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Resumo: A abertura do comércio internacional trouxe novas experiéncias e oportunidades as
empresas que investem na internacionalizagdo como estratégia comercial. Ao longo do
processo, e durante as negociacdes internacionais, as diferencas culturais evidenciam-se e
influenciam a tomada de decisdo das partes envolvidas. Embora a literatura sobre negociacéo
seja vasta, trazendo informacgdes completas a respeito do tema, a influéncia das diferencas
culturais no processo de negociacao internacional, ainda € um tema pouco estudado. O artigo
estuda alguns conceitos de negociacdo internacional e cultura, dissertando sobre a importancia
de assimilar, compreender e respeitar as diferencas culturais em um processo de negocia¢ao
internacional; assim como aborda um novo conceito chamado de “inteligéncia cultural”,
existente ja ha bastante tempo, porém, pouco explorado. Apds a coleta de dados, através de
pesquisas com profissionais da area, foi possivel verificar que saber lidar e interagir com
diferentes culturas, é sim um diferencial competitivo, que pode auxiliar de forma significativa
no sucesso de uma negociacdo internacional; e que o tema pode ser desenvolvido em estudos
mais aprofundados.
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Abstract: Trade opening has brought about new experiences and opportunities to those
companies which invest in internationalization as a business strategy. Cultural differences
become evident and have influence in the decision-making process of the parties involved
along the process, as well as during international negotiations. Although there is a wide range
of literature on negotiation - bringing thorough information on the subject - the influence of
cultural differences in the process of international trade hasn't been duly studied yet. The
article considers some concepts on international negotiation and culture, discussing about the
importance of absorbing, understanding and respecting such cultural differences in an
international negotiation process, also approaching a new concept known as "cultural
intelligence™ which, despite existing for quite a long time, hasn't been properly explored.
After data collecting through surveys with professionals of this field, it was possible to
establish that the knowledge of dealing and interacting with different kinds of cultures, is
really a competitive differential which may help significantly the success of an international
negotiation, and such subject might be developed in more detailed investigations.
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1 INTRODUCAO

Com a evolucdo do comércio internacional nas ultimas décadas, e a consequente
abertura de novos mercados através da globalizacdo, a competitividade torna-se cada vez
maior, exigindo ndo s6 mais rapidez na tomada de decisdes, mas também um diferencial
estratégico nas relagcdes comerciais, por parte das corporacgdes.

A medida que direcionam seus investimentos e esforcos comerciais para 0 mercado
estrangeiro, as empresas compreendem que a observacao e o estudo da cultura do pais com o
qual estdo negociando sdo imprescindiveis no processo de negociacdo e nas relacOes
interpessoais.

Quando as negociacBes internacionais sdo analisadas em um contexto globalizado
como o atual, as diferencas culturais tém papel fundamental, pois podem revelar tendéncias
comuns e conflitantes entre os negociadores de diferentes paises (MARTINELLI;
VENTURA; MACHADO, 2008).

Para Mainardes, Amal e Domingues (2010), a medida que as empresas investem na
internacionalizacdo, a diversidade cultural passa a ser um desafio gerencial e ponto critico
para 0 sucesso dos negocios, muito mais do que acordos multilaterais, pois as sociedades
diferenciam-se no modo como lidam com o tempo, informag&o, como se comunicam e como
lidam com os conflitos.

Deve-se considerar que a entrada no comércio internacional vem acompanhada de
novas experiéncias, que poderdo ser boas ou ndo. Ter a habilidade de interagir e comunicar-se
com povos de culturas diferentes, é essencial para o sucesso da negociagdo, pois quando duas
partes negociam, as diferencas culturais ficam mais evidentes e tornam-se parte da estratégia
de negociacao das corporagoes.

Essa habilidade e capacidade de interagir e aprender com uma nova cultura,
facilitando o sucesso na negociagdo internacional ja existia; porém, somente ha pouco tempo
foi valorizada dentro da sociedade de informacdo e conceituada como “inteligéncia cultural”.

Conceicdo e Costa (2011) afirmam que a cultura é considerada um fator de
diferenciacdo estratégica, pois o estudo aprofundado com o objetivo de conhecer as
peculiaridades do pais com o qual se esta negociando, pode ser um elemento de vantagem
competitiva das organizacdes.

N&do somente o pais vendedor deve preocupar-se em entender a cultura do pais
comprador, mas este ultimo também deve empenhar-se em conhecer os valores e 0 cenario
politico-econdmico do pais parceiro, para que a negociacao seja mais rica e produtiva.

Em tempos onde as empresas buscam maiores chances de manter a competitividade,
buscando parcerias no exterior, 0 presente estudo tem como principal questionamento: a
inteligéncia cultural tem influéncia na negociac¢éo internacional?

Para responder esta pergunta, a pesquisa traz uma abordagem objetiva e direta sobre
negociacdo internacional, conceitua cultura, e traz ao debate um conceito pouco explorado
ainda: a inteligéncia cultural.

O principal objetivo deste artigo é abordar a importancia de conhecer a cultura do pais
com o qual se esta negociando, assimilar e respeitar suas peculiaridades, e utilizd-la como
diferencial estratégico para o sucesso da negociagdo internacional, pois a falta de preparo e a
sensibilidade as diferengas culturais tém colocado muitas negociagdes em risco.

A metodologia utilizada para elaboracdo deste estudo foi a pesquisa aplicada e
exploratéria, feita através de pesquisa qualitativa e questionario elaborado com perguntas



descritivas. Para a coleta de dados, foram realizadas entrevistas com dez empresas atuantes no
comércio internacional ha mais de cinco anos, cujos entrevistados possuem experiéncia
internacional e/ou contato diario com culturas externas. O questionario com perguntas abertas
foi enviado aos entrevistados por email e, ap6s a andlise das respostas e comparacdo com a
pesquisa bibliografica, foi possivel constatar que inteligéncia cultural tem influéncia direta no
sucesso das negociagdes internacionais.

Além desta introducdo, o artigo traz o referencial tedrico abordando inicialmente
conceitos de negociacdo internacional, cultura, inteligéncia cultural e sua influéncia na
negociacdo internacional. Apds o referencial tedrico, seguem os capitulos de metodologia,
resultados e andlises e consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para melhor entendimento do tema, o artigo apresenta os temas estudados na seguinte
ordem:
1) Negociacdo Internacional: capitulo que conceitua negociacdo e negociacao
internacional;
2) Cultura: aborda alguns conceitos sobre cultura para melhor entendimento do capitulo
seguinte;
3) Inteligéncia Cultural e sua Influéncia na Negociacdo Internacional: capitulo que
conceitua “inteligéncia cultural” e trata da sua influéncia na negociag@o internacional.
2.1 NEGOCIACAO INTERNACIONAL

Godinho e Macioski (2005) definem negociacdo como o processo de buscar a
aceitacdo de ideias, propdsitos ou interesses, visando o melhor resultado possivel, de tal modo
que as partes envolvidas terminem a negociacdo, conscientes de que foram ouvidas,
apresentaram sua argumentacdo, e que o produto final seja maior que a soma das
contribui¢des individuais.

Outros autores, como Kuazaqui (2007), defendem que o processo de negociacao
envolve comprar ou vender, buscando equilibrio entre as partes envolvidas, sem trazer
prejuizo e sempre buscando relacionamentos pessoais e comerciais de longo prazo.

O autor enfatiza que um bom negociador deve ser diplomatico, deve conhecer 0s
produtos e servigos ofertados, ter autonomia para decidir, e saber gerenciar os conflitos que
porventura possam existir.

Para Nierenberg (1981, p. 37 apud MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2008),
todo desejo que demanda satisfacdo é uma oportunidade para as pessoas iniciarem o processo
de negociacao, produzindo beneficios duradouros para todos os participantes.

Acuff (1998) também conceitua negociacdo como uma colecdo de comportamentos
que envolvem comunicagdo, vendas, marketing, psicologia, sociologia e resolucdo de
conflitos. Para ele, negociar € um processo de comunicacdo de mao dupla, onde o objetivo é
chegar a um acordo matuo sobre necessidades e opinides diferentes.

Negociar ¢ muito mais do que vender ou comprar um produto a determinado preco,
atendendo uma demanda e necessidade comercial. Negociar é construir um relacionamento.
Para Minervini (2012), negociar também é construir uma amizade, respeitar protocolos e
etiqueta, ter paciéncia, e compreender uma longa lista de detalhes culturais. A regra basica
para abordar o mercado externo € o aprendizado das diferencas culturais.



Nos tempos atuais, o gerente global ndo é mais somente aquele que faz viagens
internacionais ou é expatriado temporariamente. Para Thomas e Ikson (2006), um gerente
global é aquele que tem a capacidade de interagir com outras culturas, mesmo estando em seu
pais, 0 que passa a ser essencial ao ambiente de negociacao internacional.

Baseando-se nos conceitos e ideias acima, pode-se dizer que o processo de negociacdo
possibilita o intercambio de diversos pontos de vista sobre determinado assunto, e, portanto,
considerar que duas partes que negociam entre si cheguem a um acordo sem estabelecer um
relacionamento prévio e construir confianga mutua, é bastante arriscado.

Estabelecendo-se nos seculos XV e XVI com as grandes navegacdes, quando Portugal
e Espanha procuravam novas rotas para as Indias, a negociagio internacional trouxe o acesso
a mercados ainda desconhecidos e intensificou a relacdo comercial entre os paises, iniciando o
processo que chamamos de globalizag&o.

O termo surgiu com a necessidade de diminuir distancias e custos, atender interesses e
facilitar as negociagdes, envolvendo o contentamento das partes envolvidas. O avango da
tecnologia de informacéo, e a necessidade de desenvolver novos mercados fornecedores e
compradores, também sdo fatores que influenciaram este processo.

Beck (1999) conceitua a globalizacdo como um encontro de culturas, e menciona que
a globalizacdo cultural é evidenciada nas praticas do dia-a-dia, interferindo na maneira de
viver de toda uma sociedade.

Kotler (2003) menciona que uma das melhores estratégias de crescimento para uma
empresa € tornar-se global. Buscar oportunidades no mercado exterior pode trazer novos
clientes, outras fontes de lucro, pode gerar novos empregos e trazer a possibilidade de
atualizacdo e aperfeicoamento dos produtos e servicos da empresa. Porém, muitas empresas
encaram as diferengas de linguas, tarifas, a desvalorizagdo cambial e diferencas culturais,
como obstaculos e riscos muito grandes para estabelecer-se no mercado internacional.

A negociacdo internacional é mais complexa que a doméstica, pois envolve um
nimero maior de fatores que a influenciam, como clima politico e econémico e valores
culturais. Para Costa (2006), existem caracteristicas proprias das negociacdes internacionais
que as diferenciam das negociacdes internas, como por exemplo, o0 ambiente internacional. A
distancia entre os paises negociadores pode dificultar o processo, pois as partes normalmente
desconhecem outros ambientes negociais, além do seu proprio pais.

Acuff (1998) define seis etapas na negociacgdo internacional:

1) Orientacdo e Pesquisa: etapa onde quanto mais informacéo se obtiver, melhores serdo
os resultados nas etapas posteriores, e envolve desde o estudo da organizacéo cliente,
até caracteristicas individuais de seus interlocutores;

2) Resisténcia: etapa onde pode ocorrer algum nivel de resisténcia por parte do outro
lado, e para quebra-la é preciso enfatizar o que ele pode ganhar com a negociacédo, ir
ao encontro de suas necessidades. Por outro lado, se 0 mesmo ndo demonstrar
resisténcia, pode ser interpretado como falta de interesse em uma negociagéo séria;

3) Reformulagédo das Estratégias: conforme e negociacdo for evoluindo, entram novas
informagdes relevantes, e neste caso, € preciso reavaliar a estratégia inicial para que o
objetivo seja alcangado;

4) Discussdes Dificeis e Tomadas de Decisdes: nesta etapa é necessario focar-se nas
necessidades reais de ambas as partes; objecGes principais, como supera-las, e
questdes cruciais. E 0 momento de ter opcdes para alcangar ganhos reciprocos;



5) Acordo: momento do processo de negociacdo quando se confirmam os detalhes de
forma clara para que todos compreendam;

6) Seguimento: etapa apds a assinatura do contrato que é uma oportunidade para
desenvolver as relagdes interpessoais, dar seguimento no relacionamento certificando
ao outro lado de que ele fez um bom negdcio e preparar o0 terreno para a proxima
negociacao.

Diferencas ideologicas, diversidade de sistemas juridicos e a instabilidade do cenario
internacional sdo outros fatores que influenciam na negociacdo com paises estrangeiros.
Caracteristica também relevante, a cultura determina como as partes reagem, pensam,
comportam-se e comunicam-se.

Costa (2006) afirma que a diferenca cultural estimula comportamentos negociadores
diferentes e muitas vezes, contraditérios. Entender e ter sensibilidade para gerenciar estas
diferencas € essencial no processo de negociacao.

Os capitulos a seguir conceituam cultura, abordam um novo conceito chamado de
inteligéncia cultural, e abordam a influéncia da mesma no processo de negociacdo
internacional.

2.2  CULTURA NA NEGOCIACAO INTERNACIONAL

Para Keegan (2005), cultura é a forma de viver construida pelo ser humano, € a
heranca que o homem recebe quando nasce, transmitida de uma geracdo para outra;
envolvendo valores conscientes e inconscientes, ideias, atitudes e simbolos. Com o passar do
tempo, sofre influéncia de grupos externos como igreja, familia e comunidade.

Hofstede (2002 apud LACERDA, 2011) observa que a cultura e suas dimensfes séo
construtos utilizados para explicar e prever comportamentos, uma programacdo mental
coletiva que distingue um grupo ou uma categoria de pessoa.

A cultura tem suas origens no desenvolvimento histérico de uma sociedade e € um
conjunto de experiéncia e aprendizado, passado de geracdo para geracao. Por isso, entender 0s
costumes e tradicbes de um povo é muito importante, pois ajuda a construir uma relacao
solida e de longo prazo entre as partes envolvidas.

Brett (2007) complementa que a cultura é formada por elementos psicol6gicos, normas
e valores, que sdo compartilhados pelos membros de um grupo social. Sendo assim, quando
duas partes negociam, carregam consigo sua cultura, interesses, prioridades e estratégias de
negociacdo. Para ela a comunicacdo na cultura € um dos fatores que mais influenciam na
negociacdo internacional, pois o contexto cultural de um individuo normalmente é
manifestado na comunicacao utilizada em uma mesa de negociacéo.

Ostrower (2001) ressalta que é muito importante que as empresas que operam no
comeércio exterior invistam e valorizem profissionais com experiéncia e vivéncia com
diferentes culturas em suas organizagOes, evitando conflitos culturais nas negociagoes.
Conhecer a cultura do pais com o qual se esta negociando, assim como sua lingua, costumes e
religido facilita o0 sucesso no processo de negociagéo internacional.

Segundo Dressler e Willis Jr. (1980), a cultura permite a comunicacéo entre individuos
através da linguagem partilhada, antecipa como membros de uma sociedade vao reagir diante
de determinados acontecimentos, padroniza conceitos, traz conhecimentos e habilidades que
permitem satisfazer as necessidades basicas de seus individuos.



E através da cultura que o individuo consegue adaptar-se as circunstancias e transmitir
conhecimento através das geracBes, porém a comunicacdo intercultural possui muitas
barreiras para a compreensao compartilhada. Os individuos de diferentes meios culturais néo
tém as mesmas experiéncias, codigos ou convencdes. Palavras, tradi¢des, crencas, tém
significados diferentes para cada povo e muitas vezes, a mesma nagdo pode ter varias regides
com diferencas culturais bem eminentes.

Para Brett (2007), cultura é uma caracteristica Unica de um grupo social que divide
valores e normas comportamentais. Porém, é importante entender que ndo podemos
generalizar os comportamentos, e devemos procurar nos preparar antecipadamente antes de
negociar com a outra parte.

Godinho e Macioski (2005) afirma que conhecendo o conjunto de habilidades e outras
culturas, o negociador internacional pode antecipar e compreender as atitudes e reacdes da
outra parte, respondendo com confianca em busca do acordo desejado.

2.3 INTELIGENCIA CULTURAL E SUA INFLUENCIA NA NEGOCIACAO
INTERNACIONAL

Inteligéncia Cultural nada mais é do que a capacidade ou a habilidade de se adaptar a
diferentes culturas e circunstancias.

Thomas e Inkson (2006) afirmam que inteligéncia cultural significa ser habil e flexivel
para aprender mais sobre uma nova cultura, interagir e redefinir gradativamente sua forma de
pensar, tornando sua conduta mais apropriada e mais eficiente dentro da negociacéo
internacional.

O conceito ja existia anteriormente, porém somente recentemente tomou uma posi¢ao
de protagonismo na sociedade de informacdo, onde antes ndo era tdo valorizado. Hoje nao
esta mais tdo vinculado a testes de inteligéncia ou a inteligéncia académica, mas, sim, inclui a
inteligéncia pratica, ligada a experiéncia de aprender vivenciando e fazendo.

Para Conceicdo e Costa (2011), os mecanismos bdasicos sobre 0s quais o0
comportamento e a aprendizagem organizacionais estao relacionados, é o desenvolvimento da
inteligéncia cultural, levando em conta a cultura com a qual a empresa estard negociando, a
construcdo do conhecimento da estrutura e sistema politico, idioma e leis do pais de destino.

A inteligéncia cultural pode ser desenvolvida de varias maneiras, incluindo a educacéo
formal, ou o treinamento. Porém, a aprendizagem através da experiéncia é essencial para o
desenvolvimento de altos niveis de inteligéncia cultural; e 0 ambiente global oferece inimeras
oportunidades para isso.

Portanto, todas as pessoas tém inteligéncia cultural, que pode ser mensurada através
das habilidades comunicativas e do desenvolvimento de suas habilidades de negociacédo,
podendo desenvolvé-la interagindo e dialogando com outras pessoas.

Thomas e Inkson (2006) apresentam trés etapas simples para tornar-se culturalmente
inteligente:

1) Aprender os principios fundamentais das interaces entre culturas, o que as define,
como podem variar entre si e como afetam o comportamento;

2) Praticar e exercitar a mente, usando a atencdo de modo reflexivo para resultados
criativos;

3) Desenvolver um repertério de habilidades comportamentais que podem ser adaptadas
para cada situacéo.



Neste contexto é importante salientar que as estratégias de negociacdo podem ser
diferentes de uma cultura para outra, em funcéo de sua historia, seus valores, sua forma de
poder, etc.

Conceicdo e Costa (2011) afirmam que considerar a cultura, o clima, os simbolos e 0s
processos de divisdo do trabalho, € imprescindivel para as organizacdes que desejam negociar
com outros paises, expandir seus negocios e consolidar relacionamento com outras nagdes do
mundo.

A vivéncia e o contato diario com a realidade local, a realidade do pais com o qual se
estd negociando, é o que da condicGes de entender melhor o contexto e saber lidar com as
situacOes novas que surgirdo (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2008).

Pode-se dizer que organizacao social, linguagem, protocolos, etiqueta, atitudes, leis,
valores, espaco, tempo, status, folclore, religido, idioma e supersticdes sdo alguns dos
aspectos que podem variar nas negociacdes internacionais (MINERVINI, 2012). Neste
sentido considera-se que as caracteristicas dos negociadores podem ser culturalmente
moldadas, pois existem interacdes entre as caracteristicas pessoais e culturais.

Quando estéo diante de uma negociagdo, 0s negociadores ndo estdo separados somente
por um idioma, distancia geografica ou determinado protocolo, mas sim, por uma percepcao
de mundo sociopolitico e empresarial, e por motivacdes e interesses diferentes.

As habilidades com o idioma sdo importantes na comunicagdo intercultural, mas
coédigos e convencdes da linguagem também incluem sinais ndo verbais e estilos de
comunicacéo.

Por este motivo, o relacionamento desenvolvido antes e durante o processo de
negociacdo é por vezes tdo importante quanto um contrato. Nao considerar, estudar ou
respeitar as questdes culturais da outra parte negociadora pode trazer prejuizos comerciais de
curto e longo prazo, muitas vezes, irreversiveis.

Para Kotabe e Helsen (2000), os elementos culturais mais relevantes que devem ser
considerados em uma negociacdo internacional, sdo o0s descritos abaixo:

v Vida Material: é a tecnologia necessaria para produzir, distribuir e consumir bens e
servigos na sociedade. Os atrasos na tecnologia levam a mudancas nas decisbes de
investimento;

v’ Linguagem: ferramenta de comunicacdo entre as pessoas, que pode ser falada, ou
através de simbolos e gestos, linguagem corporal, contato visual e a distancia; com
significados e expressdes distintas, tem muitos dialetos em funcdo das diferencas
regionais;

v' InteracBes sociais: € a maneira como as pessoas de uma sociedade relacionam-se entre
si e suas referéncias de grupo, onde os individuos buscam referéncias de
comportamento e valores, e que impactam nos padrdes de consumo;

v Religido: é o conjunto de credos de uma comunidade, que ndo pode ser mostrado
empiricamente, como por exemplo, a crenca na vida ap6s a morte. Na atividade
empresarial destaca-se em casos como o do McDonald’s que ndo produz hamburguer
com carne de porco em paises muculmanos. Ou ainda o abate Halal de gado e frango
de acordo com as leis islamicas para exportacao de carne aos paises mugulmanos;

v Educacdo: responsavel pelo canal cultural entre as geragdes e cujo nivel e qualidade
devem ser considerados pelos negociadores;

v/ Sistema de Valores: os valores influenciam o comportamento das pessoas,
influenciando suas atitudes no processo de negociacdo. Individuos de algumas



culturas tendem a ser mais organizados, pontuais e praticos; enquanto que em outras

os individuos sdo mais desorganizados, ndo sao pontuais e fazem varias coisas de uma

SO vez.

Martinelli, Ventura e Machado (2008) distinguem trés classificacbes de estratégias
utilizadas nas negociages internacionais:

1) Individualismo x Coletivismo: em culturas individualistas, as normas trazem
autonomia individual, e as instituicdes sociais e econdmicas apenas validam as instituicoes
que protegem os interesses individuais. Um negociador de um pais individualista ira focar seu
discurso no eu. Exemplo: EUA e Alemanha; paises extremamente objetivos, perfeccionistas,
inflexiveis nas negociacbes e formais no comportamento e tratamento pessoal. Tentar uma
aproximacdo mais pessoal com perguntas intimas para um americano ou aleméao, na primeira
reunido, pode soar mal-educado e invasivo. Os dois povos SO permitirdo um contato mais
pessoal, apds um tempo de relacionamento e apos estabelecer uma relacdo de confianca. Nas
culturas coletivistas, as normas enfatizam as obriga¢fes sociais dos individuos, e as
instituicBes sociais e econdmicas protegem as classes sociais, privilegiando os interesses
coletivos. Um negociador da cultura coletivista preza pela familia, seu grupo social e sua
empresa. Exemplo: Japdo, pais que valoriza o relacionamento com o interlocutor e mais lento
em suas tomadas de decisGes, pois usam o tempo como estratégia para certificarem-se de que
todos 0s membros da corporacdo concordam com a deciséo.

2) lgualitarismo x Hierarquia: as sociedades hierdrquicas ressaltam as diferencas de
status social, implicando poder explicito ou implicito e permanece a longo prazo; enguanto
que as sociedades igualitarias, isso ndo ocorre. Nas sociedades hierarquicas, 0s membros de
classes inferiores ndo devem desafiar os membros de classes sociais mais altas. Exemplo:
China e india, onde em uma mesa de negociac&o, os membros mais velhos ou de cargo mais
alto, devem entrar primeiro ou para quem a palavra deve ser direcionada. Na cultura
igualitaria o poder é transitorio e situacional. Exemplo: Italia, onde dependendo da situacéo,
as negociacbes podem ser conduzidas por pessoas mais jovens, ou de cargo um pouco
inferior.

3) Alta e Baixa Observancia do Contexto da Comunicacédo: individuos de culturas
onde ndo se observa o contexto da comunicacdo. Exemplo: Alemanha e EUA, o fazem
diretamente, resultando em um significado mais explicito da mensagem. Ambos os lados tém
responsabilidade no processo de negociagdo. Por outro lado, as pessoas de culturas que tém
alta observancia do contexto. Exemplo: culturas arabes e Japdo preferem a comunicacéao
indireta e muitas vezes o significado estd no contexto da mensagem, cabendo ao receptor
desvenda-la. Neste caso é importante observar a escolha da lingua comum na negociacao
internacional, pois um idioma comum traz um resultado mais favoravel. A linguagem néo
verbal, como expressbes faciais, gestos e movimento com os olhos, também deve ser
observada e varia de acordo com as culturas. Gestos como o de cruzar a perna mostrando a
sola do sapato para a outra parte sdo considerados desrespeitosos na cultura arabe. Embalar 0s
produtos em caixas brancas, tambem representa falta de cuidado com a comunicacao, pois a
cor branca significa luto na cultura japonesa.

Para Acuff (1998 apud MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2008), decodificar
a comunicagdo nao verbal € bastante dificil; pois os negociadores envolvidos utilizam seus
proprios filtros e normas culturais.



Embora existam diversas linguas utilizadas na negociacdo internacional, como
espanhol, mandarim e francés, o inglés ainda é a mais utilizada, tornando-se a lingua
universal, conectando culturas diferentes mais facilmente.

A linguagem pode ser uma barreira na negociacéo entre culturas diferentes, pois as
palavras tém varios significados e podem causar desentendimentos (MARTINELLI;
VENTURA; MACHADO, 2008).

Para os autores cada povo possui uma formacdo cultural diferente, tornando-o mais
receptivo e caloroso, ou mais frio e calculista. Para eles, um negociador global precisa estar
atento a trés fatores importantes:

v' As pesquisas sobre as estratégias utilizadas pelos negociadores internacionais
provenientes de diferentes culturas sdo recentes. Podem existir diferencas culturais
importantes, além das usualmente mencionadas pelos estudiosos no assunto.

v' Alguns individuos podem ndo agir de acordo com seu prototipo cultural,
especialmente em situacgdes particulares.

v As estratégias de negociacdo sdo dinamicas e mutaveis. Portanto, os negociadores
devem altera-las adaptando-se as mudancas tipicas da sociedade global.

Negociar em um ambiente cultural diferente exige que o profissional considere
aspectos culturais mais relevantes do que o comportamento protocolar exigido pela etiqueta.
Importar-se com as peculiaridades do processo de negociacdo de cada pais, pode facilitar o
andamento e a conclusdo de uma negociacdo (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO,
2008).

Um profissional bem preparado tem a habilidade de exercer influéncia psicologica
sobre o outro individuo na mesa de negociacao, de forma positiva e construtiva; pois quando
tratamos de negociacdo, temos pessoas de diferentes paises sentadas a mesa, debatendo com
diferentes pontos de vista e valores, sobre 0 mesmo assunto (DIETRICH et al., 2013).

Para esses autores, ideias, expectativas e conhecimentos podem ser culturalmente
diferentes entre as partes. Todas as culturas apresentam uma historia e evolucdo diferentes,
formando tracos caracteristicos que devem ser observados, pois sdo extremamente
significativos e importantes em uma mesa de negociacao.

Martinelli, Ventura e Machado (2008) afirmam que os fatores que compreendem a
formacédo cultural de um povo, possuem uma relacdo profunda com a negociacdo, com seus
profissionais e com os métodos utilizados; e a comunicagdo € sempre um fator que deve ser
levado em consideracdo. Ainda reforcam que um executivo preparado para negociar
internacionalmente tem a habilidade de analisar 0 ambiente onde se encontra, e entende sua
influéncia sobre a negociacdo e os negociadores. E um tomador de decisdes culturalmente
inteligente, que compreende melhor o processo de tomada de decisdo, baseado em diferentes
valores culturais, e seus métodos e critérios usados em outras culturas.

As sutilezas de comportamento dentro de uma cultura podem nos dar informacoes
decisivas para sabermos qual o comportamento a adotar diante de uma situagdo nova.
Entender, por exemplo, que &rabes e indianos sdo calorosos nos cumprimentos pessoais,
inclusive beijando-se no rosto, que as mulheres ndo participam das negociagdes e que a
pechincha obrigatoriamente faz parte do processo de negociacdo, podem facilitar o
entendimento de como estes povos lidam culturalmente com a negociacdo. Ainda, saber que
sexta-feira e sabado, nos paises arabes, sdo dias sagrados e que, portanto, eles ndo trabalham,
podem influenciar no cumprimento de prazos, na obtencdo de respostas e na tomada de
decis6es em uma negociacdo (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2008).



Para os mesmos autores, é fundamental obter informacfes sobre os povos com 0s
quais vamos negociar e sobre a realidade onde estéo inseridos, assim como suas necessidades
e ofertas. Os perfis dos povos ndo devem ser considerados absolutos e ndo devemos tracar
estereGtipos. E preciso entender as diferencas e usa-las no momento exato.

Os autores ainda afirmam que um negociador ndo deve julgar a cultura do outro com
base em sua cultura, pois podemos aprender com os costumes do outro pais, observando e
reavaliando 0s nossos proprios costumes.

Em um processo de negociacao internacional, onde as diferencas culturais apresentam-
se acentuadas, ter sensibilidade para observar, assimilar e aprender a respeita-las torna-se
extremamente relevante para o desenvolvimento do relacionamento e o estabelecimento da
confianga mutua entre as partes.

No capitulo a seguir sera apresentada a metodologia do estudo.

3 METODOLOGIA

Segundo Prodanov e Freitas (2013), método é o procedimento ou caminho utilizado
para alcancar determinado fim, visando a busca do conhecimento e, portanto, o0 método
cientifico € um conjunto de procedimentos adotados para atingir este conhecimento.

O autor ainda explica que pesquisa cientifica é o estudo planejado, e 0 método de
abordagem do problema tem como finalidade descobrir respostas para as questdes levantadas.

Para Trujillo e Ferrari (1974 apud PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 24), método
cientifico caracteristico da ciéncia “se constitui em um instrumento basico que ordena o
pensamento em sistemas e traca 0s procedimentos do cientista até atingir o objetivo
estabelecido”.

Um dos procedimentos utilizados para atingir o conhecimento, é a pesquisa cientifica,
cuja finalidade é buscar informacGes e subsidios para esclarecer davidas e buscar solucGes
para os problemas, através da coleta de dados.

Quanto a natureza, esta pesquisa caracteriza-se por ser aplicada e exploratdria, pois
gera conhecimento para aplicacdo préatica na solucdo de problemas, assim como estuda o tema
envolvendo levantamento bibliografico, entrevistas e analise de dados para facilitar a
compreensdo do tema proposto (PRODANOV; FREITAS, 2013).

A pesquisa exploratéria ndo requer a elaboracdo de hipdteses a serem testadas, mas
sim, procura restringir objetivos e buscar mais informacdes sobre determinado assunto
(CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

A coleta de dados ocorre apds a escolha do assunto, definicdo dos objetivos,
formatacdo do problema, revisdo bibliogréfica, seguida da andlise e discussdo destes dados e
conclusdo do trabalho (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

Para a coleta de dados deste estudo, utilizou-se a pesquisa bibliografica, elaborada
através de livros, monografias e artigos cientificos publicados sobre o tema; e também o
levantamento survey, feito através do questionario, encontrado no Apéndice deste artigo.

Cervo, Bervian e, Silva (2007) afirmam que o gquestionario é a forma mais usada para
coletar dados, pois possibilita medir com mais exatiddo o que se deseja, porque contém um
conjunto de questbes, todas relacionadas com o problema central. Para os autores, a
preocupacdo basica para a elaboracdo das perguntas deve ser a validade e a finalidade em
relacdo as questdes com o objetivo da pesquisa. As perguntas devem colher informagdes
sobre as variaveis e hipdteses do trabalho.



Para Prodanov e Freitas (2013), amostra € uma pequena parte dos elementos que
compdem o universo estudado, selecionada de acordo com uma regra ou um plano. No
presente estudo a amostragem foi caracterizada como ndo probabilistica intencional, pois
seleciona um subgrupo da populacdo que pode ser considerado representativo de toda
populagdo. — ESTAVA NOS RESULTADOS E ANALISE

O questionario foi enviado a dez profissionais atuantes no comércio internacional,
escolhidos como amostragem para exemplificar o problema estudado. Esta amostra foi ndo
probabilistica por conveniéncia, pois pode ser selecionada pelo pesquisador de acordo com 0
seu acesso, admitindo que este de alguma forma represente o universo estudado
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

Os respondentes sdo profissionais da area com cargos hierarquicos que variam entre
Assistente de Exportacdo e Diretor, todos com experiéncia profissional no exterior e/ou
contato diario com culturas diferentes.

Em relacdo a forma de abordagem do problema, foi utilizada a pesquisa qualitativa,
bastante comum em estudos sobre o comportamento do individuo ou de um grupo social
(MASCARENHAS, 2012).

A pesquisa qualitativa é descritiva e tem o ambiente como fonte direta da coleta de
dados, onde as questdes sdo estudadas diretamente no ambiente em que elas se apresentam, e
0 pesquisador tem contato direto com o ambiente e 0 objeto de estudo. Os dados coletados
retratam o maior numero possivel de elementos existentes na realidade estudada
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

O capitulo que segue apresenta os resultados e analise dos dados coletados neste
estudo.

4 RESULTADOS E ANALISE

A fase de analise dos resultados é a fase onde se analisa e se interpreta os dados
coletados na fase anterior, com o objetivo de confirmar ou rejeitar 0s pressupostos da
pesquisa. Nesta fase, o referencial tedrico serd comparado com os resultados observados
através das respostas obtidas na amostragem previamente definida (PRODANOV; FREITAS,
2013).

A amostragem deste estudo foi feita através da selecdo de dez profissionais atuantes
no Comércio Exterior ha mais de cinco anos, com cargos hierarquicos que vao desde
Assistente de Exportacdo até Diretor da empresa, com experiéncia didria com culturas
diferentes ou vivéncia profissional no exterior.

Por este motivo, pode-se esperar que 0s participantes tenham percepcao e experiéncia
similares no que diz respeito as diferencas culturais e sua influéncia na negociacdo
internacional.

A coleta de dados foi feita através de pesquisa bibliogréafica e também através de
questionario enviado por email aos respondentes com perguntas abertas, permitindo respostas
livres (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007). Porém, como instruem 0s autores, para melhor
entendimento por parte dos respondentes e clareza nas respostas, 0 pesquisador conceituou o
tema antes de iniciar as perguntas, para direcionar melhor as respostas.

Para Mascarenhas (2012), o questionario pode ser enviado por correio, email ou ser
respondido presencialmente, e é o instrumento ideal quando € necessario ter respostas mais
precisas.



A seguir a analise de cada uma das cinco perguntas abordadas.

A primeira pergunta relaciona-se com o tempo que cada um dos entrevistados atua no
comércio exterior e foi utilizada somente para evidenciar o grau de experiéncia que eles
possuem na area, que varia entre oito e 27 anos. Portanto, sdo profissionais com significativa
experiéncia de mercado e bagagem profissional, que podem contribuir para o
desenvolvimento deste estudo.

A segunda pergunta retoma o conceito de que a globalizacdo cultural é evidenciada no
dia-a-dia, e estimula comportamentos negociais diferentes. Em seguida, questiona-se aos
respondentes se 0s mesmos acreditam que entender e ter sensibilidade para gerenciar estas
diferengas culturais é essencial no processo de negociagéo.

Todos os dez entrevistados responderam a esta questdo afirmativamente, sendo que o
Respondente 1 complementou a resposta afirmando que esta sensibilidade trard ganhos muito
grandes na relacdo de negociacao, pois, conforme afirma Ostrower (2001), conhecer a cultura
do pais com o qual se estd negociando, seus costumes e religido, facilita 0 sucesso na
negociacdo. De acordo com Kotabe e Helsen (2000), o comportamento das pessoas €
influenciado por seus valores, que influenciam suas atitudes no processo de negociagéo.

O Respondente 2 também confirmou que desta forma é possivel preparar-se melhor
para a negociacdo e atentar para posicionamentos inesperados que podem colocar a
negociacdo em risco. Assim afirmam Godinho e Macioski (2005), ao dizer que conhecendo o
conjunto de habilidades e outras culturas, o negociador internacional pode antecipar e
compreender as atitudes e reaces da outra parte, respondendo com confianga em busca do
acordo desejado.

Esta resposta também é evidenciada na frase de Brett (2007), que diz que é importante
entender que ndo podemos generalizar 0s comportamentos, e devemaos procurar nos preparar
antecipadamente antes de negociar com a outra parte.

Dentro do contexto do Comércio Exterior, a terceira questdio menciona que a
negociacdo internacional possibilita a troca de diversos pontos de vista sobre 0 mesmo
assunto e pergunta aos entrevistados se eles concordam que estabelecer um relacionamento
prévio para construir confianca mutua é importante para que as partes cheguem a um acordo.

Para esta pergunta, trés Respondentes afirmaram que em alguns casos, onde a
negociacdo é pontual, talvez ndo seja necessario um relacionamento prévio, desde que ambas
as partes tomem as medidas para assegurarem-se de que ndo correm riscos como o de
inadimpléncia, por exemplo. Porém, todos os dez Respondentes concordaram que para
negociagdes de longo prazo, estabelecer um relacionamento prévio, conhecer a estrutura da
outra empresa em seu pais de origem, e estabelecer confianca entre as partes, que muitas
vezes ocorre com o tempo, sdo importantes para que a relacdo de negociacdo seja sélida e
segura.

Relacionando as respostas com a teoria abordada, Minervini (2012) afirma que
negociar também é construir uma amizade, respeitar protocolos e etiqueta, ter paciéncia, e
compreender uma longa lista de detalhes culturais.

Martinelli, Ventura e Machado (2008) também afirmam que ter sensibilidade para
observar e respeitar as diferencas culturais € extremamente relevante para o desenvolvimento
do relacionamento e o estabelecimento da confiangca mutua entre as partes.

A quarta pergunta questiona 0s entrevistados se eles acham que € importante as
empresas investirem em profissionais com experiéncias e vivéncia com diferentes culturas,



como uma forma de evitar os conflitos nas negociaces e facilitar a concretizacdo dos
negacios.

Este questionamento faz referéncia direta ao conceito de inteligéncia cultural e sua
importancia e influéncia nas negociagdes internacionais. Thomas e Inkson (2006) afirmam
que inteligéncia cultural significa ser habil e flexivel para aprender mais sobre uma nova
cultura, interagir e redefinir gradativamente sua forma de pensar, tornando sua conduta mais
apropriada e mais eficiente dentro da negociacdo internacional.

Todos os dez Respondentes confirmaram a importancia de as organizagdes investirem
em profissionais com experiéncia internacional e vivéncia com outras culturas.

O Respondente 4 mencionou que desde que contratou um colaborador que domina o
idioma mandarim para gerenciar suas operacdes com a China, as exportacdes para 0s paises
asiaticos estdo mais organizadas e fluem mais facilmente.

O Respondente 5 comentou observar que os colaboradores de sua equipe que possuem
experiéncia com outras culturas tendem a se relacionar melhor, s&o mais tolerantes e
pacientes.

Martinelli, Ventura e Machado (2008) afirmam que a vivéncia e o contato diario com
a realidade local, a realidade do pais com o qual se esta negociando, ddo condigdes de
entender melhor o contexto e saber lidar com as situaces novas que surgirdo, e isso pode ser
evidenciado claramente nos depoimentos dos entrevistados.

Para Conceicdo e Costa (2011), a inteligéncia cultural pode ser desenvolvida de varias
maneiras, incluindo a educacdo formal, ou o treinamento. Porém, a aprendizagem através da
experiéncia é essencial para o desenvolvimento de altos niveis de inteligéncia cultural; e o
ambiente global oferece inUmeras oportunidades para isso.

A quinta e Gltima pergunta deixa o entrevistado a vontade para relatar se vivenciou
alguma situacdo onde a diferenca cultural ficou evidente e como ele utilizou a inteligéncia
cultural para conduzir a negociagéo.

Todos relataram experiéncias ricas em detalhes e aprendizado, mostrando que em
todas as situacdes onde buscaram entender, respeitar e se adaptar ao pais cliente, obtiveram
sucesso na negociacao e construiram uma relacdo de amizade e confianga com a outra parte.

Também afirmaram que esta adaptacdo de costumes e procedimentos, muitas vezes é
fator determinante para que a negociacdo ocorra. Como por exemplo, o depoimento do
Respondente 7 que menciona que para exportar couro para 0s paises muculmanos, o abate do
gado deve ser sob o sistema Halal, onde o animal é degolado virado em direcdo a Meca e 0
ritual ¢ feito por um muculmano no local de origem do animal. O processo gera o “Selo
Halal” que é estampado nas embalagens para identificar que o produto esta em conformidade
com as leis mugulmanas.

Para ilustrar um pouco mais o entendimento do conceito de inteligéncia cultural, o
Respondente 9 mencionou que por se relacionar com clientes americanos e alemaes, ambos
conhecidos pelo perfeccionismo, educacdo, organizacdo e cordialidade; procura manter o
cronograma das operacdes sempre dentro dos prazos, elaborar as apresentacdes da forma mais
objetiva e correta possivel e sempre evita brincadeiras fora de contexto, optando pelo
tratamento mais formal. Esta postura ndo s6 do entrevistado, mas da empresa como um todo
em suas relagdes com os dois paises, fez com que os mesmos confiassem e investissem no
relacionamento com a empresa brasileira.



Para Martinelli, Ventura e Machado (2008), cada povo possui uma formacéo cultural
diferente, tornando-o mais receptivo e caloroso, ou mais frio e calculista, corroborando a
experiéncia relatada acima.

O Respondente 10 mencionou sua experiéncia de negociacdo com Cuba, onde, devido
ao regime politico-econdmico, as relagbes comerciais levam mais tempo para se
concretizarem, pois todo processo é muito burocratico e exige um contrato com o governo
cubano, que muitas vezes leva mesas para ser homologado.

Em qualquer tipo de reunido comercial, deve-se evitar falar sobre questdes
governamentais e politicas, e muito menos criticar o regime do pais, pois isso pode ser
empecilho para a concretizacdo do negécio.

Costa (2006) afirma que fatores como clima politico e econémico no ambiente
internacional influenciam diretamente a negociacéo internacional.

E por ultimo, o mesmo respondente menciona que detalhes fazem a diferenca: que
quando visita 0 pais cubano, procura ndo usar nenhum objeto de marca americana, tem o
cuidado de ndo pedir Coca-Cola durante o almoco e opta por um refrigerante local, pois eles
consideram desrespeito e afronta.

Este cuidado com os detalhes culturais sobre a outra parte ou suas peculiaridades
politicas, deve ser tomado na primeira etapa na negociacao internacional, na qual, segundo
Acuff (1998), ocorre a orientacdo e pesquisa, pois quanto mais informacbes se obtiverem
sobre o cliente, maior é a chance de sucesso nas etapas posteriores.

Outro depoimento do Respondente 8 menciona a negociacdo com uma empresaria
turca (pais de origem ndo éarabe) na Arabia Saudita (pais muculmano). Mesmo a empresaria
ndo sendo muculmana, ela teve que se vestir com roupas longas, cabeca coberta e ndo pdde
estender a mdo aos homens para cumprimenta-los, fazendo com que o entrevistado a
cumprimentasse somente verbalmente, sem dirigir-lhe o olhar. A empresaria também foi
acompanhada por alguns assessores, pois pelas leis muculmanas, ndo é permitido a mulher
ficar sozinha com um homem.

Martinelli, Ventura e Machado (2008) afirmam que a linguagem ndo verbal, como
expressdes faciais, gestos e movimento com os olhos, também deve ser observada e varia de
acordo com as culturas. Povos como os arabes, com alta observancia do contexto preferem a
comunicacdo indireta e muitas vezes o significado esta no contexto da mensagem. Os autores
ainda afirmam que ndo se deve julgar a cultura do outro, pois podemos aprender com 0s
costumes do outro pais, observando e reavaliando 0s nossos proprios costumes.

Através do questionario aplicado, foi possivel identificar a unanimidade de percepcao
dos entrevistados sobre a importancia de entender e respeitar as diferencas culturais entre 0s
paises, e 0 quanto esta capacidade, denominada de inteligéncia cultural, pode influenciar no
sucesso ou fracasso das negociagdes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No atual cenario internacional onde as empresas utilizam as parcerias estrangeiras para
aumentar sua competitividade e seu conhecimento, ter a habilidade de entender e respeitar as
diferengas culturais do outro pais torna-se um diferencial estratégico no comeércio
internacional.

Todos os dias muitos negdcios sdo colocados em risco ou até mesmo perdidos, devido
as diferencas culturais e a falta de preparo e sensibilidade dos profissionais para entender e



respeitar estas sutilezas, pois comportamentos que sdo considerados usuais em uma sociedade
podem parecer ofensivos em outras.

O objetivo deste estudo foi responder ao questionamento sobre a influéncia da
inteligéncia cultural nas negociagdes internacionais, e apds a realizacdo deste estudo feito
através de pesquisa bibliografica e da analise das respostas obtidas através da aplicacdo do
questionario enviado aos entrevistados, foi possivel observar que a inteligéncia cultural tem
influéncia direta no sucesso das negociacOes internacionais. Conforme as empresas véo
aumentando seus investimentos nas vendas para o exterior, tornam-se cada vez mais
conscientes de que é preciso compreender as diferencas culturais para se relacionar
internacionalmente.

Através da pesquisa bibliografica e, principalmente, através dos depoimentos dados
pelos entrevistados, foi possivel observar e concluir que 0s mesmos se preocupam em
desenvolver sua inteligéncia cultural e prezam pelo relacionamento a longo prazo, baseado na
confianga mutua e por muitas vezes, certo grau de amizade. Portanto, saber lidar com as
diferencas culturais, torna-se uma competéncia cada vez mais valiosa.

Também foi possivel concluir que o conhecimento da cultura, costumes e
comportamento dos lideres com o0s quais se negocia sdo preponderantes para o bom desfecho
da negociacdo. O dominio do idioma, o conhecimento cultural e a vivéncia diaria com a
interculturalidade sdo fatores que possibilitam obter vantagens no ambiente internacional.

Face ao exposto, foi possivel concluir que com base na pesquisa elaborada, o artigo
atingiu seus objetivos.

Um dos limitadores deste estudo foi o nimero de respondentes dos questionarios,
limitado a dez pessoas. Um numero maior de respondentes traria informacdes mais
conclusivas e abordaria um nimero maior de experiéncias dentro do tema, trazendo uma visao
mais ampla sobre 0 mesmo e confirmando a pesquisa bibliogréfica.

Outro limitador foi a restricdo de literatura a respeito das diferengas culturais na
negociacdo internacional. Embora a literatura sobre negociacdo internacional seja vasta, a
literatura sobre a influéncia das diferencas culturais na negociacao internacional limita-se em
sua maioria a artigos académicos e poucos livros trazem esta abordagem. Desta maneira, 0
presente estudo traz uma abordagem mais especifica e direta sobre a influéncia das diferencas
culturais, sendo uma contribuicdo académica para o desenvolvimento de futuras pesquisas.

O tema pode originar pesquisas mais detalhadas, principalmente sobre a influéncia da
religido nas negociacdes internacionais, sobre a qual poucos livros trazem esta abordagem
especifica.

Face ao exposto, foi possivel concluir que com base na pesquisa elaborada, o artigo
atingiu seus objetivos.
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APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO

Trabalho de Conclusao de Curso

Pesquisa sobre Inteligéncia Cultural

Inteligéncia cultural é habilidade e a capacidade de assimilar e aprender mais sobre
uma nova cultura, interagir e redefinir gradativamente sua forma de pensar, tornando sua
conduta mais apropriada e mais eficiente dentro da negociacao internacional.

A inteligéncia cultural pode ser desenvolvida de varias maneiras, incluindo a educacéo
formal, ou o treinamento. Porém, a aprendizagem através da experiéncia é essencial para o
desenvolvimento de altos niveis de inteligéncia cultural; e o0 ambiente global oferece inimeras
oportunidades para isso.

As perguntas a seguir s@o antecedidas de conceitos para facilitar a sua compreenséo
sobre 0 assunto; porém, as respostas sdo objetivas e simples.

Por favor, responda o questionario com base na sua experiéncia.

1) Ha quanto tempo atua no comércio internacional, relacionando-se com outras culturas?


http://www.sigmees.com.br/files/O_Fator_Cultura_a_mesa_nas_negociacoes_internacionais_com_o_Brasil.pdf
http://www.sigmees.com.br/files/O_Fator_Cultura_a_mesa_nas_negociacoes_internacionais_com_o_Brasil.pdf

2) Podemos dizer que cultura é a herangca que 0 homem recebe quando nasce, e com 0 tempo
sofre influéncia de grupos externos como igreja, familia e comunidade. Autores conceituam a
globalizacdo como um encontro de culturas, e mencionam que a globalizacdo cultural é
evidenciada nas préticas do dia-a-dia, interferindo na maneira de viver de toda uma sociedade.
A diferenca cultural estimula comportamentos negociais diferentes e muitas vezes,
contraditorios. Vocé acredita que entender e ter sensibilidade para gerenciar estas diferencas é
essencial no processo de negociacdo? Se preferir, comente.

3) Dentro do contexto de Negociacgéo Internacional, pode-se dizer que o processo de
negociagao possibilita o intercambio de diversos pontos de vista sobre determinado assunto, e
considerar que duas partes negociantes cheguem a um acordo sem estabelecer um
relacionamento prévio e construir confianga mutua, é arriscado e ilégico. Vocé concorda com
esta afirmacdo? Se preferir, justifique.

4) Vocé acredita que as empresas que operam no comércio internacional devem considerar a
importancia de ter profissionais com experiéncia e vivéncia com diferentes culturas em suas
organizac0es, evitando conflitos culturais nas negociacdes, facilitando o sucesso no processo
de negociacdo internacional? Se preferir, comente.

5) Em sua vivéncia no comércio internacional e durante o relacionamento com outras
culturas, voceé vivenciou alguma situacdo, onde a diferenca cultural ficou evidente e foi
determinante para o sucesso da negociacdo? Comente resumidamente, como utilizou a
inteligéncia cultural para conduzir e ter sucesso (ou ndo) na negociacao.



