEGOCIACOES INTERNACIONAIS
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A cultura vem do latin “cultus”, sendo definida pelo conjunto de formas e expressdes que a
caracteriza de sociedade a sociedade. Pelo conjunto de formas e expressoes, entende-se e inclui 0s
costumes, crencas, praticas comuns, regras, normas, codigos, vestimenta, religido, rituais e maneiras
de ser que predominam na maioria das pessoas que a integram.

A cultura é construida pelas sociedades, por isso somente elas podem alterd-la. A
antropologia ao estudar o homem também a estuda. No livro Primitive culture de Edward Tylor
(1832-1917), fala de cultura como o conhecimento, as crencas, a arte, a moral, a lei, 0s costumes e
todos os outros habitos e capacidades adquiridos pelo homem como membro da sociedade.

Através da globalizacdo, acesso as informacgfes, assim como a proximidade com o
internacional, podemos fazer a compreensédo da cultura, chegando a quebra da barreira cultural nas
negociagdes internacionais, mas para isso, abordaremos a importancia da cultura e o que ela seria,
para Herskovits (1963). Segundo o autor, a cultura representa “todo o complexo que abrange
conhecimento, crencas, arte, moral, costumes, e qualquer outra habilidade ou héabitos adquiridos
pelo homem enquanto membro da sociedade”.

Portanto, sabendo o que é cultura e suas funcbes, saberemos melhor utiliza-la para o
comércio exterior. De acordo com Dressler e Carns (1980), fala-se que as principais funcbes da

cultura seriam:

a) Comunicacdo entre os individuos da mesma cultura através da linguagem
comum;

b) Permite o conhecimento antecipado das reacfes das pessoas diante de
determinadas situagdes;

¢) Fornece padr6es para diferenciar, o certo do duvidoso, o seguro do perigo, bom
do mal, que assuntos sdo apropriados e quais ndo sao;

d) Permite a identificacdo aonde quer que seja de pessoas com a mesma cultura.

Considerando essas funcdes, identificamos que através da comunicacdo, dos conhecimentos
de padrdes gerais de cada sociedade, ha uma margem de atitudes e maneiras de ser de cada uma
delas, entdo pelos conhecimentos prévios sobre o grupo especifico, cria-se estratégias para a
maneira de lidar com o grupo, favorecendo assim a cada tipo de negécio.

A Cultura influéncia diretamente os individuos e pode ser uma barreira para diversas areas.
Os meios de comunicacdo por exemplo, se dois individuos ndo sabem o idioma do outro, sera
bastante dificil compreender o outro. Assim como 0s costumes, por exemplo duas pessoas

marcaram um encontro de negocios e uma delas se atrasou, isso pode ser interpretado como erro
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gravissimo, pois para aquela cultura da outra pessoa, € falta de respeito. Assim como questfes de

vestimenta, além de diversos outros habitos e costumes.

As negociagdes em nivel internacional, para se tornarem efetivas, devem considerar
como ingredientes basicos 0s aspectos culturais de cada pais envolvido, em virtude
das inimeras diferencas existentes e da enorme influéncia que esses fatores culturais
ttm sobre as atitudes e o comportamento das pessoas em seu dia-a-dia.
(MARTINELLLI, 2006).

Conforme Gomes (2013) numa negociagdo entre diferentes pessoas com culturas distintas,
tem como ponto de partida conhecimento cultural sobre o outro, para assim compreender os limites
e ndo os ultrapassa enquanto isso Minervini (2008) diz que, fatores culturais influenciam bastante e
sdo de extrema importancia, que existem diversos negociadores que perderam grandes parceiros
comerciais devido ao desconhecimento cultural.

Ha também outros pontos influenciadores da cultura nas negociacdes, para Acuff (1998)
existem quatro fatores “uso do tempo, Individualismo versos orienta¢do coletiva, estabilidade de
fungdes e conformidade e padrdes de comunicag¢do”. Afinal, mesmo identificando e estudando o
comportamento geral, hd também comportamentos especificos como o comportamento de uma
empresa especifica, um negociador especifico. Entdo, para obter bons resultados o estudo do
negociador internacional tem de ser completo para que ndo haja problemas nas negociacdes.

A relacdo da cultura e da globalizacdo, pode ser interpretada como a idéia da torre de Babel.
A torre de Babel em hebraico: “522 %73, Migdal Babel”, segundo a biblia € um mito de origem que
explica as diferentes linguas faladas no mundo.

De acordo Génesis 11:1-9:

E era toda a terra duma mesma lingua, e duma mesma fala;

E aconteceu que, partindo eles do Oriente,

acharam um vale na terra de Sinear, e habitaram ali.

E disseram uns aos outros: Eia, fagamos tijolos, e queimemo-los bem.

E foi-lhes o tijolo por pedra, e 0 betume por cal.

E disseram: Eia, edifiqguemos nds uma cidade e uma torre cujo cume toque nos céus,

E facamo-nos um nome, para que nao sejamos espalhados sobre a face de toda a terra.
Entdo desceu o Senhor para ver a cidade e a torre que os filhos dos homens edificavam;

E disse: Eis que 0 povo é um, e todos ttm uma mesma lingua, e isto é 0 que comegcam a
fazer;

e agora, ndo havera restricao para tudo o que eles intentarem fazer.

Eia, descamos, e confundamos ali a sua lingua, para que nao entenda um a lingua do outro.
Assim o Senhor espalhou dali sobre a face de toda a terra, e cessaram de edificar a cidade.


https://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_hebraica
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mito_fundador
https://pt.wikipedia.org/wiki/G%C3%AAnesis
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Esta relacdo explicada pelo o mito da torre de Babel, fala claramente do que seria a
sociedade cosmopolita gerada pela mesma ideia de sociedade global, que faria assim a quebra da
barreira cultural e assim seria uma integracdo completa.

As empresas buscam fazer boas negociacGes, mas fazer no ambito nacional se torna
totalmente mais féacil que a imensiddo internacional, devido a cultura. Mas afinal como a cultura
afeta as negociagOes entre duas empresas de paises diferentes? Como a cultura influéncia essas
relacGes empresariais entre Brasil e Franca? Um grande exemplo disso, seria a forte pontualidade
dos franceses versus a ndo pontualidade dos brasileiros, assim como o estilo do negociador
brasileiro ser diferente do francés. Devido esse conjunto de costumes e habitos diferentes, certas
acoes podem ser mal compreendidas, chegando a ser ofensivo, pode gerar diversos choques devido
as grandes diferencas.

Conforme LARAIA (2003):

Mesmo o exercicio de atividades consideradas como parte da fisiologia humana podem
refletir diferengas de cultura. Tomemos, por exemplo, o riso. Rir é uma propriedade do
homem e dos primatas superiores. O riso se expressa, primariamente, através da contragéo de
determinados muisculos da face e da emissdo de um determinado tipo de som vocal. O riso
exprime quase sempre um estado de alegria. Todos 0os homens riem, mas o fazem de maneira
diferente por motivos diversos. (...) Pessoas de culturas diferentes riem de coisas diversas. O
repetitivo pasteldo americano ndo encontra entre nés a mesma receptividade da comédia
erotica italiana, porque em nossa cultura a piada deve ser temperada com uma boa dose de
sexo e ndo melada pelo arremesso de tortas e bolos na face do adversario. (...) Enfim,
poderiamos continuar indefinidamente mostrando que o riso é totalmente condicionado pelos
padrdes culturais, apesar de toda sua fisiologia.

Assim como a ideia da torre de babel, a globalizacdo e a tentativa de sociedade cosmopolita
ainda ndo obteve sucesso, mas a globalizacdo conseguiu conectar os paises e tenta colocar a cultura
global como principal, redefinindo os padrdes, mas isto ndo foi ainda suficiente em sua plenitude.
Portanto, o melhor meio de lidar com ela é se adaptando, ademais a area de comércio exterior € uma
area delicada e para fazer isso temos que ter profissionais especificos para ela, de negociacédo
empresarial internacional.

Para fazer parte dessa area, ha quatro carreiras, sendo elas a de administracdo, logistica,
relacOes internacionais e comércio exterior. Ademais, este profissional tem que ter conhecimentos e
habilidades especificas. Os profissionais tém que ter conhecimentos de quatro pontos: Conhecer as
politicas operacionais e administrativas; o sistema aduaneiro, sistema tributario e o sistema

financeiro.
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Esses pilares se fazem necessarios para melhor compreender o funcionamento do mercado
nacional, internacional, processos comerciais e das leis. Ademais, esse profissional também tem que
ter conhecimentos sobre as culturas, idiomas. Nesta area, o profissional aprenderd e tera que
dominar, os INCOTERMS (Termos de Comercio Internacional), 4 P’s do Marketing (Preco, Praca,
Produto e Promocéo).

Minervini (1997) fala um pouco sobre esse profissional, tem ele de ter alto nivel cultural
além de ter uma excelente formacgdo académica, ser sensivel ao tratar em diferentes culturas sem
deixar de ser criativo, usar da inovacdo nos negécios. Além de ser necessario 0 dominio de idiomas
estrangeiros. Ele deve saber correr riscos, a pensar como empresario e ndo como funcionério. Ainda
tem de ter capacidade de lideranca aliada ao conhecimento do mercado e ou produto e seguido de
rigorosa seriedade comercial, entre outras.

Por isso, é necessario que a formacdo desses profissionais seja multicultural, além que as
empresas tém de dar liberdade ao mesmo, incentivo & inovacdo, fomentar a criatividade nestes
profissionais, assim com adaptabilidade e novas estratégias, para que consiga assim o resultado
esperado nas negociacoes.

Um dos grandes exemplos de adaptacdo, criatividade e inovacdo, na area empresarial
multinacional de negécios é a Mc Donald’s em que abriu umas lojas na india, onde que fizeram um
cardépio vegano, se adequando ao pafs. De acordo com o ‘Estaddo, a Mc Donald’s na india, tem
cerca de 50% do seu cardapio vegano, ainda criou alguns pratos especiais como o hamburguer
McAloo Tikki, com base de batata temperada, 0 Maharaja Mac, a carne de frango; sdo 0s mais
vendidos. O Estaddo, ainda cita as palavras da dirigente da rede, em que diz que "A presenca na
india ainda é pequena, mas quando vocé olha para o potencial de crescimento, é um dos paises de
prioridade maxima e estamos preparando o terreno para ganhar este mercado".

Assim como a Mc Donald’s se adaptou, outras empresas podem seguir esta mesma linha,
com o objetivo de ampliar e melhorar sua estrutura. Visto assim que a cultura é parte fundamental
para entendimento de um povo e que o multicultural esta cada vez mais presente em todos 0s

ambitos no mundo devido a globalizacéo.

" Estaddo. Mc Donald's abre sua primeira loja vegetariana do mundo na india. Disponivel em:<

https://economia.estadao.com.br/noticias/geral,mcdonalds-abre-sua-primeira-loja-vegetariana-do-mundo-na-
india,181959e> . Acesso em 20 de agosto de 2018.
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CAPITULO 11

2. OS ASPECTOS CULTURAIS E IDENTIDADES NACIONAIS X ESTILOS DE
NEGOCIACOES EMPRESARIAIS: BRASIL E FRANCA NA ATUALIDADE

O que caracteriza a populacdo de cada pais sdo seus aspectos culturais, pois séo eles que formam as
identidades, nas negociacoes, eles se fazem presente devido fazerem parte das caracteristicas dos
individuos. Portanto esse capitulo busca entender a cultura de Brasil e Francga, assim como suas
influéncias nas negociagOes, visando assim compreender os seus estilos de negociacdes dos

brasileiros e franceses.

2.1 ASPECTOS CULTURAIS E IDENTIDADES NACIONAIS X ESTILOS DE NEGOCIACAO

Cada pais tem sua historia e formacao cultural que cria as identidades nacionais, elas sdo
bastante importantes para a formacdo social tanto do individuo como da nacdo. Neste primeiro
momento, pontuaremos 0s aspectos culturais e as identidades, assim como a ligacdo desses pontos
com os estilos de negociacdes, apresentando alguns autores e destacando um, do qual usaremos seu
método de analise para 0 maior conhecimento dos paises tratados neste trabalho.

A partir da definicdo de cultura dada por Edward Tylor (1832-1917), abordada
anteriormente, onde afirma que a cultura como o “conhecimento, as crencas, a arte, a moral, a lei, 0s
costumes e todos os outros héabitos e capacidades adquiridos pelo homem como membro da
sociedade.” A cultura é o que faz o ser, tornar-se reconhecido como individuo racional.

Podemos assim compreender o que venha a ser a identidade nacional, segundo Stuart Hall
(2003) “No mundo moderno, as culturas nacionais em que nascemos se constituem das principais
fontes de identidade cultural”, pois a nacdo € um conjunto especifico de cultura, que molda o
individuo que vive nela e também é transformada por ele, além de que faz o sentimento de
pertencimento de um individuo a um grupo. Hall (2003), fala ainda da relacdo entre identidade
nacional e cultura, de como se forma uma cultura nacional e que isto contribui para criar padrdes,

para isso ele cita os padrGes universais de alfabetizacdo, a dominacdo de linguas e outros pontos.
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Lembrando que os padrées sdo importantes pois criam modelos, ordenam informacgdes, cria
estabilidade e se sai do caos do descontrole; mas ao mesmo tempo limita as possibilidades; por isso
o ciclo social estabelece-os e 0s moldam ao passar do tempo, através das novas necessidades.

Nas negociacOes existem alguns autores que estudam a forma de fazé-las e como melhora-
las, através da analise do comportamental dos individuos. Podemos citar cinco nomes, eles sao:
Schoonmaker (1989), Junqueira (1988), Laurent (1991), Sparks (1992) e Marcondes (1993).

O autor Shoonmaker (1989), retrata no seu modelo que nas negociacdes existem 3 tipos de
individuos, de acordo com seu modelo. O primeiro seria 0 dominante, depois o dependente e o
desapegado, dos termos em inglés “dominant people”, “dependent people”, “detached people”.
Enquanto que para Sparks (1992), que tem como base o de Carl G. Jung (1991), foca na descricao
da personalidade do negociador, para ele existem 4 estilos, sdo eles: Restritivo, Confrontador,
Ardiloso, Amigavel.

Um dos modelos mais complexos e completos € o de Laurent (1991), em seu modelo
dividido por 4 estilos principais, sdo o autoritario, racional, sedutor e eloquente. Ademais, ele o
torna mais complexo quando mistura 4 estilos basicos com 5 novas possibilidades, sendo no final 20
estilos possiveis e podendo ser ampliado se inserido novas formas de anélise.

Assim como Sparks tem como base Carl G. Jung (1991), Marcondes (1993) tem como base
a idéia do autor Gilles Amado (1987), que fala “negociar ¢ adaptar-se a0 ambiente”. O modelo dele
¢ fundamentado em duas dimensdes. A primeira ele argumenta ser a atuacdo do negociador,
dividido em dois pontos: Comportamentos ativos e receptivos. A segunda ele expBe o impacto
emocional do comportamento, dividindo os em positivos e negativos. Ele continua a sua
argumentacdo dividindo em subcategorias, 0s ativos em afirmagdo e persuasdo; enquanto que 0s
receptivos seriam divididos em ligacéo e atragéo.

Abaixo, estd 0 quadro de idéias organizadas em que retrata os principais autores sobre estilos
de negociacdo, de MARQUES, Eduardo (p. 51, 2002).

Tabela 1- Resumido de estilos de negociacao

SCHOONMAKER JUNQUEIRA LAURENT SPARKS MARCONDES

Dominantes Controlador Autoritario Confrontador Ativo-Afirmativo
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Dependentes Apoiador Eloquente Ardiloso Ativo-Persuasivo
Desapegados Catalisador Sedutor Restritivo Receptivo-Ligacédo
Equilibrados Analitico Racional Amigéavel Receptivo-Atragéo

Fonte: MARQUES, Eduardo (p. 51, 2002).

Além desses autores, hé outros mais, sendo que o autor base desta monografia é Junqueira
(1988), devido seu estilo de negociador ser mais utilizado e mais atil para comparagdes e
abordagens. Também usamos Godinho e Masioscki (2005) que tem como base o modelo de
pesquisa e também outros autores para colocar os estilos de negociacdo dos principais paises,
através dessa pesquisa eles obtém o estilo de negociador de cada pais. Ao qual usaremos seus
estudos no trabalho, para podermos identificar o estilo de Brasil e Franca nas negociacbes
internacionais.

Primeiramente, 0 modelo de Junqueira (1988), ele fala que o individuo tem seu modo de
negociar influenciado por dois pontos: o grau de formalidade ou informalidade; e o grau do
comportamento, podendo ser dominante ou condescendente. A fusdo dessas idéias cria 0s seus 4
estilos basicos, sdo: o catalisador, o controlador, o apoiador e o analitico.

De acordo com Godinho e Masioscki apud JUNQUEIRA (1988), o negociador catalisador,
“mostra-se dindmico, persuasivo, estimulante, convincente, rapido, e as vezes também parece
inconstante, superficial, exclusivista, impulsivo, dificil de crer, irreal e manipulador. Para obter
apoio usa habilidades sociais, persuade, usa ideias novas. Sobtensdo, fala alto e rapido, agita-se e
explode.” Seria, portanto, ele um idealizador com ambicéo, que ndo poupa esfor¢os para ganhar,
independente da forma, ele é associado ao estilo brasileiro de negociador.

O Controlador como o proprio nome diz, controla a situagdo a seu favor, sendo que muitas
vezes se torna tiranico na relagdo. Godinho e Masioscki apud JUNQUEIRA (1988), “controlador é
muito franco, organizado, decidido, eficiente, objetivo, rpido, ambicioso, independente, esforcado,
assume riscos, dizendo o que pensa e 0 que sente. As vezes, mostra-se egoista, impaciente,

insensivel, exigente, rude, critico e autoritario”.



34

O apoiador foca nas relacfes pessoais mais que profissionais, trabalha bem em equipe e
tenta sempre agradar ao méximo as pessoas. Segundo Godinho e Masioscki apud JUNQUEIRA
(1988), mostra que ele se diz “amavel, espontaneo, docil, compreensivo, cooperador, prestativo,
sensivel, bom ouvinte, joga para o time. Preocupa-se com 0s outros, aceita bem as diferencas
individuais.”

O analitico é observador, bastante curioso e por isso tenta investigar por si as situacoes,
verificando-as para garantir a seguranca nas informacgdes. Godinho e Masioscki apud JUNQUEIRA
(1988), ele se mostra “cuidadoso e muito organizado, sério, ldgico, controlado, paciente e
pragmatico e ndo assume riscos. As vezes, é visto como perfeccionista, detalhista em excesso,
meticuloso, macgante, indeciso, teimoso e procrastinador, adiando a entrega para fazer sempre o

melhor”.

Figura 2- Estilos de negociacao identificados para os paises

BRASIL
cHinA 88
EUA
MEXICO
CATALISADOR APOIADOR
e )
ITALIA ® iNDIA
JAPAO
e
FRANG/® ’ESPANHA
CONTROLADOR ANALITICO
AFRICA
ALEMANHA I DO SUL
RUSSIA REINO UNIDO

Fonte: GODINHO & MACIOSKI (p.20, 2005)

De acordo com a Imagem acima, como Godinho e Macioski, agrupam os paises através dos
estilos de negociacao definidos por eles. Sendo, os catalisadores: 0s negociadores de Brasil, Estados
Unidos, México, China e Italia; os controladores: os negociadores de Alemanha, Franca e RUssia; 0s
analiticos: os negociadores de Africa do Sul, Espanha, Japdo e Reino Unido; os apoiadores: 0s
negociadores da india.

Portanto, por meio deste método de Junqueira, de identificacdo dos estilos de negociagdo
também citado por GODINHO & MACIOSKI (2005), em seu trabalho e ao qual eles usam o
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modelo tedrico, para classificar os estilos por paises, através da aplicacdo de um questionéario de
vinte perguntas que mais se enquadram no perfil do negociador analisado. Neste trabalho foram
treze paises analisados, sendo agrupados em: catalizador, apoiador, controlador ou analitico. A
pesquisa mostra que o estilo negociador do Brasil e Franca, seria: estilo catalizador para brasileiros
e estilo controlador para os negociadores franceses. Portanto os estilos de negociacdo fazem o
individuo realizar neg6cios internacionais de uma forma diferente ao outro, por terem formacoes

diferentes.

2.2 O BRASIL, SEUS ASPECTOS CULTURAIS E IDENTIDADE X SEU ESTILO
NEGOCIADOR

O Brasil é conhecido como pais multicultural, isso ocorre, pois, 0 pais teve diversas
influéncias na sua formacao, sendo elas: indigenas, africanas, europeia e ainda no pos o periodo da
globalizacdo até a atualidade, a imigracdo esteve aumentando. Afinal, o Brasil é somente isso? O
que faz o brasileiro? Como ele é visto fora do Brasil e dentro?

Diante de Backes (2000), a literatura brasileira foi marcada por 3 fases: periodo da
independéncia, em que se percebe o estabelecimento de uma identidade e tenta-se desvincular da
idéia de coldnia; a segunda de Machado de Assis, que rep8e a discussdo do que é o Brasil; a terceira
é a geracdo modernista, podemos citar algumas obras da literatura que falam sobre a formacéo
nacional do Brasil, sdo elas: Casa Grande & Senzala, de Gilberto Freyre (1933), Raizes do Brasil, de
Sergio Buarque de Holanda (1936) e Evolucéo Politica do Brasil de Caio Prado Junior (1933). Em
resumo, esses autores tentaram criar uma imagem do Brasil e difundi-la tanto internamente como
externamente.

Backes (2000) ressalta ainda as influéncias culturais das imigragdes no pais, “versdo
brasileira de sua brasilidade” que seriam essas influéncias que deixam uma indefinigéo do brasileiro,
seria como ele aparenta ser e ndo como ele se define. Ela também fala da relagdo das imagens que se
associam e trazem a sua identidade, assim como o povo do "jeitinho”, o "malandro”, serem "bom de
futebol e samba”.

Afinal, como o brasileiro € visto por si e como 0s outros o observam. Através de trés artigos,

podemos compreender como ele é visto, através de um contato ou imagem projetada, curta ou
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duradoura, que o0s estrangeiros tiveram sobre os brasileiros. O primeiro artigo que falaremos é ®
“Como os gringos pensam que os brasileiros s30” de Renata Medeiros (2016), ela fala de 12 pontos,

sendo eles:

Sempre atrasados- Relativo aos diversos atrasos dos brasileiros,

D&o um “jeitinho” para tudo- que sempre acham solugdes;

Cerveja s6 gelada e de “litrao”- relativo a que eles gostam de cerveja gelada;
Ninguém come sem arroz e feijao- ao habito do feijao e arroz diario,

Todo mundo sabe sambar- como é conhecido internacionalmente;

Pais do Carnaval e do Futebol- a imagem fornecida através do turismo;

N o g~ w hoe

Todo mundo é persistente e otimista- que nunca desistimos facilmente que vem essa

imagem através dos esportes e determinacdo dos brasileiros, devido aos tempos de

caos;

8. Brasileiros sdo comunicativos e alegres- relativo a comunicagéo dos brasileiros;

9. Viciados em redes sociais- bastante percebido isso, como o brasileiro gosta de
exposicdo a maioria € uma 6tima forma de interagir as redes sociais;

10. Todos vivem em paz- relativo aos preconceitos e discriminagdes que eles acreditam
que ndo exista no pais;

11. Belas e vaidosas- é sobre como mulheres sdo atraentes e se cuidam no pais;

12. Complexo “vira-lata”- em que fala que os brasileiros amam o pais, mas quando o

comparam com outros, o inferiorizam.

O interessante dessa publicacdo é perceber os nossos habitos que passam muitas vezes
despercebidos. Como citado acima, ela fala sobre os atrasos, jeitinho brasileiro, cerveja, habitos
alimentares, o samba, carnaval e o futebol, 0 nosso lado otimista, que somos comunicativos e
alegres, viciados em redes sociais, tem uma imagem de mulheres que se cuidam e ela ainda fala da
relacdo que temos com o patriotismo, pois é bastante facil encontrar alguém que se diga brasileiro,

mais pouco que o elogiem ou achem o melhor que outros paises.

8  Medeiros, Renata. Como 0s gringos pensam que o0s brasileiros sd. 2016. Disponivel

em:<https://segredosdomundo.r7.com/como-o0s-gringos-pensam-que-os-brasileiros-sao/>. Acesso em 01 de outubro de
2018.


https://segredosdomundo.r7.com/como-os-gringos-pensam-que-os-brasileiros-sao/
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De acordo com o °Noroeste News de S&o Paulo, por Laura Schenkel em 2014, fala-se dos
“Habitos tipicamente brasileiros poderiam ser exemplo no Exterior”, A reportagem teve como base
entrevistas com mais de 40 pessoas, que tiveram um contato maior com o Brasil e foi publicada na

Noroeste News conforme se vé em seguida.

Figura 3- Publicacéo da Laura
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Fonte: Jornal Noroeste News, p.6,2014. Disponivel em:<http://www.noroestenews.com.br/846/846.pdf>. Acesso em 14

9 SCHENKEL, Laura. Estrangeiros listam dez exemplos que o Brasil poderia exportar. Jornal Noroeste News, p. 6,
2014. Disponivel em:<http://www.noroestenews.com.br/846/846.pdf>. Acesso em 14 de outubro de 2018.
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Atraveés dessa pesquisa e da publicacdo, podemos ver os 10 pontos citados por Laura, pode

compreender diversos fatos e curiosidades, ela cita:

Festas

Abraco

Atendimento

Jeitinho brasileiro

Compartilhar bebidas

Estrangeiro sdo bem tratados no Brasil
Higiene

Exercicios

© oo N o g B~ w D PE

Carona
10. Almogo

Esses 10 pontos esclarecem habitos e costumes basicos dos brasileiros, pouco notados pelos
mesmaos, o primeiro das festas, eles relatam a questdo do horario, pois aqui se passa da meia noite; o
segundo do abraco é bastante conhecido nos paises afora, precisa-se de algum tipo de intimidade,
que comeca de lagos familiares e outros diversos, ao contrario do brasileiro em que ndo somente usa
esses lagos mais vai além.

O terceiro ponto é o atendimento, por a maioria dos brasileiros mostrarem sua atencao e
cordialidade neste ponto; o quarto seria o jeitinho brasileiro, que seria a forma de rapida adaptacéo e
a esperanca que daré tudo certo; o quinto ponto seria outro habito, o de compartilhar bebidas, que €
bastante diferente dos habitos de outros paises, pois a maioria ndao divide nem alimento nem bebida.

O sexto seria a forma de tratamento dos estrangeiros no pais, que eles ressaltam a
receptividade do brasileiro; o sétimo é a higiene, temos que concordar que este habito é um ponto
positivo herdado dos indios; o oitavo é exercicios, os brasileiros séo bastante ativos, além que em
diversas cidades do pais podemos encontrar pracas com academias da cidade, aulas de danca e
diversas academias privadas, podemos analisar o acréscimo das academias nos ultimos anos no pais;
0 nono ponto seriam as caronas. O engenheiro francés, Manuel Gourmand diz que esse habito se

volta ao costume de dar e receber dos brasileiros. O décimo e ultimo ponto é o almogo, em que se
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comem comidas mais pesadas, deixando o jantar e café da manha mais leves, o habito alimentar no
Brasil € bastante diferenciado pelos almocos, principalmente pelo nosso feijao e arroz de cada dia.

O terceiro artigo é sobre *° “A visdo de um estrangeiro sobre o Brasil”, publicado por Igor
Johansen (2013) que fala da visao de Oiver Teboul, um francés que se mudou para Belo Horizonte-
MG. Neste artigo, ele aborda 65 pontos que Oiver destaca como diferente aos franceses, sao eles,
desde expressBes idiométicas a habitos. Iremos destacar alguns pontos ditos pelo artigo, o primeiro
seria 0 ponto 2, que fala que o ano somente comeca depois do carnaval, isso refor¢a mais uma vez a
imagem do carnaval atrelada aos brasileiros; no sexto ponto ele fala do uso da extravagancia em
luxo sujeito aos produtos importados; no décimo ponto ele fala que independente do sexo se torce
por algum time de futebol, levantando mais uma vez a imagem de futebol ligada ao pais; no ponto
vinte e nove ele fala da alimentacdo dos brasileiros, ele diz que “Aqui no Brasil, ndo tem o conceito
de refeicdo com entrada, prato principal, queijo, e sobremesa separados. Em geral se faz um prato
com tudo: verdura, carne, queijo, arroz e feijado. Dai sempre acaba comer uma mistura de todo.”,
mas uma vez fala-se que o brasileiro come feijdo e arroz como prato principal; no ponto quarenta e
quatro, ele retorna ao ponto anterior afirmando sobre o arroz e feijdo; quarenta e cinco, ele fala da
receptividade dos brasileiros e como isso é acolhedor; quarenta e seis, fala da pouca crenca dos
brasileiros no proprio pais e a comparacao que fazem com o Estados Unidos.

Mediante o que foi apresentado pelos autores brasileiros, da imagem criada na midia pelo
turismo e outros meios, podemos identificar que alguns pontos precisam ser questionados e outros,
sdo a verdade que muitas pessoas ndo aceita ouvir. Podemos perceber também que com o maior
contato e aproximacdo dos estrangeiros com o0s brasileiros, aparece mais pontos aos quais nés
préprios nem mesmo refletimos.

A imagem do futebol, Carmem Miranda e os encantos das mulheres, o jeitinho brasileiro, a
cordialidade que ¢€ interpretada diversas vezes como Otima recepcdo aos estrangeiros e
atenciosidade, os mesticos, os que se acham extremamente limpos; essas e diversas coisas
associadas aos brasileiros e vistas muitas vezes como positivas, tanto para nos internamente como
0s brasileiros, mas como imagem externamente. Em contraposicao a esses e outros pontos, deve-se
sempre haver questionamentos, assim como o posto por Ribeiro (1995), ele fala “Seu filho, crioulo,

nascido na terra nova, racialmente puro ou mesticado, este sim, sabendo-se ndo africano como 0s

0 JOHANSEN, Igor. A visdo de um estrangeiro sobre o Brasil. 2013. Disponivel
em:<https://demografiaunicamp.wordpress.com/2013/11/23/a-visao-de-um-estrangeiro-sobre-o-brasil/>. Acesso em 15
de outubro de 2018.
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negros bogais que via chegando, nem branco, nem indio e seus mesticos, se sentia desafiado a sair
da ninguendade, construindo sua identidade. Seria, assim, ele também, um protobrasileiro por
caréncia.”. Portanto, como um brasileiro pode-se auto identificar como branco, negro ou pardo, se
por construcao histdrica, somos povos mestigos, de misturas raciais e interculturais? Essa pergunta e
0s questionamentos surgidos das idéias acima serdo deixados para reflexdo do tema.

Depois de tudo exposto acima sobre os brasileiros, visdo sobre eles e identidade dos
mesmos. Pudemos conhecer um pouco sobre eles, entender seus costumes, caracteristicas, notar
assim o que é uma imagem criada e a realidade. Tendo com base esses pontos, abordaremos sobre o
estilo de negociador brasileiro.

Dentro da ética do que foi abordado sobre a teoria de Junqueira (1988) e sob a pesquisa de
Godinho e Macioski (2005), analisaremos a afirmacdo de que, o estilo catalisador é o estilo de
negociacdo brasileiro a partir da definicdo que foi abordada. Godinho e Masioscki apud Junqueira
(1988), 0 negociador catalisador, “mostra-se dindmico, persuasivo, estimulante, convincente, rapido,
e as vezes também parece inconstante, superficial, exclusivista, impulsivo, dificil de crer, irreal e
manipulador. Para obter apoio usa habilidades sociais, persuade, usa ideias novas.”

De acordo com eles, esse tipo de negociador ¢ “inovador”, poderiamos associar isto a
imagem do “jeitinho brasileiro”, pois sempre esta buscando novas formas solucionar os problemas.
Assim como “‘irreal” que por ser uma propensdo ao imaginario, relaciona-se ao ponto sete de
MEDEIROS (2016), onde se diz que os brasileiros sdo persistentes e otimistas, buscando assim
coisas nunca antes imaginadas, atraves da sua forca de vontade e que se tornam muitas vezes ideais
gue ndo podem ser alcancados. Quando se fala que ele € “dindmico, persuasivo, estimulante,
convincente” com certeza seria o brasileiro, como explicado pelos nove pontos de MEDEIROS
(2016), onde ela diz que o brasileiro ama a exposicdo e interage nas redes sociais, além do ponto
oitavo em que ela fala que eles sdo comunicativos e alegres, com isso contagiam 0s outros
facilmente, estimulando-os; ainda por seres comunicativos e gostarem de interagOes, tem muitas
habilidades sociais.

Referindo ao que foi exposto no SCHENKEL (2014) e relacionando ao estilo catalizador, a
imagem dos brasileiros poderia esta ligada por alguns pontos, como o segundo em que ela fala a
questdo dos abracos, em que o brasileiro demonstra uma intimidade com pessoas desconhecidas,
podendo dar-lhes abrago simplesmente por estarem felizes. Outro ponto é o terceiro em que ela fala

do atendimento, em que 0s mesmos mostram atencdo e cordialidade; o préximo, o quarto, seria o
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jeitinho brasileiro, que foi relatado anteriormente, que seria relativa a forma de rapida adaptacéo e a
esperanga, em que se aproxima do sexto ponto que ressalta a receptividade do brasileiro; no oitavo
ponto que é exercicios, em que ela fala que os brasileiros sdo bastante ativos podemos comparar a
idéia da busca pela agilidade em diversas formas. O nono ponto seria as caronas, em que O
engenheiro francés, Manuel Gourmand diz que esse habito se volta ao costume de dar e receber dos
brasileiros. Esse dar e receber, pode ser interpretado como uma forma de troca e persuaséo.

De acordo com JOHANSEN (2013), o ponto quarenta e cinco, ele fala da receptividade dos
brasileiros que é exatamente o que o ponto do atendimento em que Laura tinha relatado; no ponto
quarenta e seis, ele fala da pouca crenca dos brasileiros no proprio pais, como uma forma de dizer
que os brasileiros ndo sdo patriotas, por isso relacionam a ser “dificil de crer” neles, pois se vocé
ndo acredita em si proprio como alguém poderia fazer isto por vocé.

Hoje em dia, muito se debate no campo empresarial, por que exportar e importar de algum
pais. Nesta parte do capitulo apresentaremos o Brasil ndo somente como agente importador e
exportador, mas como agente econdmico, para isso analisaremos dados e gréficos.

O Brasil é um pais de dimensdes continentais e € 0 maior pais da América do Sul, ainda
conta como o quinto maior territério do mundo e sexto em populacdo, além disso tem um clima
tropical que ajuda na agricultura. O pais ainda conta com uma posicéo privilegiada no mapa, pois
tem acesso direto ao Oceano Atlantico que facilita os caminhos tanto para area das Américas como
da Europa e seus arredores. Através do mapa abaixo, podemos notar melhor isso.

Figura 4- Brasil, sua localizacao e arredores
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Fonte: Wikipedia Brasil. Disponivel em:<https://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:BRA_orthographic.svg>.
Acesso em 17 de outubro de 2018.
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O idioma do Brasil é o portugués, mas nao pense que € 0 mesmo portugués de Portugal, pois
ele foi adaptado e influenciado tanto pelos indios, negros e diversas outras nagdes ao qual imigraram
para este pais, aléem da propria globalizacdo. Além disso, 0 pais é conhecido por ser uma nacao
multicultural e etnicamente variada. De acordo com o site *'OEC, O Brasil é a “24° maior economia
de exportagdo no mundo. Em 2016, o Brasil exportou US $ 191 BilhGese importou US $
140 Bilhdes, resultando em um saldo comercial positivo de US $ 50,7 Bilhdes. Em 2016, o PIB do
Brasil foi de US $ 1,8 Trilhdes e seu PIB per capita foi de US $ 15,1 Milhares.”, por isso e diversos

outros pontos, o Brasil € um pais bastante procurado para comercio internacional.

Figura 5- Grafico ilustrativo Brasil e dados econdmicos, complexidade econémica e

exportacao
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Fonte: OEC. BRASIL. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/bra/>. Acesso em 18 de outubro
de 2018.

O site apresenta a complexidade econdmica do Brasil, estando ele na posi¢éo 52° do raking
mundial de 214, ainda apresenta um grafico econémico mostrando sua evolugdo de 1980 a 2016,
ainda ressaltando a queda no periodo entre 2015 e 2016, pds 2016 tendo leve aumento. Na relagdo
da exportacdo mostra os aumentos e a leve queda em dois periodos, um pouco antes de 2016 e em
2016.

1 OEC. BRASIL. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/bra/>. Acesso em 18 de novembro de
2018.
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Figura 6- Grafico ilustrativo Brasil e dados econdmicos, importacao e PIB per capita

S 14() m™PorTACAO S 15,1 PBPERCAPITA

= 28°0OF 221
BILHOES MILHARES

81° OF 214

& Foto tirada por Lima Pix

Fonte: OEC. BRASIL. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/bra/>. Acesso em 18 de outubro
de 2018.

A imagem representa a evolucdo das importacdes brasileiras, desde 1980 a 2016, que esta
no raking como 28° pais importador de 221 e que consta com 2 periodos de quedas, um anterior a
2016 e outro em 2016. Em relacdo ao PIB per capita, o pais esta no raking como 81° de 214, o

gréafico ainda mostra que somente houve uma pequena queda em 2016.

Figura 7- Exportac0es brasileiras para o mundo, dividida por setores e produtos. Dados 5
anos até 2016
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Fonte: OEC. BRASIL. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/bra/>. Acesso em 18 de outubro
de 2018.



44

A imagem acima mostra 0s setores que mais exportaram por um periodo de 5 anos
anteriores a 2016 os quais foram os produtos mais exportados. De acordo com a imagem, as
principais areas sdo: produtos horticolas com 16%, produtos minerais com 15%, alimento com
13%, transporte com 12%. Ademais, maquina com 7.4%, produtos de origem animal 7.4%, metais
6.8%, produtos quimicos 5.2%, bens de papel 4.5%, plasticos e borrachas 2.7%, outros metais
2.1%, produtos de madeira 1.3%, pedra e vidro 0.99%, textiles 1.2%, peles de animais 1.1%.
Sendo que os principais produtos foram: Soja 10%, minério de ferro 7.4%, crude petroleum 5.0%,
acucar bruto 5.7%, carne de aves 3.2%, sulfato de celulose quimica 3.0%, café 2.7%, avides,
helicopteros, e ou espacial 2.9%, carros 2.5%.

Figura 8- Importagdes brasileiras para o mundo, dividida por setores e produtos. Dados 5
anos até 2016
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Fonte: OEC. BRASIL. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/bra/>. Acesso em 18 de outubro
de 2018.
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Atraveés do grafico acima, podemos notar as importagdes brasileiras no periodo de 5 anos.
Por setores foram méaquinas 27%, produtos quimicos 20%, produtos minerais 13%, transporte
11%, plésticos e borrachas 5.9%, metais 5.2%, instrumentos 3.6%, textiles 3.1%, produtos
horticolas 3.5%, alimentos 2.0%, produtos de origem animal 1.6% e outros. Os principais produtos
importados foram: petroliferos refinado 5.2%, pecgas 3.5%, medicamentos embalados 2.4%,
telefones 2.2%, carros 2.1%, circuitos integrados 2.0%, turbinas a gas 1.9%, sangue humano ou

animal 1.8%, pesticidas 1.8% , petroleo 1.8%, crude petroleum 1.8% , eletricidade 1.3%.

Figura 9- Principais destinos das exportagdes brasileiras no mundo. Dados 5 anos até 2016

TOTAL: $191B
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Fonte: OEC. BRASIL. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/bra/>. Acesso em 18 de
novembro de 2018.

Inquestionavelmente os principais destinos das exportagcdes sdo: China 19%, Estados
Unidos 12%, seguido de Argentina 7.1%. Depois vem Holanda 4.3%, Alemanha 3.2%, Japéo
2.7%, Chile 2.3%, México 2.1% India 1.8%, Italia 1.8%, Bélgica- Luxemburgo 1.7%, Coreia do
Sul 1.6% assim com Reino Unido 1.6%, Espanha 1.5%, SGP 1.5%, ainda o Canada com 1.5%,

Franca 1.4% assim como Arébia Saudita 1.4% e entre outros apresentados no grafico.
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Figura 10- Principais origens das importac6es brasileiras no mundo. Dados 5 anos até 2016

TOTAL: $140B
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Fonte: OEC. BRASIL. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/bra/>. Acesso em 18 de outubro
de 2018.

Na imagem acima temos as principais origens da importacdo brasileiro com base em 5
anos, os principais paises sdo: China 17%, Estados Unidos 17%, Alemanha 6.5%, Argentina 6.4%,

Franca 2.8%, seguido de Italia 2.6% assim com México 2.6%, depois Japdo com 2.5% e outros.

Figura 11- Balanca comercial do Brasil, de 1995 a 2016
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Fonte: OEC. BRASIL. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/bra/>. Acesso em 18 de outubro
de 2018.

Diante da imagem acima, podemos analisar que a balanga comercial do Brasil, desde 1995

a 2016, teve uma grande evolucdo, operando varias vezes em superavit houve algumas quedas
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como entre 2008 e 2009, de 20012 a 2016 houve corrente queda, mas os niveis da balanga ainda
continuam altos.

Em andlise ao que foi exposto sobre o Brasil, frisa-se a sua importancia e o0 porqué se deve
ter relacbes com esse pais, 0 empresario deve pensar nas qualidades do pais, nas suas
potencialidades tanto no lado do individuo que podera negociar com ele, como o lado do pais que,
como analisado, atraves dos dados exposto pela OEC, tem uma 6tima posicdo nos rakings

mundiais.

23 A FRANCA, SEUS ASPECTOS CULTURAIS E IDENTIDADE X SEU ESTILO
NEGOCIADOR

A Franca possui um passado historico mais antigo que o Brasil, por ser um pais bastante
antigo. A imagem cultural Francesa é associada aos gauleses, “Nossos ancestrais, os gauleses” (N0S
ancétres les Gaulois): é esse bordao que resume para os franceses de todas as geracdes a sua origem
e € isso que, tradicionalmente, ensina-se as criangas nas escolas de toda a Franga.” COELHO,
Ricardo (p.14, 2007). Ele ainda continua a fala sobre a Imagem de Napoledo, como ponto de
referéncia a Franca. No seu livro fala sobre as imigracdes ao qual o pais passou e que ndo foram tao
bem aceitas.

O autor faz uma evolugdo no tempo, desde Cerca de 15.000 a.C., quando ele cita como
foram encontrados os sinais dos homens do periodo Paleolitico, passando pelos Vikings, os
reinados, as guerras mundiais até chegar em 2007, no periodo que Nicolas Sarkozy é eleito
presidente. O interessante é perceber a imagem da Franca sendo construida pelo tempo e como ela
é vista por fora do pais. Logo depois percebem alguns pontos culturais que perpassam essa época e

chegam a atual, através desse autor.

A diversidade territorial da Franca ndo decorre apenas da natureza e da topografia,
gue em si mesma é bastante variada, mas também das culturas regionais que se
formaram e foram se sedimentando ao longo do tempo, o que acabou por
imprimir a sua marca na paisagem. Se no Novo Mundo é necessario percorrer
algumas centenas de quilémetros para se comecar a perceber alguma mudanca no
cenario cultural e humano, na Franca basta percorrer algumas dezenas deles para se
sentir em outro ambiente. Junto com os elementos naturais disponiveis em cada
regido, muda, consequentemente, a cor dos tijolos e pedras utilizados nas
construgdes, assim como a arquitetura, a forma de ocupacdo e a utilizacdo do
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territdrio, as culturas agricolas e — € claro — também o queijo e o vinho que se
come e bebe no dia a dia. (RICARDO, p.49, 2007, grifo nosso).

Como dito acima, a imagem da Franca foi criando suas marcas, no tempo, mudando e se
adaptando aos periodos. Nela comecava a transparecer os seus habitos e diversos outros pontos,
como a agricultura, o queijo e o vinho aos quais ficaram reconhecidos internacionalmente, tanto
pela producdo como pelo o habito alimentar. O autor identifica ainda o que ele diz como

“parisiense da gema”, 0S estere6tipos franceses e os contradiz.

A propésito do esteredtipo do parisiense grosseiro e mal-humorado, e do francés
meridional caloroso e afavel, lembro-me da curiosa versdo que um parisiense
da gema me deu, certa vez, invertendo completamente a equacdo do senso comum.
Segundo ele, a antipatia e 0 mau humor proverbiais com que nos defrontamos
nas ruas de Paris ndo viriam da parte dos parisienses, mas do grande nimero de nao
parisienses que |4 moram a contragosto, por razdes puramente econdémicas e
profissionais. Na verdade, os mal humorados e grosseiros seriam os franceses do
interior, que la vivem infelizes e inadaptados a vida na metrépole, sempre
sonhando em retornar a sua regido de origem. O parisiense nato, ao contrario,
seria essencialmente gentil porque esté satisfeito e bem integrado na cidade em
gue vive. (RICARDO, p.60, 2007, grifo nosso).

Na medida em que o cenério internacional mudava, a Franca que era o principal ator passa
para um dos principais atores. Diante do iluminismo e as idéias de Igualdade, liberdade e
fraternidade, deixam o seu destaque e marca que levam esta heranca ainda na atualidade.

Neste livro, ele aborda a relacdo dos franceses com os outros povos mundiais, ele refere-se
aos Ingleses e a relacdo da lingua internacional pelo tempo, ele trata desse ponto na maneira

abaixo.

[...] quando se deparam com um estrangeiro que ndo é falante nativo de francés,
mas que se expressa com desenvoltura em sua lingua, perguntando, invariavelmente,
“Como ¢ que vocé fala tdo bem francés?” (Comment ¢a se fait que vous parliez si
bien francais?), ou entdo “Vocé tem um pouco de sotaque; de onde vocé vem?”

( Vous avez un petit accent, monsieur/madame, vous étes de quel origine?).
(RICARDO, p.79, 2007)

O autor ainda fala outros pontos relacionados a sua cultura, como a culinaria francesa que é
internacionalmente reconhecida como uma das melhores; o esteredtipo dos franceses, de que eles
sdo elegantes e chiques que liga a producdo de moda e aos perfumes. E importante salientar que
ele dedica um capitulo para falar sobre o que seria viver a francesa, cita ainda “Os lugares mais

frequentados pelos parisienses, sendo eles: o café; o metrd; a padaria; a loja de carnes; e 0
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armazem da esquina. ” (RICARDO, p.95-6, 2007). Ele ressalta a lingua francesa relacionada ao
velho mundo e a sua queda na atualidade, as praticas poliesportivas; as festas publicas; as férias de
verdo e sua importancia para eles; a gastronomia e a sua relacdo entre o queijo e o vinho, como 0s
produtos agricolas; a arte e suas herancas de varias geracbes marcantes.

No que se refere as palavras do autor:

A Franca e os franceses sdo mundialmente conhecidos pelo seu bom gosto e
refinamento, que tém sua expressdo maior na moda, nos perfumes e na
culinaria. Mundo afora, no Ocidente ou no Oriente, ndo ha quem nao admire as
criacBes dos seus estilistas, ndo goste dos seus perfumes e esséncias e ndo reconheca
a delicadeza e refinamento dos seus pratos, mesmo que, no fundo, ndo aprecie a sua
culinaria. (RICARDO, p.102, 2007, grifo nosso).

Dentro ainda do pensamento e idéias sobre os comportamentos da sociedade Francesa.
Apresentaremos trés representacdes expostas por artigos franceses.

2 GAUTIER, Alexia (2010), na imprensa online da planet.fr, da publicacio ** “Ce que I'on
pense des Francais a I'étranger”. Ela busca responder a esta pergunta “Quelle vision a-t-on de
nous a I'étranger ?”” que na tradugdo seria “Qual a visdo que tem de nds no estrangeiro”, para isso
ela levanta quatorze pontos, citados por ela como clichés ou estere6tipos.

Seriam os **quatorze pontos:

1.Sujos e peludos;

2.'Amélie Poulain' e 'La Méme": um anincio ruim;
3.Frios e distantes;

4.Desorganizados;

5.Hipdcritas;

6.Preguicosos;

12 Gautier, Alexia. Ce que I'on pense des Francais a I'étranger. 2010. Disponivel em:< https://www.planet.fr/france-ce-
que-lon-pense-des-francais-a-letranger.19537.1607.html>. Acesso em 28 de outubro de 2018.
B« que pensamos dos franceses no exterior” (GAUTIER, Alexia, 2010, traducéo nossa).
141 Sales et poilus;

2. 'Amélie Poulain' et 'La Mdme' : une mauvaise pub;

3. Froids et distants;

4. Désorganisés;

5.Hypocrites;

6.Paresseux;

7.Les Parisiens;

8.La France vu par les médias américains;

9.Piétre maitrise des langues étrangéres;

10.Chauvins;

11.Le French lover;

12.Quelques blagues sur les Francais;

13.Les sujets tabous pour un Francais;

14.Les pires touristes du monde. (GAUTIER, Alexia, 2010).
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7.0s parisienses;

8.Franga vista pelas midias americanas;
9.Mau dominio de linguas estrangeiras;
10.Patriotas;

11.0s amantes franceses;

12.Algumas piadas sobre o francés;
13.Tdpicos de tabu para um francés;
14.0s piores turistas do mundo.
(GAUTIER, Alexia, 2010, traducdo nossa)

Dentro das colocagOes da autora sobre a imagem dos franceses, referente aos pontos acima.
O primeiro ponto seria sujos e peludos, refere-se historicamente, a uma imagem de sujeira
propaganda da corte de Versalhes, no século XIV, em que ndo se tinha banheiro, as ruas eram sujas
e se usava perfume para encobrir o odor.

O segundo é sobre o filme de Amélie Poulain, em que fala da imagem montada pelos
Estados Unidos sobre os Franceses. Ela diz que * “Numerosos filmes estrangeiros representam os
franceses com sua famosa boina, 0 pdo na mao, o acordeéo ao fundo sonoro e o ""‘Deudeuche™
ao fundo, como se a Franca tivesse permanecido parada nos anos 50. (GAUTIER, Alexia, p.2, 2010,
grifo do autor, traducdo nossa), seria portanto, os Franceses representados por uma imagem dos
anos 50, relacionada aos uso de boina, 0 pdo e ainda pelo acordedo ao fundo.

O terceiro, frios e distantes, ela diz que eles sdo considerados assim pelos paises latinos,
como Espanha, Italia e a América do Sul.

Quarto, desorganizados, ela diz que °“As vezes somos vistos como pessoas POUCO
organizadas, especialmente por nossos vizinhos alemdes e austriacos. Somos vistos na
Alemanha como imprevisiveis e desinibidos” (GAUTIER, Alexia, p. 4, 2010, grifo do autor,
traducdo nossa). Em suma seria a forma em que os alemdes e os australianos 0s notam como
desorganizados.

Quinto, hipdcritas, ela diz que esse esteredtipo seria atribuido aos franceses por serem
formais e mostrarem interesse em diversas coisas no comeco, depois se desinteressam facilmente.

Sexto, preguicosos, essa imagem é associada a eles por causa das greves e manifestacGes.

Ela também diz que os franceses sdo bastante trabalhadores e demonstra dados do EUROSTAT.

1De nombreux films étrangers représentent les Francais avec leur fameux béret, la baguette de pain & la main,
I'accordéon en fond sonore et la ""Deudeuche en arriére-plan, comme si la France était restée figée dans les années
50”. (GAUTIER, Alexia, p.2, 2010, grifo do autor).

%«Nous passons parfois pour des personnespeu organisées, notamment chez nos voisins allemands et
autrichiens. Nous sommes pergus outre-Rhin comme imprévisibles et décomplexés” (GAUTIER, Alexia, p.4, 2010,
grifo do autor).
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Sétimo, os parisienses, a priori seriam a imagem construida e debatida em diversos meios
sobre os franceses, parisienses, essa imagem seria negativa, feita de uma pessoa grosseira e
impaciente.

O Oitavo, a Franca vista pelas midias americanas, ela fala de algumas vezes as midias
americanas distorcem do mapa francés.

Nono, mau dominio de linguas estrangeiras, ela esclarece que isso aconteceria por que 0S
Franceses ndo buscam dominar outros idiomas e também pelas questbes historicas, em que tinha
tido sua lingua considerada lingua internacional, devido a diplomacia francesa, passando depois do
francés para inglés na atualidade.

Décimo, patriotas, ela fala do apego dos franceses as suas raizes, cultura e valores. Enquanto
gue no décimo primeiro, seriam os amantes franceses, essa imagem de sedutores, de toque francés e
outras idéias relacionadas a sexualidade, se tinha vindo dos anos 50, devido ao cinema e ainda do
[luminismo com a idéia de liberdade.

Décimo segundo, algumas piadas sobre os franceses, ela cita algumas piadas comuns, feitas

sobre eles. Falaremos de apenas dois, a primeira seria '«

Quando um francés vai ao banheiro, ele
lava as maos antes ou depois? Durante”(GAUTIER, Alexia, 2010, traducdo nossa), isso volta
bastante aquela idéia de que os Franceses néo sdo limpos. O segundo seria **<Por que os franceses
escolheram o galo como emblema? por que é o Unico animal capaz de cantar com 0s pés na merda”
(GAUTIER, Alexia, 2010, traducdo nossa), isso estaria relacionado a questdo de hipocrisia e
também ao patriotismo, falados anteriormente.

Décimo terceiro, tdpicos de tabu para um francés, seriam divididos em trés, sendo a
imigracgdo, dinheiro e religido. Ela fala que esses assuntos seriam bastante delicados, por isso, ndo
deveriam ser tocados em conversas com eles.

Décimo quarto, os piores turistas do mundo, ela analisa a pesquisa da TNS Infratest , que
fala sobre isso, inclusive ela diz que isso acontece pela questédo da ndo adequacéo deles nos idiomas

entre outros pontos.

7« orsqu'un Frangais va aux toilettes, il se lave les mains avant ou aprés ? Pendant." (GAUTIER, Alexia, 2010)
18 «Pourquoi les Frangais ont-ils choisi le coq comme embléme? C'est le seul animal capable de chanter les pieds dans
la merde." (GAUTIER, Alexia, 2010)
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O Segundo artigo, de *>RICHE, Sophie (2012) que tem como o tema 2*“Comment sont vus
les Frangais a l’étranger ?”, encontrado no site Madmoizelle, esse artigo fala de como os franceses
sdo percebidos mundo afora, os clichés sobre habitos e costumes.

S50 eles *!seis :

1.0s franceses sdo grandes preguicosos

2.Algumas mulheres francesas sdo tao faceis de abrir
como uma flor no orvalho da manha

3.0s franceses sdo galantes e romanticos

4.Mulheres francesas gostam de ter um arbusto nas axilas
5.A higiene? Os franceses lavam as méaos

6.0s franceses estéo de ma fé

(RICHE, Sophie, 2012, tradugdo nossa)

O primeiro cliché é os franceses sdo grandes preguicosos, ela fala que associam esta imagem
a eles devido as greves, o periodo de férias de dois meses no verdo e as folgas do natal. No segundo,
ela fala rapidamente sobre as mulheres francesas e da um sentido vulgar, o titulo seria algumas
mulheres francesas séo tdo faceis de abrir como uma flor no orvalho da manha.

Terceiro, os franceses sdo galantes e romanticos, ela diz que isso é uma imagem bastante
generalizada que se tem deles. No quarto, mulheres francesas gostam de ter um arbusto nas axilas,
ela fala da questdo de que as mulheres ndo se depilam, principalmente nas axilas. Ela fala também
de uma experiéncia gque ela passou no Reino Unido, ainda conclui que cada um tem o direito de
escolher se quer se depilar ou ndo, pois isso ndo é um padrédo e sim uma escolha pessoal.

Quinto, a higiene? Os franceses lavam as maos, ela fala que cada pessoa tem um ponto de
vista sobre o que € limpeza, ressalto ainda que ela fala de uma conversa entre um francés e um
mexicano, que em suma resulta sobre seus pontos de vista sobre o assunto e que ela conclui dizendo
gue a imagem de limpeza seria ligada a estar com cheiro do sabonete e da alfazema o dia todo, que a

imagem associada aos franceses sobre higiene € sempre negativa.

BRICHIE, Sophie.  Comment sont vus les Francais d  Détranger?. 2012. Disponivel
em:<http://www.madmoizelle.com/francais-vus-a-letranger-63348>. Acesso em 29 de outubro de 2018.
20 «Como os franceses sio vistos ao estrangeiro?” (RICHE, Sophie, 2012, tradugdo nossa).
211 Les Francais sont des grosses feignasses;
2.Certaines Frangaises sont aussi faciles a s ouvrir qu une fleur dans la rosée du matin;
3.Les frangais sont galants et romantiques;
4.Les Francaises aiment avoir un buisson au niveau des aisselles;
5.L’hygiene? Les Francgais s’en lavent les mains;

6.Les francais sont de mauvaise foi. (RICHIE, Sophie, 2012)
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O ultimo cliché é sobre méa fé, o termo usado por ela é os franceses estdo de ma fé, ela diz
que eles tém de a todo 0 momento provar que esses pequenos problemas deles, ndo afetam a nada.

O terceiro Artigo pertence ao site *’French Radar (2016) é uma midia de internet ligada a

23

comunidade de lingua francesa, ele tem o titulo de “*“Quelle est la réputation des francais a

I’étranger 7, elenca uns **dez pontos, que ser&o descritos e comentados abaixo.
1.0s franceses ndo se lavam
2.0s franceses séo patriotas e arrogantes
3.0s franceses sdo romanticos
4.0s franceses estdo sempre de greve
5.0s franceses sabem cozinhar
6.0s franceses sdo ruins em linguas estrangeiras (particularmente o inglés)
7.0s franceses séo rudes
8.0s franceses sdo naturalmente chiques
9.0s franceses séo grandes fumantes

10.0s franceses comem muito caracGis e sapos
(French Radar, 2016)

O primeiro cliché que o site aborda € que os franceses nao se lavam, relativo a que eles ndo
tomam banho ou tomam pouco, ele fala que essa imagem surge no século XVII, onde na Franga ndo
se tinha um bom estado sanitario. Ela ainda levanta a pesquisa da BVA de 2015, onde diz que
somente 57% dos franceses tomam banho todos os dias.

Segundo ponto, os franceses sdo patriotas e arrogantes, ele diz que quando um francés fala
sobre Franca, tem de se falar sobre o quanto eles sdo bons na gastronomia, paisagens e ricos
culturalmente. Ao mesmo tempo fala-se que a Franca sempre se associa a imagem da revolucgdo

francesa e da republica a esse nacionalismo.

22 FRENCH Radar. Quelle est la réputation des francais 4 [Détranger. 2016. Disponivel
em:<https://www.frenchradar.com/quelle-reputation-francais-etranger%E2%80%89/>. Acesso em 30 de outubro de
2018.
2% «Qual ¢ a reputagdo do povo francés ao estrangeiro”(French Radar, 2016, tradugio nossa).
?41.Les Francais ne se lavent pas

2.Les Frangais sont chauvins et arrogants

3.Les Frangais sont romantiques

4.Les Francais sont toujours en gréve

5.Les Frangais savent tous cuisiner

6.Les Frangais sont mauvais en langues étrangéres (particulierement en anglais)

7.Les Frangais sont malpolis

8.Les Frangais sont naturellement chics :

9.Les Frangais sont de gros fumeurs :

10.Les Frangais mangent escargots et grenouilles (beaucoup). (French Radar, 2016).
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Terceiro, os franceses sdo romanticos, a idéia do romance propagado dos franceses seria um
romance montado por gestos e que retorna a imagem de perfeitos amantes, podemos ainda associar
a imagem de Paris a romance.

Quarto, os franceses estdo sempre de greve, ele fala que a questdo da greve esta ligada ao
legado da revolucdo francesa e a essa cultura de manifestacGes francesas. No quinto, os franceses
sabem cozinhar, ele fala que as tradicdes sempre retornam ao ponto da culinaria na franca que tem
uma gastronomia gourmet e que isso foi reconhecido pela UNESCO depois de 2010.

Sexto, os franceses s@o ruins em linguas estrangeiras (particularmente o inglés), ele diz que a
Franca estd no raking como 29° de 72 paises na proficiéncia de inglés para adultos, ela foi
considerada nivel médio. Em suma ela diz que esse resultado deriva do método usado por eles para
aprender o idioma.

Sétimo, os franceses sdo rudes, ele fala que essa reputacdo surge do que ele considera como
mau servigo de recepcao dos franceses e que realmente acontece, ela ainda ressalta que eles estdo
sempre de mau humor e que sdo antipaticos. E ao contrario desta imagem negativa, tem outra
positiva pois no oitavo, os franceses sdo naturalmente chiques, ele fala que essa imagem segue dos
Estados Unidos, devido a representacdo das atrizes francesas. Ele também pontua que € na Franca
que estdo os pais do Louis Vuitton, Chanel e Dior, que representam a elegancia francesa.

Nono, os franceses sdo grandes fumantes, ele diz que esse cliché é relacionado a
representacdo dos franceses nos filmes e que € realmente verdade isso pois a Franca esta no quarto
lugar de 28 paises, com 32% da populacdo fumante. No décimo e ultimo cliché, fala-se de
alimentacdo, o titulo seria os franceses comem muito caracdis e sapos, ele diz que eles amam as
pernas de ra e os caracois, sendo isso associado a gastronomia francesa ha bastante tempo.

Podemos observar alguns pontos comuns entre 0s artigos acima e o com o autor Ricardo
(2007). Primeiramente ha alguns pontos que aparecem bastante sdo eles; a questdo dos filmes,
patriotismo, romance, gastronomia ou culinaria, mau dominio de linguas estrangeiras,
principalmente o inglés, preguicosos, diversas questdes ligadas a higiene, a questdo de as mulheres
serem naturalmente chiques e por ultimo a questdo das greves.

Em conformidade aos autores acima, mesclando os seus pontos de vista, é percebido que a
questdo de higiene e outros pontos ligados a sujeira, € uma imagem que esta ligada a Franca do
século passado e que ainda permeia este século. Na parte do patriotismo, eles afirmam que isso

acontece por alguns motivos e o primeiro seria na questdo da republica quando foi instalada, ainda
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falam a evolugdo de um pais que construiu sua nacdo e que até hoje em dia, agrega simbolos que
ndo sdo seus. A questdo dos filmes, eles sempre se referem de que nos filmes sempre h& a imagem
dos franceses como um homem ou mulher de boina, com pées, vinho e as vezes um queijo. Na
gastronomia sempre se ressalta os pratos tipicos franceses e a presenca dos alimentos citados
anteriormente. Em relacdo ao romance, fala-se que alem dos franceses serem totalmente romanticos,
se referem muitas vezes a Paris como ponto principal. Analisando as greves, falam deste ponto,
interligam ao passado relacionado ao marco das revolugdes iniciadas pela Franca que influenciou
diversas outras e que continuam na atualidade. Quando se fala de mulheres francesas, retorna-se a
imagem da mulher que mesmo totalmente despreocupada com a beleza, sempre se encontra linda ou
perfeita, mas sempre se fala em um padréo dessa mulher, sendo ela: magra, as vezes com o cabelo
desarrumado isso também € ligado aos novos estilos de penteados franceses, mais curtos, mas
sempre bem vestida que também podemos ligar isso a questdo de moda vinculada aos franceses.
Sempre se fala do mau dominio de idiomas por parte dos franceses, mas isso é na maioria das vezes,
ligada ao inglés, os autores ressaltam que isso é por que o francés era o idioma internacional e
depois passa a ser o inglés, entdo havia uma rixa entre os dois paises relativo a isso, portanto o
francés ndo procurava estudar esse idioma e eles ainda acrescentam que é pela preguica dos
mesmos.

Em conformidade ao que ao que foi dito acima e as idéias de Godinho e Macioscki que
falam que a Franga tem seu estilo, sendo o controlador, analisaremos isto voltado a imagem dos
franceses. De acordo com Godinho e Masioscki apud JUNQUEIRA (1988), “controlador € muito
franco, organizado, decidido, eficiente, objetivo, rapido, ambicioso, independente, esforcado,
assume riscos, dizendo o que pensa e 0 que sente. As vezes, mostra-se egoista, impaciente,

insensivel, exigente, rude, critico e autoritario”.

Portanto podemos relacionar a ele ser “franco” e que “diz o que pensa e o que sente” tanto
com a imagem da recep¢do e que ndo sdo sentimentais, sendo eles “insensiveis”, pois a maneira de
como eles gerem esse lado sentimental provoca efeitos no lado da recepcdo. Os autores dos artigos
também falam que os franceses sdo rudes, egoistas e bastante criticos, como o que foi falado por
eles em relacdo as greves, pois eles falaram bastante que os franceses fazem greve por que estdo
sempre insatisfeitos e por serem autoritarios, querendo as coisas somente do jeito que eles querem.
Através do que foi expresso pela idéia do estilo controlador e com base nos artigos, assim como no

livro de Ricardo(2007), conclui-se que esse é realmente, o estilo de negociagdo dos franceses.
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A Franca é um pais conhecido por sua historia, ele foi uma das maiores poténcias de épocas
anteriores e € rico culturalmente, tem como sua moeda o euro, faz parte da unido europeia, ainda

tem como o principal idioma o francés e conta com outros idiomas regionais.

Figura 12- Franca, sua localizagdo e arredores
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Fonte: Wikipedia Franca. Disponivel em:<https://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:France_in_European_Union.svg>.
Acesso em 30 de outubro de 2018.

A Franca esta localizada no oeste da Europa e faz fronteira com os diversos paises como
Andorra, Bélgica, Suica, Alemanha, Espanha, Italia e Luxemburgo por terra e o Reino Unido por
mar, ainda tem contato com o oceano atlantico e o mar mediterraneo, o0 pais € pequeno e tem
também uma populacdo pequena. De acordo com a OCE, a Franca € “6° maior economia de
exportacdo no mundo. Em 2016, a Franga exportou US $ 498 Bilhdes e importou US $ 550 Bilhdes,
resultando em um saldo comercial positivo de US $ 52,3 Bilhdes. Em 2016, o PIB da Franga foi de
US $ 2,47 Trilhdes e seu PIB per capita foi de US $ 41,3 Milhares.”


https://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:France_in_European_Union.svg
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Figura 13- Gréfico ilustrativo Franca e dados econémicos, complexidade econdmica e

exportacao
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Fonte: OEC. FRANCA. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/fra/>. Acesso em 30 de outubro
de 2018.

A imagem acima apresenta a complexidade econdmica da Franca e suas exportacoes, desde
1980 até 2016, verifica-se que a complexidade econémica é de 1,35 e que 0 pais se encontra no 14°
no raking de 214, identificamos também que ela tem decaido com o tempo. Em relagdo as
exportacdes, o pais tem operado até $498 bilhdes, nota-se um crescimento continuo nessa area, em

excecdo a dois periodos, um periodo anterior a 2016 e outro em 2016.

Figura 14- Gréfico ilustrativo Franca e dados econémicos, importacao e PIB per capita

3550 IMPORTACAO 341,3 PIB PER CAPITA

= 7°0OF 221 OF 214
BILHOES MILHARES

Fonte: OEC. FRANGCA. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/fra/>. Acesso em 30 de outubro
de 2018.

Na imagem acima, observamos suas importagdes e PIB per capita no periodo de 1980 até
2016. Em relacéo a importacdo nota-se que o0 pais somente obteve 2 periodos de queda, um anterior
a 2016 e outro em 2016, ele é o 7° pais importador no raking de 221, chegando a $ 550 Bilhdes.
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Referente ao PIB per capita esteve uma evolugdo constante no periodo analisado, o pais é o 27° de
214 e o seu PIB per capita chega a $ 41,3 milhares.

Figura 15- Exportacdes francesa para o mundo, dividida por setores e produtos. Dados 5 anos
ate 2016

TOTAL: $498B
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Fonte: OEC. FRANCA. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/fra/>. Acesso em 30 de outubro
de 2018.

A imagem acima apresenta as exportaces francesas para 0 mundo, em um periodo de 5
anos, anterior a 2016. Pode-se observar que um dos setores que mais cresceram foi o de transporte
22%, maquinas 19%, produtos quimicos 16%, alimentos 7.2%, seguidos por metais com 6.2%,
plasticos e borrachas 5.0%, instrumentos 3.5%, produtos horticolas 3.1%, produtos de origem
animal 2.8%, produtos minerais 2.6% e outros. Do ponto de vista dos produtos, 0os que mais

cresceram foram avides, helicopteros e ou espacial 9.9%, medicamentos embalados 4.8%, carros
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4.1%, pecas de veiculo 3.6%, pecas de avides 1.8%, turbinas a gas 2.6%, vinhos 2.0%, petroliferos
refinado 1.4% e outros.

Figura 16- Importaces francesas para o mundo, dividida por setores e produtos. Dados 5
anos até 2016

TOTAL: $550B
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Fonte: OEC. FRANCA. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/fra/>. Acesso em 30 de outubro
de 2018.

A imagem acima representa as importacfes por setores e produtos em analise de 5 anos,
anteriores a 2016. Destaca-se 0 setor de maquina com 22%, transporte 16%, produtos quimicos com
11%, diversos produtos 8,6%, sdo 0s setores principais para 0 pais, enquanto que os produtos mais
importados foram os carros 5.8%, pecas de avibes 2.9%, crude pretroleum com 2.8%,
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medicamentos embalados 2.6%, petroliferos refinados 2.5%, pecas de veiculos 2.4%, ainda avides,
helicopteros e ou espacial com 2.3%, igualmente a quantidade de petroleo.

Figura 17- Principais destinos das exporta¢des francesas no mundo. Dados 5 anos até 2016

TOTAL: $498B
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Fonte: OEC. FRANCA. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/fra/>. Acesso em 30 de outubro
de 2018.

Visto através da imagem acima, 0s paises que a Franca mais exporta séo: Alemanha 14%,
Bélgica-Luxemburgo 7.4%, Estados Unidos 8.1%, seguidos de Italia e Reino Unido com 7.1%,

depois por Espanha com 6.9%, China com 3.7% e entre outros.
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Figura 18- Principais origens das importag6es francesas no mundo. Dados 5 anos até 2016
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Fonte: OEC. FRANCA. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/fra/>. Acesso em 30 de outubro

de 2018.

A imagem apresenta as origens das importac6es francesas no mundo, em rela¢do ha 5 anos

anteriores a 2016. De acordo com esses dados, a Alemanha tem 18%, depois aparece a China com

8.7%, proximo a Itélia 7.9%, Bélgica 7.6%, Estados Unidos 6.9%, Espanha 6.7% e entre outros.

Figura 19- Balanca comercial da Franca, de 1995 a 2016
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Fonte: OEC. FRANCA. Disponivel em:<https://atlas.media.mit.edu/pt/profile/country/fra/>. Acesso em 30 de outubro

de 2018.
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A balanca comercial francesa, teve um constante de crescimento até 2008, tendo a partir dai
oscilagdes bruscas, certamente em funcdo da crise econémica mundial de 2008.

Em nossa analise, a Franca tem grande importancia econémica mundial, sendo um 6timo
pais importador, pelo que, defendemos a intensificacdo de negociacbes como boas perspectivas de

retorno de investimento para nossa corrente de comércio.

2.4 ANALISE COMPARATIVA DOS ASPECTOS CULTURAIS E IDENTIDADES X ESTILOS
DE NEGOCIACAO: BRASIL E FRANCA NA ATUALIDADE

Primeiramente trataremos de analisar os aspectos culturais e de identidades, da Franca e do
Brasil, depois veremos a relacdo com os seus estilos de negociac6es e por Gltimo analisaremos como
aproximar esses paises no &mbito empresarial através de melhores métodos de gestdo cultural e das
negociacGes. Teremos como base o que foi analisado nos subcapitulos 2.2 e 2.3, onde se fala
especificamente do Brasil seguido pela Franca.

De antemdo, quando pensamos em passado historico lembramos da grande historia da
Franga, do lema “igualdade, liberdade e fraternidade”, dos grandes museus conhecidos
internacionalmente entre outras coisas. Quando pensamos no Brasil, lembramos do carnaval,
futebol, da nossa querida Carmem Miranda e de mulheres lindas. Assim como a Franca tem pontos
em que fazem a populacdo mundial lembrar dela, o Brasil também tem. Mas o0 que teriam em
comum os franceses e os brasileiros? O que teriam de oposto? Essas perguntas ndo sao tdo dificeis
de responder.

Convém recordar que os brasileiros sdo conhecidos por serem receptivos engquanto 0s
franceses por serem pouco receptivos e, as vezes, rudes. Ainda dizem que os franceses sao patriotas
e os brasileiros sempre se inferiorizam quando comparam o pais com outros. Outro fato é que os
brasileiros tendem a ser bastante emocionais, a tocarem bastante enquanto falam, enquanto isso 0s
franceses sdo 0 oposto, pois sdo conhecidos mais pela impessoalidade, diz-se que somente em casos
especiais, devido ao nivel de intimidade com o outro, podem demonstram suas emogdes.

Por outro lado, podemos observar pontos proximos como os hébitos alimentares ndo sao
completamente diferentes, mas tdo pouco similares. Como foi observado, os franceses amam 0s
pées, vinho e queijo, os brasileiros consomem esses produtos, mas que ndo sdo tdo importantes

como para eles e nem tdo pouco como o feijdo e arroz. Em vista dos patrimdnios historicos
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mundialmente reconhecidos, tanto a Frangca como o Brasil, os tém e chamam bastante atencdo para
0 turismo; por isso tanto a Franca como o Brasil, recebem bastante com o turismo e tém grande
parte dos seus investimentos na agronomia, séo, inclusive reconhecidos internacionalmente por suas
exportacBes de nivel primario. Podemos ainda ressaltar que tanto os brasileiros como os franceses,
tém imagem relativa a mulheres, enquanto as francesas sdo chiques e consideradas naturalmente
bonitas, as brasileiras sdo conhecidas por investirem na beleza e se cuidarem bastante.

Da mesma forma em que ha pontos considerados como semelhantes, ha outros opostos, tanto
nos aspectos culturais como da identidade dos dois paises. Assim como 0s seus estilos de
negociagdes, tém aspectos comuns e divergentes. Recordamos que o estilo negociador do Brasil é o
catalizador enquanto que o da Franga é o controlador.

Mas em uma negociacdo levamos diversos pontos para mesa, desde a cultura que a
influéncia, como os desejos de cada negociador; ainda ela é dividida no antes, durante e depois. O
antes seria o pré contato das empresas, o durante a prépria negociacao e o depois seria a ligagdo das
mesmas que poderia ser continua ou pouco duradoura.

No que se refere a globalizacdo, diz-se que a economia une tudo e devolve seus futuros
retornos financeiros, que geram cada vez mais negociacdes, algumas empresas crescem e outras
quebram, dependendo de como elas fazem a gestdo, estratégia e acBes praticas para sua empresa. A
partir disto, apresentaremos no proximo capitulo com o enfoque nas solucGes para um dos pontos
que influenciam nas negociacgdes, sendo escolhida a cultura uma abordagem mais ampla.

Ainda perante o que foi abordado sobre Franca e Brasil, foram analisados os seus dados
econbmicos entre um periodo de 5 anos, anteriores a 2016, através da OEC. Neste momento,
refletiremos alguns esforgos gerais feitos pelo Brasil e Franga visando essa integracdo empresarial,
depois analisaremos o que foi exposto por dados do MRE,DPR e DIC.

Nota-se a importancia do *>Férum econdmico Brasil- Franca, que conta com o apoio do
Movimento das Empresas da Franca (MEDEF). Esses eventos tém como participacdo liderangas

empresarias de ambos os paises e busca a aproximacao dos mesmos, através dos negdcios.

Em sua segunda edicdo - a primeira foi em dezembro do ano passado - o foro foi
proposto durante visita da presidente Dilma Rousseff a Franga em 2012, quando foi
assinada a declaragcdo conjunta entre os dois paises, firmando compromisso para a
realiza¢do do encontro todos os anos, alternando o local. (FIRJAN,2014)

ZCNI. Forum Econbmico Brasil Franca. 2016. Disponivel em:<
http://www.portaldaindustria.com.br/cni/eventos/forum-economico-brasil-franca/>. Acesso em 31 de outubro de 2018.
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Acima, o site fala o periodo em que foi criado esse forum entre os paises e a participacdo da
antiga presidente Dilma. O presidente do Sistema FIRJAN disse ainda palavras que reforcam a
unido dessas empresas “O Brasil ¢ um pais dindmico, com varios mercados ainda em expansao.
Temos varios desafios pela frente, é verdade. Mas, por outro lado, existem varias oportunidades. As
empresas francesas que aceitarem participar deste desafio sdo bem-vindas” (FIRJAN,2014).

Enquanto, que Fleur Pellerin fala sobre o que esperava do evento e ainda comenta sobre a
relagcdo dessas empresas.

Existem cerca de 600 empresas francesas no Brasil hoje. Isso é um sinal claro do
potencial de negdcios entre os dois paises. Oferecemos varias oportunidades nas
indUstrias farmacéutica e alimenticia, por exemplo. Espero que esse evento permita
0 encontro entre as empresas, o desenvolvimento de tecnologia e a ampliacdo do
fluxo de negocios. (FIRJAN,2014)

Ainda ressaltamos a 5 edi¢cdo do Forum Econémico Brasil-Franca, pois ela teve como o tem
0 agronegdcio entre Brasil e Franca. Lembramos a importancia deste tema para esses paises, devido
a sua maior parcela de produtos, investimento e até retornos financeiros. De acordo com o **Portal
do MDIC na fala de Calvet “Esse tem sido um setor fundamental para impulsionar uma ampla
cooperacdo entre Brasil e Franca, ja que as exportacfes do agronegdcio brasileiro para a Franga sao
bastante significativas™, e 0 site ainda frisou a alguns dados do comércio exterior “ as exportagdes
do agronegocio brasileiro para os franceses representaram nos anos de 2014, 2015 e 2016,
respectivamente, 55%, 59,4%, 54,7% das exportacOes brasileiras para a Franga.”

De acordo com o Ministério das Rela¢des Exteriores Departamento de Promogdo Comercial
e Investimentos Divisdo de Inteligéncia Comercial e na publicacdo chamada de 2"“O acesso das
exportagdes brasileiras ao mercado europeu: o caso da Franca”, se expde os principais produtos que

podem ser exportados para Franca, sendo eles ao todo 35 produtos e como isso deve ser feito.

% portal MDIC. Potencial do Agronegdcio é destaque na 5° edicdo de Férum Econémico Brasil —Franca. 2017.
Disponivel em:< http://www.mdic.gov.br/index.php/noticias/2930-potencial-do-agronegocio-e-destaque-na-5-edicao-
de-forum-economico-brasil-franca>. Acesso em 31 de outubro de 2018.

2 MRE; DIC. O acesso das exportacdes brasileiras ao mercado europeu : o caso da Franca. Brasilia : Ministério
das RelacGes Exteriores, 2015. Disponivel em:<
http://www.investexportbrasil.gov.br/sites/default/files/publicacoes/estudos/AcessoDasExportacoesBrasileirasCasoFran
ca_site.pdf>. Acesso em 31 de outubro de 2018.
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A fim de compreender melhor essa relacdo entre Brasil e Franca, através dos dados
econdmicos, trabalharemos o “®Sumario Executivo das relacdes comerciais com o Brasil, Brasil x
Franca, feito por trés orgaos sendo eles o MRE, DPR e DIC. Esse arquivo faz uma analise de 2006
até 2016, um periodo maior que o que foi abordado pelo site da OEC.

Primeiramente se fala do comércio bilateral de bens, entre eles, nesse periodo e diz que
cresceu 21,7%. Ainda é citado que o valor do intercdmbio evoluiu de US$ 5,507 bilhdes no ano de
2006, para US$ 6,703 bilhdes em 2015.

No triénio 2013-2015, o comércio entre os dois paises sofreu queda de 32,5%
provocada tanto pela diminui¢do das importagdes quanto das exportagdes. Em 2015,
em sintonia com a perda de dinamismo que caracterizou as trocas comerciais
brasileiras, o intercAmbio com a Franca mostrou recuo de 22,2% em comparagao
com 2014. Nessas condicfes, a Franca foi o 12° parceiro comercial do Brasil em
2015. No &mbito da Unido Europeia, ocupou a quarta posi¢do. Entre janeiro e
setembro de 2016, o comércio com a Franga continuou revelando evolugéo negativa,
com decréscimo de 9,1% em relacéo a igual periodo de 2015.( MRE, DPR e DIC,
p.3, 2016)

Em relacdo as exportacGes brasileiras para a Franca, estas “decresceram 15,9% passando de
US$ 2,669 bilhdes em 2006, para US$ 2,245 bilhdes em 2015. Com essa cifra, a Franca foi o 22°
mercado de destino para os produtos brasileiros, com participacdo de 1,17% sobre o total. ” (MRE,
DPR e DIC, p.3, 2016). Ainda falam sobre as importacGes brasileiras que provém da Franca,
“aumentaram 57,1% nos Ultimos dez anos, evoluindo de US$ 2,838 bilhdes em 2006, para US$
4,457 bilhdes em 2015. ” (MRE, DPR e DIC, p.4, 2016).

Em suma, a relacdo dos dois paises teve um periodo em gue estava em alta e depois caiu,
ainda de acordo com o que foi exposto anteriormente, se observa que o lado mais positivo foram
justamente o comércio bilateral de bens e as importacbes que aumentaram, enquanto que as
exportacdes cairam.

Portanto, como melhorar esses pontos? Além de investimentos, capacitagdes e a busca pelo

maior contato com esse pais, temos que primeiro acreditar mais no potencial brasileiro que é

% MRE, DPR e DIC. Sumario Executivo das relagdes comerciais com o Brasil, Brasil x Franca, Guia de Comércio
Exterior e Investimento, 2016. Disponivel em:<
https://investexportbrasil.dpr.gov.br/arquivos/IndicadoresEconomicos/web/pdf/SUMFrancaOUT2016.pdf>.Acesso  em
01 de Novembro de 2018.
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bastante alto, também recordamos que a relagdo com o pais apenas diminuiu ha pouco tempo,
durante a aproximagéo do ano de 2016, mas que podemos retornar para aquele crescimento anterior.

Figura 20- Cruzamento estatistico entre as pautas de exportacdo e importacao
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Fonte: MRE, DPR e DIC (p.5, 2016)

Os dados acima falam dos possiveis potenciais para importacoes e exportacdes, divididos em
dez produtos principais.

No livro da FUNAG sobre Franca: visdes brasileiras faz uma analise do periodo entre 1998 a
2002, das relacbes do Brasil e Franca, relembrando a parceria entre os paises principalmente no

setor empresarial.

No comércio e na economia, 0 intercdAmbio entre os dois paises da mostras de
promissora vitalidade. Os investimentos franceses no Brasil ampliaram-se de forma
expressiva desde meados dos anos 90. De 1998 a 2002, a Franga foi o terceiro maior
investidor no Brasil, com US$ 2 bilhdes por ano, em média. A maioria das grandes
empresas francesas tem, hoje, presenca importante no Brasil. O empresariado
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brasileiro esta atento para as oportunidades que se abrem no dinamico mercado
francés. E ndo ha davida de que os fluxos de investimento se refletirdo, igualmente,
em uma multiplicacdo de oportunidades no plano comercial. (CARDIM, Carlos;
GUIMARAES, Samuel. p.10, 2003.).

Tais constatacGes abordadas sdo inegaveis para refletirmos sobre as relagdes bilaterais de
Brasil e Franca, tanto no ambito geral como principalmente no &mbito empresarial, pois assim como
0s aspectos econdémicos sdo importantes para o interesse e busca para uma futura negociacdo ou
aprofundamento das existentes, 0s aspectos culturais e dos comportamentos dos negociadores
influenciam diretamente no resultado de uma negociacéo.

O aprofundamento sobre as culturas de Brasil e Franca fazem com que o0s negociadores que
lidam com eles, estejam melhores preparados para fazer negociacdes entre eles. Abordaremos no
préximo capitulo trés principais itens, sendo eles: gestdo, estratégias e a¢les para que seja feito o

aproximamento das empresas francesas e brasileiras.
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CAPITULO 11l

3. GESTAO, ESTRATEGIA E ACOES PARA AS NEGOCIACOES EMPRESARIAIS E
INFLUENCIAS CULTURAIS ENTRE BRASIL E FRANCA NA ATUALIDADE

As empresas fazem sua gestdo e nela monta estratégias assim como ac¢Bes para manté-las.
Ressaltando o ambito internacional, nos referindo as pessoas, que fazem parte do processo
empresarial de negociacdo entre empresas, tendo como ponto fundamental a gestdo de pessoas,
formagdo de profissionais para o comércio exterior e a promog¢do do conhecimento intercultural

como ponto de geragéo de efeitos positivos visando o estudo de caso entre Brasil e Franca.

3.1 COMERCIO INTERNACIONAL: PRINCIPIOS E FUNDAMENTOS DA GESTAO EFICAZ

A globalizacdo aumentou a proximidade e facilidade que temos na atualidade, uma prova

disto é o comércio exterior que %

como o proprio nome ja diz, se refere a troca de produtos e
servicos entre paises, seja ha compra (importacdo) e/ou na venda (exportacdo), englobando todos
os procedimentos necessarios para sua realizagdo.” (HORA, Fernanda, 2018), sendo uma forma
mais complexa que o comércio interno dos paises, por isso conta com diversos processos, sendo
eles: operacbes de despachos aduaneiros, negociacBes empresariais, processo de logistica
multimodal, regimes de origem, além de outros como o sanitario e entre outros; importacao,
exportacdo, *°drawback; uso dos sistemas do *!SISCOMEX, *DUE, contato com MAPA e ainda

ter o0 > RADAR e entre outros.

 Hora, Fernanda. O que é Comércio Exterior — introducéo, conceito e mercado de trabalho. 2018. Disponivel
em:< https://portogente.com.br/portopedia/101829-0-que-e-comercio-exterior-introducao-conceito-e-mercado-de-
trabalho>. Acesso em 02 de Novembro de 2018.

% Drawback é um regime que suspende ou elimina tributos sobre alguns produtos no comércio.

31 SISCOMEX é uma plataforma eletrdnica que o Brasil usa para facilitar os processos do comércio exterior, tanto para
importacdo como para exportacao.

%2 DUE ¢é Portal Ginico do comércio exterior, que esta funcionando neste semestre de 2018 e faz a integragdo dos dois
sistemas do SISCOMEX, ele faz os processos de importacdo e exportagéo.

%3 Radar é uma habilitagdo no sistema do SISCOMEX e d4 acesso a outros processos aduaneiros.


https://portogente.com.br/portopedia/74456-produto
https://portogente.com.br/portopedia/72958-importacao
https://portogente.com.br/portopedia/73125-exportacao-1
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Citamos acima alguns processos, mais ainda existem outros e variam de pais a pais,
especificamos acima o do Brasil, inclusive queremos dizer que a nomenclatura dos produtos ainda
varia, enquanto que no Brasil que é vinculado ao MERCOSUL, tem sua nomenclatura chamada de
NCM, a Franca segue a NUTS que é vinculada a Unido Europeia, por causa dos diferentes blocos
regionais que facilitam e regulam tanto a entrada como a saida dos produtos, tem ainda o NC que
facilita a integragdo dos dois, por ser o intermediario e funciona nos dois casos.

Em suma, todos esses processos do comércio exterior, favorecem os paises, nos seus PIB e
objetivam o equilibrio da balanca comercial, mantendo assim a economia em atividade, mexendo
com mdltiplos setores, tanto os publicos como principalmente os privados. Um dos pontos que
influenciam bastante o comércio exterior € o cambio, em um dia o ddlar, principal moeda
internacional, pode estar em R$3,00 e no outro dia ir a R$4,50, estas variacdes acontecem devido
as oscilacBes entre a moeda interna e as externas, por se usar cambios flutuantes e quando ocorre
algum problema no &mbito politico que a influéncia o mercado, o cdmbio é entdo o primeiro a dar
sua resposta fazendo essas alteragdes.

Como foi analisado acima, o comércio exterior € amplo e complexo, visando isto a OMC
que é um 6rgdo internacional, tem como base alguns principios e fundamentos. De acordo com o
site da **MDIC h4 cinco principios basicos em relacdo a OMC, sendo eles: N&o discriminacdo,
previsibilidade, concorréncia leal, proibicdo de restrigdes quantitativas, tratamento especial e
diferenciado para paises em desenvolvimento. Esses principios regem o comércio internacional e
fazem com que tenhamos alguns parametros tanto para regulacdo como a promoc¢ao do mesmo.

Além da OMC, ha outros atores que estdo neste ambiente do comércio internacional, séo
eles o FMI, Banco Mundial e ainda os diversos bancos dos paises que funcionam também
internacionalmente. Ainda ha outros 6rgaos que fazem todo esse processo de incentivo e controle,
sendo eles ligados ao estado ou novos atores no nivel internacional, que foram abordados no
primeiro capitulo.

Entdo para lidar com esse comércio internacional se faz necessario, um aprofundamento
sobre sua historia e do contexto atual das multinacionais e transacionais, que Sdo novos atores e

por isso tem de buscar a gestdo dos multiplos setores para obter melhores resultados.

“MDIC. Principios da OMC. Disponivel em:<http://www.mdic.gov.br/comercio-exterior/negociacoes-
internacionais/1886-omc-principios>. Acesso em 02 de novembro de 2018.
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No livro de Manfré, ele fala um pouco do significado da gestdo eficaz, ele diz
primeiramente a diferenca entre eficiéncia e eficcia, sendo que “A eficicia tem como fim
especifico o objetivo a ser atingido; a meta; o alvo; a conquista”. “(MANFRE, p.15, 2009)”. Por
isso ele ressalta que o processo é importante, porém o resultado é ainda mais relevante e que
devemos prioriza-lo (MANFRE, p.15, 2009). Pois o resultado ¢ o que traz lucros para a empresa e
0 que faz manté-las, analisando este ponto e vendo a importancia dos resultados, veremos como a
gestdo pode ajudar neste processo de conseguir efeitos positivo nas negociagoes.

Manfre ainda aborda oito pontos em que tem como objetivo assegurar gestdo sobre as
acOes de comércio internacional para que sejam eficazes, sendo eles: estratégia, inteligéncia
comercial e marketing, em que ele fala sobre a elaboracdo de planos de acdo voltados para o
aumento de vendas; relacbes comerciais, em que ele diz que tem de haver a conquista e
manutencdo de clientes; contratos internacionais e respectivas normas, que ele diz que tem como
funcdo garantir a seguranca dos negdcios realizados; operacGes financeiras, que tém enfoque em
neutralizacdo de riscos financeiros decorrentes dos negdcios; operacdes logisticas, que fazem a
movimentacdo de mercadorias pela melhor relacdo custo x beneficio; procedimentos aduaneiros,
gue tem como objetivo tentar evitar entraves na aduana de origem ou destino; contratacdo de
servicos essenciais, que é a questdo de utilizar conhecimentos e habilidades alheios em processos
especificos; procedimentos administrativos que tém como objetivos tracar planos operacionais que
concretizem os negocios fechados. (MANFRE, p.16,2009).

Observa-se que quando Manfré fala sobre gestdo, ele fala de mdultiplos setores das
empresas e também de diversas areas de conhecimentos, que sdo bastante importantes para o
processo de formacdo de um profissional que lida com esta area. Perante a Gtica de gestdo de
pessoas, Manfré (p.41-2, 2009) fala sobre gestdo de relacionamento com os clientes, ele diz que
para isso 0 primeiro passo € a identificacdo dos clientes potenciais, conquistando novos clientes,
manutencdo de clientes; dando assim enfoque nas pessoas, que ainda podemos dividir como gestéo
interna e externa, pois tem esse contato com os clientes e ainda com os proprios funcionarios que

sdo a base das empresas.
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No artigo de *Monia Turella (2014), ela fala dos trés pilares para uma gestao eficaz, sendo
eles: o planejamento, controle e pessoas. Quando ela fala de planejamento, ela diz que ele é feito por
duas abordagens, a qualitativa e quantitativa, sendo que a qualitativa define os objetivos e
estratégias enquanto a quantitativa faz previsdes, vendo assim 0s custos e viabilidade. No que se
refere ao controle, ela fala sobre medir os resultados, pois através disso pode-se avaliar se as
estratégias estdo atingindo o seu objetivo e caso ndo estejam, refazé-las. Como comentado abaixo.

De nada adianta um bom planejamento se durante sua execuc¢ao ndo existir um bom
método de acompanhamento e gestdo que permita garantir a realizacdo do plano e
acOes, medir os resultados, avaliar sua eficiéncia, definir novas acdes que viabilizem
0 atingimento das metas e também, quando necessario, replanejar. Sim, porque um
bom planejamento € “vivo” e vai se adequando a ajustando a medida que vai sendo
realizado. (Monia Turella, 2014)

Acima, ela fala da importancia dos resultados e seus aferimentos. No terceiro e Gltimo ponto,
ela fala das pessoas, ao falar desse ponto ela diz que nada adianta quando ndo se tem trabalhadores
motivados e capacitados, também fala que devemos entendé-los para que a empresa prospere.

O segundo artigo de **Vinicius Gongalves, em que fala da gestido de empresas em sete
etapas eficazes. Ele comeca a falar sobre a importancia da gestdo adequada para manter qualquer
negdcio, ainda ressalta que “A gestdo funciona como um método de administracdo que tem como
intuito colocar a empresa “no caminho certo”, aumentando os bons rendimentos em todos os
setores e diminuindo as possibilidades de erros e prejuizos.”. Ele ainda continua e diz que a gestao
de uma empresa € feita ndo apenas por um setor mais a gestdo de varios, para conseguir 0s
resultados.

De acordo com o artigo sdo sete etapas para a gestao de empresas, sendo elas:

1- Elabore Um Planejamento Estratégico
2- Controles Dos Funcionarios Na Gestdo De Empresas
3- Gestéo De Empresas Cuida Das Questdes Financeiras

4- O Responsavel Pela Gestdo De Empresas Deve Entender Os Clientes

®TURELLA, Monia. Os trés pilares de uma gestdo eficaz.2014.  Disponivel  em:<
http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/os-tres-pilares-de-uma-gestao-eficaz/81138/>. Acesso em 03 de
novembro de 2018.

®GONCALVES, Vinicius. Gestdo De Empresas Em 7 Etapas FEficazes. Disponivel em:<
https://novonegocio.com.br/lideranca-e-gestao/gestao-de-empresas/>. Acesso em 04 de novembro de 2018.



72

5- Gestdo De Empresas Fiscaliza O Desempenho Da Empresa
6- Promovam Melhorias Continuas Com A Gestdo De Empresas

7- Nao Descuidem Da Concorréncia

Esses pontos se voltam para estratégias, gestdo de pessoas, gestdo financeira,
relacionamento com clientes, medicdo do desempenho da empresa, inovacdo e atencdo &
concorréncia. Quando esse se refere a essas estratégias, pode-se relacionar a técnicas de venda, em
que se inclui também o relacionamento com os clientes, em que se precisa haver inovacédo e
também a atengdo a concorréncia, toda essa parte é facilitada por meio das tecnologias, em que se
pode receber rapidamente o pedido de venda, fazer assim uma previsdo, depois um planejamento
estratégico e assim investir na inovacdo, melhorando esse desempenho da empresa, ganhando a
concorréncia. Quando falamos de gestdo de pessoas e relacionamento de clientes, temos o enfoque
em pessoas e lidar com pessoas ndo e facil, por isso alem de ter conhecimentos multiculturais,
temos que saber como atrair as pessoas através da imagem de um produto ou servigo. Por isso se
faz interessante os pontos levantados por Manfré quando analisamos as empresas em ambito
Internacional, em que ha diversos aspectos nacionais e internacionais juntos, em que tem de ser
compreendidos para as empresas.

O terceiro artigo de *’FERNANDES, Daniela (2018) fala sobre como fazer uma gestdo
eficiente do seu negdcio, ela comeca o texto abordando sobre o crescimento das empresas no
Brasil, ainda diz que “o segredo que separa 0 sucesso de um negdcio da sua faléncia é uma gestédo
eficiente.”, isso ressalta mais uma vez a importancia da gestdo empresarial, ainda relativo a isso,
ela fala de todas as atividades relativas aos negocios, “[...] todas as tarefas que se apresentam em
um negécio, desde o planejamento estratégico até as inovagdes tecnolégicas, passando pela gestdo
financeira, a execucdo e acompanhamento dos resultadose a avaliacdo do desempenho das
atividades.”, mais uma vez recordamos a multiplas areas que envolvem a gestdo empresarial.

Ela fala de pontos essenciais a serem feitos, sendo eles: organize o financeiro, ndo se
esqueca do orcamento empresarial, defina a métrica que importa, estabeleca os indicadores de
desempenho para uma gestao eficiente. Relativo ao primeiro ponto, ela fala do setor financeiro e a

importancia da organizacdo de caixa e de proje¢Ges do mesmo, ela ainda diz que manter esse setor

¥ FERNANDES, Daniela. Como fazer uma gestdo eficiente do seu negécio. 2018. Disponivel em:<

https://www.treasy.com.br/blog/como-fazer-uma-gestao-eficiente/>. Acesso em 06 de novembro de 2018.


https://www.treasy.com.br/blog/diferenca-de-gestao-financeira-e-planejamento-financeiro/
https://www.treasy.com.br/blog/diferenca-de-gestao-financeira-e-planejamento-financeiro/
https://www.treasy.com.br/blog/mensuracao-de-resultados-e-gestao-transparente/
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organizado favorece a gestdo dele. Sobre o segundo ponto, tem-se como base o primeiro e diz que
esses dados favorecem os planejamentos atraves das projecdes. No terceiro, ela fala das metas
feitas através das projecOes, ela ressalta o conceito de OMTM (One metric that matters), que
significa “uma medida que importa” (traducdo nossa). No ultimo ponto, ela fala dos indicadores
que vem da sigla KPI (Key Performance Indicator), que a tradugdo seria “indicador chave de
medi¢do de performance” (tradugdo nossa), sendo assim esses indicadores, sdo transformados em
dados que se refere a cada subsetor, como o indicador de capacidade, produtividade, qualidade e
entre outros.

Esses pontos essenciais, falados por ela faz com que os problemas sejam encontrados e
solucionados, mas facilmente, ainda fazendo com que o gestor faga uma melhor gestdo da
empresa. Em suma, esses processos fariam metas a partir dos resultados dos indicadores, as
empresas ainda, deveriam criar esses indicadores para que possam mensurar 0S seus setores e
assim obter a eficacia nesse processo.

Para finalizar o artigo, ela faz um grande aparato e ainda sugere trés passos para a solucao,
sendo eles: equipe de controllers experientes, metodologia propria feita para empreendedores e
software especialista, dando enfoque nas tecnologias como meio eficiente para a gestdo
empresarial nas areas abordadas, exceto gestdo de pessoas.

Referida por ela como, solugdo é composta de:

Equipe de controllers experientes para auxiliar em todo o processo e dar mais
velocidade a adocéo e implantacdo em sua empresa.

Metodologia prdpria feita para empreendedores, mas também envolvendo os
gestores. A combinacdo do software simples e intuitivo facilita a descentralizagdo
do orgamento dos gestores, aumentando o0 engajamento com 0 processo.

Software especialista com projeces, simulagdes, cenérios, indicadores de
desempenho e tudo para seu planejamento financeiro e gestdo orcamentéria.
(FERNANDES, Daniela, 2018, grifo do autor).

Portanto, de acordo com os autores abordados, a gestdo empresarial é feita por gestdo de
multiplos setores, cada um deles explora uma forma, mas todos ddo enfoque na eficacia dessa
gestdo. Em relacdo ao Manfré, ele relata a importancia do resultado e oito pontos para obter
eficacia na gestdo, enquanto que Monia Turella (2014), ela fala dos trés pilares para uma gestao
eficaz, sendo eles: o planejamento, controle e pessoas. Na colocacdo de Vinicius fala- se de sete

etapas que formam métodos de administracdo, tal constatagbes ainda se assemelham as de
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Fernandes, paralelo a isso, ela ainda levanta a idéia da gestdo através dos softwares como uma
solucéo.

Em suma, Manfré nos oferece uma ampla abordagem que facilita no compreendimento dos
processos do comércio exterior, se faz presente as nog¢bes e conhecimentos sobre logistica e
processos aduaneiros, normas nacionais e internacionais, conhecimentos administrativos,
marketing e ainda interpessoais. Enquanto que Monia busca resumir esses processos falando de
trés pilares, que favorecem por especificar e identificar a melhora das empresas ressaltou ainda
que ela falou sobre o replanejamento, pois é essencial, mas somente podemos fazé-los quando
identificamos os erros cometidos no caminho.

Vinicius organiza suas ideias por etapas, em que facilita aplicacdo delas, ainda comenta os
mesmos pontos dos demais, que seria gestdo, estratégias, financas e a busca pelo melhor
desempenho. Verificamos que os quatro buscam a gestdo para ter melhora no desempenho dos
seus resultados. Fernandes é bastante objetiva, mas perpassam o0s multiplos setores falando sobre
como melhora-los e facilita-los, a partir das tecnologias, inclusive ela explora bastante sobre sua
atuacdo nas empresas.

O planejamento s6 pode ser criado quando identificamos os problemas e assim podemos
criar estratégias e acdes para melhora processos com foco no nosso objetivo, isso envolve mexer
com amplos setores, uma boa gestao é aquela que funciona como macro e a0 mesmo tempo micro,
solucionando os problemas pequenos e grandes, para que 0s evite e acabe os rapidamente, antes
que virem algo complexo.

Através do que foi fornecido por esses autores, identificamos trés pontos praticos e diretos
que promoveriam a melhora das empresas e aproximariam-nas, sendo elas brasileiras e francesas.
Por isso a intencdo deste terceiro capitulo é demonstrar como isso pode ser feito, por meio de
investimento, flexibilidade e adaptacdo, sendo feito por trés principais interessados: as empresas,
profissionais que lidam com o comércio exterior e 0 governo de cada pais.

No processo de internacionalizacdo de uma empresa se faz a maximizacao dos potenciais
dela e dos seus setores. As empresas internacionalizadas, ainda enfrentam diversos dilemas para se
mantiver, para conseguir este objetivo, elas tém de serem adaptaveis e flexiveis para 0s
multimercados, eles tém de buscar por inovagdo para superar as concorréncias e a fazerem bem a
gestdo das empresas em multiplos setores, em que podemos dividir como gestdo de pessoas e

setores especificos como marketing, vendas, entre outros.
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Ainda foi visto que a gestdo é o passo mais importante porém tem como braco direito, as
estratégias, acdes e medidas que é o que dizemos serem pontos préaticos, que requerem bastante
atencdo, pois uma estratégia malfeita teve como base uma ma gestdo e planejamento, tendo suas
acOes falhas e causando caos em toda empresa, levando ainda a faléncia ou a problemas
gravissimos.

Em sintese, tendo em vista, abordaremos a importancia das estratégias, acdes e medidas
empresarias, voltadas para 0 nosso estudo de caso sobre a Franca e Brasil, visando esses métodos

empresariais que fortalecem as empresas e incitam ao crescimento das mesmas.

3.2 ESTRATEGIAS, ACOES E MEDIDAS APLICAVEIS ENTRE BRASIL E FRANCA NA
AMPLIACAO DAS SUAS NEGOCIACOES COMERCIAIS EMPRESARIAIS

A gestdo eficaz precisa de estratégias, acdes e medidas aplicaveis, para que o seu objetivo se
cumpra. Por isso 0 nosso foco é demonstrar como isso pode ser feito pelas empresas e por final
chegar ao nosso estudo de caso. Partindo do preceito que as relagbes comerciais no sistema
internacional se intensificaram apds a globalizacdo, ainda, que ela interliga e facilita 0s processos
burocraticos.

Afinal, o que é estratégia? No grego antigo ewparyyio: stratégia, tem como significado
liderar tropas; comandar. Para Porter (p.68, 1996, traducdo nossa): > “Estratégia ¢ a criagdo de uma
posicdo unica valiosa, envolvendo um conjunto diferente de atividades”. Enquanto que para Manfré
(p.20, 2009) “o objetivo imediato das acGes de estratégia é a elaboracdo de planos de acdo voltados
para 0 aumento de vendas.” Em suma, € a estratégia que traca o caminho e faz as metas para se
alcancar os objetivos.

Manfre ressalta a importancia da inteligéncia comercial e dedica ainda o seu segundo
capitulo, falando sobre inteligéncia, estratégia e marketing, lembrando que a estratégia empresarial
esta totalmente ligada a esses pontos por causa da promocéo dos produtos ou servigos.

Além da promocao empresarial feita pelo governo, em relacéo aos foruns feitos, abordados

no capitulo anterior, as préprias empresas tém de ter suas estratégias, acdes e medidas para que se

38«Competitive strategy is about being different. It means deliberately choosing a different set of activities to deliver a
unique mix de value” (PORTER, p.68, 1996).
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chegue o maior crescimento nos mercados abordados por essa monografia, que sdo o francés e o
brasileiro.

A estratégia que as empresas brasileiras tém de abordar para o mercado francés, é
primeiramente investir nas pessoas, para que depois se comece a investir nos setores da empresa,
melhorando a gestdo delas. Mas relativo as acfes e medidas aplicaveis, falaremos de ambos os
pontos, buscando maximizar a abordagem, construindo uma base para este aproximamento dessas
empresas.

No terceiro capitulo de Manfré, ele pontua as acOes criticas para a eficacia do comércio
internacional, abordando isto em subpontos que s&o: relagbes comerciais, contratos comerciais,
operagbes financeiras, operagdes logisticas, procedimentos aduaneiros, Sservigos essenciais,
procedimentos administrativos. Manfré conclui ainda que “relaces comerciais é a conquista e
manutencdo de clientes. ” (p.35,2009).

Manfré (p.35,2009) da enfoque no relacionamento dos clientes de diversas formas, que ele
pontua sendo cinco, sdo elas: habilidades pessoais para o relacionamento comercial internacional,
relacionamento com clientes, conducéo de negociagfes, eventos internacionais, centros regionais de
negocios, viagens de negdcios.

Manfré (p.36,2009) Ele expbe que o comércio internacional, tem conhecimentos
diversificados, ele cita o direito, economia, geografia, histdria, politica, antropologia, filosofia e
entre outros. Ainda dentro dessa 6tica, ele fala das habilidades dos profissionais que lidam com esse
meio, diz que sdo elas: visdo global, tolerancia cultural, dedicacao, persisténcia e idiomas.

Com énfase na ampliacdo das negociacdes entre Brasil e Franca, veremos a Franga como
cliente potencial assim como ela nos vera, para isto acreditamos que as melhores estratégias seriam
0 planejamento de maior entrada nesse mercado, através da analise de mercado, ao qual foi
abordada em uma pequena dimensdo neste trabalho, seria entre um periodo de 5 a 10 anos para
crescimento da insergéo entre os dois, essa entrada se faria com base de parcerias entre as empresas
brasileiras e francesas, além de incentivos politicos e comerciais, do uso da inteligéncia comercial

buscando o uso dos *° «

quatro P’s” do Marketing, estratégias para maior participacdo em eventos.
Em relagdo as acOes seriam voltadas para as pessoas, seria a capacitacdo de profissionais,
através do melhor entendimento da cultura francesa e brasileira, além do maior conhecimento dos

estilos de negociacbes dos mesmos, processos de negociacdo, tem algumas formacdes especificas e

» “quatro P’s” sdo: produto, prego, praga, propaganda.
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alguns cursos de comércio exterior e seus segmentos como os oferecidos pela “’ABRACOMEX,
“aduaneiras, **Banco do Brasil e entre outros, lembrando que para ser um profissional em comércio
exterior, pode ter como graduacdo: administracdo, relacdes internacionais, comércio exterior ou
logistica. Ainda tem alguns cursos técnicos de comércio exterior ou logistica; também podemos
falar das pds-graduactes e MBA.

Tratando das ac¢Oes praticas voltadas aos setores, a primeira seria 0 marketing que usa como
base 0 principio dos “quatro P’s”, participa¢do em eventos internacionais, ampliacdo das parcerias
das empresas atraves da atracdo e envolvimento, implementacdo de melhores técnicas comerciais e
softwares.

Em resumo, as estratégias tracam os planos que podem ser reinventados a todo tempo,
dependendo dos resultados obtidos, 0 que faz as estratégias sairem do papel sdo acbes e medidas
praticas, que transformam esse ambiente de trabalho ao qual se produz os negdcios. Portanto para
que o potencial de relagdes econdmicas bilaterais entre Brasil e Franca, tenha um fortalecimento e
melhora as a¢des nos dmbitos, sendo para o setor de pessoa e 0os multiplos setores, garantindo assim

um trabalho complexo e de ampla expansao.

3.3 GESTAO CULTURAL PERANTE AS NEGOCIACOES EMPRESARIAIS COMERCIAIS:
BRASIL E FRANCA

As instituicdes assim como as empresas sao importantes, mas ndo tanto como as pessoas,
pois sdo elas que criam, conduzem, promovem e mantém tanto as empresas como as instituicoes.
Dentro dessa 6tica temos que investir e remodelar essa méao de obra que sdo as pessoas, para que a
qualidade e o processo se desenvolvam.

Como visto nos capitulos anteriores, o profissional que lida com o comercio exterior e

negociagdes, precisa ter uma formacao especifica e ainda participar de foruns, cursos e estar

0 Cursos e eventos do ABRACOMEX. Disponivel em:<https://www.abracomex.org/cursos/cursos-gratuitos>. Acesso
em 08 de novembro de 2018.

*Aduaneiras cursos e treinamentos. Disponivel em:<https:/cursos.aduaneiras.com.br/>. Acesso de 08 de novembro
de 2018.

“Banco do Brasil, cursos e eventos em negdcios. Disponivel em:<https://www.bb.com.br/pbb/pagina-
inicial/lempresas/produtos-e-servicos/comercio exterior/capacitacao-em-negocios-internacionais#/>. Acesso em 08 de
novembro de 2018.
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sempre buscando seu aperfeicoamento, tendo para si dois pontos basicos, sendo eles:
adaptabilidade e flexibilidade.

Quanto s empresas, ha um setor especifico que lida com as pessoas, que é 0 “*RH, ele faz
a gestdo de pessoas das empresas, contratacbes e acompanhamento nesses processos de
desenvolvimento da empresa. Outro seria o de relacionamento com os clientes, que é empresa
versus clientes, que pode ser um setor especifico ou atrelado ao setor comercial.

Diante do que foi abordada, a gestdo de pessoas lida com variados dilemas, um deles é a
multicultura que se intensifica e torna assunto internacional na atualidade. Em relacéo a isto, é
percebido que se faz necessario se debater sobre esse tema e expor 0 que seria mais importante,
para melhora do conhecimento, adaptabilidade e investimento de melhora dessa area, em funcéo
de que a gestdo da cultural ser uma iniciativa bastante importante para se conseguir um bom
processo de negociacdo, pois quando sabemos usa-la podemos obter efeitos positivos.

No contexto das empresas, transnacionais ou multinacionais, tanto os gestores como 0S
funcionarios lidam com o multiculturalismo, mas o que seria isto? Veremos as opiniGes de dois
autores sobre o tema.

A perspectiva prescritiva entende o multiculturalismo ndo simplesmente como um
dado da realidade, mas como uma maneira de atuar, de intervir, de transformar a
dindmica social. Trata-se de um projeto, de um modo de trabalhar as relagdes
culturais numa determinada sociedade e de conceber politicas publicas nessa
diregdo. Uma sociedade multicultural constrdi-se a partir de determinados
pardmetros (CANDAU, p. 50, 2008).

Portanto para CANDAU (2008), o multiculturalismo ndo é somente a maneira de atuar e

sim o formato que cada sociedade, que construiu essa imagem. Enquanto que para McLaren

(2000), fala sobre o multiculturalismo critico, a juncdo das representatividades.

A perspectiva que chamo de multiculturalismo critico compreende a representacdo
da raca, classe e género como resultado de lutas sociais sobre signos e
significaces e, enfatiza ndo apenas o jogo textual, mas a tarefa de transformar as
relagGes sociais. (McLaren, p.123, 2000).

Em suma, o multiculturalismo é feito da relagdo da identidade do individuo versus

identidade da sociedade ou grupo pertencente, fazendo com que isso seja incluido num grupo

*Significado de RH. Disponivel em:<https://www.significados.com.br/rh/>. Acesso em 09 de novembro de 2018.
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geral, chamado multicultural. O multiculturalismo, ainda pode compreender multiplas culturas e
aceita-las, de mente aberta, pois ndo € algo facil, para muitas pessoas.

Perante o ambiente multicultural, surge a imagem do gestor cultural, mas quando falamos
deste tema, nos referimos dos profissionais que usam do multiculturalismo no seu curriculo e
conseguem transformar o &mbito empresarial, através disto, seriam eles entdo melhor nominados
por gestores empresariais que fazem gestdo de pessoas por meio de técnicas e conhecimentos
multiculturais. Diferentemente da abordagem de **MELO, Ana (2010), que fala deste profissional
nas areas artisticas.

Buscamos novas formac@es para os profissionais do comércio exterior que déem énfase no
multiculturalismo, por isso falamos de profisséo em formacdo e ainda a insercdo de cursos
voltados para esta area. O multiculturalismo da énfase na diversidade e estes novos profissionais
buscam isto através da flexibilidade, adaptabilidade que o mercado exige.

Para falar sobre o Multiculturalismo e a relacdo de nova formacdo de curriculo,
abordaremos um pouco sobre dois artigos, o primeiro como tema “*Multiculturalismo e curriculo
em acdo: um estudo de caso, de CANEN, Ana e OLIVEIRA, Angela (2002), em que elas falam
sobre a importancia da formacéo de novos profissionais voltados para esta area, ainda ressaltam a
necessidade de professores especificos, pois sdo eles que formaram esses novos profissionais. O
segundo de CANEN, Ana; XAVIER, Giseli (2005), sobre “®Multiculturalismo, pesquisa e
formacéo de professores: o caso das Diretrizes Curriculares para a Formagdo Docente. Ambos 0s
artigos falam sobre como pode ser feita essa formacdo, o potencial que o mercado tem para
recepcdo desses profissionais, pois neste material, elas falam que se faz necessario esse
profissional, pela multiculturalidade proporcionada pela globalizacdo, enquanto neste trabalho,

ressaltamos diversas vezes isto também.
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MELO, Ana. Formacdo do Gestor Cultural. Trabalho de conclusdo do curso de especializacdo em Gestdo de
Processos  Culturais e  Organizagdo de  Eventos. USP e CELACC. 2010. Disponivel
em:<https://paineira.usp.br/celacc/sites/default/files/media/tcc/187-621-1-PB.pdf>. Acesso em 09 de novembro de 2018.
** Canen, Ana; Oliveira, Angela M. A. de. Multiculturalismo e curriculo em agdo: um estudo de caso. Rev. Bras.
Educ., Dez 2002, no.21, p.61-74. ISSN 1413-2478. Disponivel em:< http://www.scielo.br/pdf/rbedu/n21/n21a05.pdf>.
Acesso em 10 de novembro de 2018.

* Canen, Ana; Xavier, Giseli Pereli de Moura Multiculturalismo, pesquisa e formacdo de professores: o caso das
Diretrizes Curriculares para a Formagao Docente. Ensaio: aval.pol.ptbl.Educ., Set 2005, vol.13, no.48, p.333-344.
ISSN 0104-4036. Disponivel em:< http://www.scielo.br/pdf/ensaio/v13n48/27553.pdf>. Acesso em 10 de novembro de
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Formar o professor multiculturalmente orientado implica, conforme temos
argumentado, em trabalhar em prol de um modelo de professor apto a
compreender o conhecimento e o curriculo como processos discursivos, marcados
por relacdes de poder desiguais, que participam da formacdo das identidades.
Implicam em tensionar conteldos pré-estabelecidos e pretensbes a verdades
Unicas, procurando detectar vozes silenciadas e representadas nesses discursos
curriculares, de forma a mobilizar a construcdo de identidades docentes sensiveis
a diversidade cultural e aptas a formular alternativas discursivas transformadoras,
desafiadoras do congela. (Canen, Ana; Xavier, Giseli, p.4,2005).

Como acima explicitado, este profissional quer passar conhecimento aos demais sobre
escutar as varias vozes, que no caso seria 0s grupos que sdo excluidos ou culturas que sdo bastante
diferentes, que para poder entendé-las necessita-se de uma abertura do emocional e se colocar no
lugar da mesma. Ademais ainda podemos entender que o multiculturalismo é a resposta para a
gestdo de pessoas, pois 0 certo ndo é a busca pela homogeneizacao das culturas e sim entendé-las,
as deixando terem seu proprio espaco.

Quando pensamos em multicultura nas empresas, surge um questionamento, qual seria a
melhor forma de integragdo dessas diferentes culturas com base em diferentes nacionalidades,
religido, costumes, habitos, etnias e formas de sociedade?

Entdo a resposta seria através da inser¢do do multiculturalismo através do conhecimento
multicultural e podemos dizer uma coisa além, que seria fazer a reflexdo dos profissionais e até
mudar a estrutura dos pensamentos dos profissionais internacionais, para que se cologuem no
lugar do outro individuo, culturalmente falando.

De acordo com o trabalho de CUNHA, Helena (p.7, 2007), ela diz que “Ao0 serem
questionados a respeito de uma definicao para o perfil que mais se aproxima do gestor cultural, os
entrevistados passam a descrever suas habilidades como planejador, articulador, agregador e
mobilizador, enfim, ter a capacidade de gerenciar.”. Sdo em suma, profissionais sensiveis,

flexiveis e adaptaveis, ainda contamos com o conceito de outro autor.

*"E um conceito de profissionalismo que pode ser caracterizado pelas seguintes
capacidades genéricas: capacidade de estabelecer uma estratégia e politica de
desenvolvimento de uma organizacdo; capacidade de definir uns objetivos e

#" «es un concepto de profesionalidad que se puede caracterizar por los siguientes capacidades genéricas: capacidad

de establecer una estrategia y politica de desarrollo de una organizacion; capacidad de definir unos objetivos y
finalidades a desarrollar; capacidad de combinar los recursos disponibles: humanos, econémicos, materiales, etc.;
capacidad de aprovechar las oportunidades de su entorno; capacidad de desarrollar un conjunto de técnicas para el
buen funcionamiento de una organizacion; capacidad de relacion con el exterior; capacidad de adaptares a las
caracteristicas del contenido y sector profesional de su encargo.”(MARTINELL, p.6, 2003)
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propositos a serem desenvolvidos; capacidade de combinar 0s recursos
disponiveis: humanos, econdmicos, materiais, etc.; capacidade de aproveitar as
oportunidades em seu ambiente; capacidade de desenvolver um conjunto de
técnicas para o bom funcionamento de uma organizacdo; capacidade de se
relacionar com o exterior; capacidade de adaptacéo as caracteristicas do contelido
e setor profissional do seu pedido. (MARTINELL, p.6, 2003, traducdo nossa).

De acordo com o que foi dito por Martinell acima, esse profissional ainda retne, diversas
capacidades em multiplos setores, que devem ser exploradas através de cursos e pos-graduacdes,
ainda pelas empresas, em funcdo da melhora do relacionamento tanto interno quanto com 0s
clientes.

Em suma, o gestor faz com que se tenha equilibrio, boas relagdes e ainda sua manutencéo,
no que se refere a pessoas no ambiente de trabalho das empresas multinacionais. Por isso
buscamos nesse subcapitulo, mostrar a diferenca de um profissional que tem esse conhecimento,
as capacidades necessérias e as habilidades, a partir do processo de gestdo cultural, que busca
basicamente por administrar o multiculturalismo nas empresas, capacitando os profissionais nas
empresas e mercado de trabalho. Sabendo que a gestdo empresarial é feita por multisetores, mas

principalmente, por pessoas que fazem as empresas funcionarem.
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CONSIDERACOES FINAIS

A globalizacdo fez com que houvesse a maior aproximacdo dos paises e, consequentemente,
das pessoas, culturas, organizacfes e diversos outros atores surgiram neste cenario. Visto que as
empresas que se faziam presente dentro de um estado e conseguiram transpor-se para multiplas
nacdes, através da expansdo de mercado, foi feito entdo um estudo de caso sobre a base de todas as
relacbes, que sdo as pessoas, ainda, pessoas de duas nacOes diferentes que fazem negdcios,
buscando aperfeicoamento desses processos visando o profissional do comércio exterior que atua
entre Franca e Brasil.

Primeiramente, abordamos o0s conceitos de negociacdo internacional para melhor
entendimento sobre o tema, ainda ressaltamos o surgimento dos novos atores neste cenario e
avaliamos o que seria a influéncia da cultura nas negociagdes internacionais. Destacamos que 0sS
individuos possuem culturas que as influenciam em tudo, inclusive na formacdo das suas
identidades e que consequentemente, influenciam diretamente na forma da negocia¢do dos mesmos.

No segundo capitulo, fomos além, apresentamos esse dois pontos que fazem parte desses
aspectos, nominando-0s como aspectos culturais e identidades nacionais, pois quando falamos de
aspectos culturais sdo conjuntos de habitos, costumes e praticas que identificam cada cultura, mas
ao falar de identidades nacionais, fazemos o estudo de caso abordando grupos especificos, sendo
eles a sociedade brasileira e francesa, que criam a sua identidade e as identificam como nacionais.

Como abordado anteriormente, esses aspectos e identidades se juntam, influenciando
diretamente na forma como um negociador se porta representando empresas no ambito
internacional, fizemos ainda uma abordagem sobre Godinho e Macioski, que fala do método de
Junqgueira sobre os estilos de negociacéo.

Caracterizamos tanto Brasil quanto a Franca, nos seus aspectos culturais e de identidade,
ainda ressaltamos a imagem deles no exterior. Buscamos ainda, fazer uma interpretacdo sobre como
os estilos de negociagdo se aproximavam da imagem obtida e exposta dos paises e suas pessoas,
através de diversos autores e pelo o que foi exposto por Godinho e Macioski, sendo o do brasileiro
catalizador e o francés controlador.

No ultimo capitulo, buscamos demonstrar a importancia de trés pontos, sendo eles: a gestao,
estratégia e acGes na area empresarial, pois se uma empresa ndo tem estes pontos funcionando ou

em maximizagéo, ela pode perder progressivamente espacos de mercado podendo chegar a sua
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faléncia. Ainda perante o cenario internacional que propicia a multiculturalidade, os gestores e 0s
funcionarios que ndo sabem lidar com isso, podem trazer mas consequéncias, pelo o puro
desconhecimento, pré-conceito, falta de capacidade e habilidade que o comeércio exterior exige.

A busca pela maturacdo desses processos do comercio exterior nos faz repensar que assim
como tudo que é construido pode ser desfeito, tudo em que ndo se investe se estagna. Para descobrir
que a melhor maneira de conduzir uma boa negociagéo, € trabalhar no desenvolvimento de quem faz
as negociacdes, que sdo as pessoas, € investir nelas, em diversos pontos, sendo estes:
conhecimentos, capacidades, habilidades e ainda os relacionamentos interpessoais.

Concluimos que o mercado de Brasil e Franca tem vérias potencialidades abordados nos
dados econdmicas no capitulo dois e que as empresas tanto do Brasil como da Franca, devem
continuar nesse processo de aproximacao e efeitos positivos em suas negociacdes, serdo obtida, mas
gue para a manutencdo e crescimento dessas empresas neste mercado, somente sera possivel quando
houver maior investimento na formacdo e manutencdo desses profissionais que trabalham com o
comércio exterior.

Por fim, ainda ressaltamos que o profissional que atua com negocia¢6es internacionais deve
buscar pelo seu aperfeicoamento, além das empresas e dos governos assim como foi demonstrado,
buscando ampliar este objetivo. Acreditamos que a formacdo do profissional do comércio exterior,
tem de ter como base, diversos conhecimentos de vérias areas, ter ainda o dominio sobre diversos
idiomas e culturas, mas ndo é s ter o conhecimento, é saber aplicar, levando em consideragdo a
multiculturalidade para seguir o melhor caminho.

Enfim, entendemos que o profissional do comércio exterior tem de ter como caracteristica a
adaptabilidade e flexibilidade para enfrentar as questdes multiculturais, sendo estes pontos, fatores
importantes para o sucesso em negociacdes. Existe um alto potencial comercial de mercado entre
Brasil e Franca e para otimizacdo dessa potencialidade, recomendamos énfase em uma melhor
gestdo, estratégia e acOes praticas das empresas, somadas a politicas de governo e maior

especializacdo em comercio exterior para profissionais que atuam ou desejam atuar na area.
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