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RESUMO

A China como uma nova grande poténcia econémica e um dos maiores parceiros
comerciais do Brasil. Ja € o terceiro maior importador dos produtos e servicos
brasileiros e a tendéncia € aumentar ainda mais esse potencial. Para isso, aliancas
comerciais entre chineses e brasileiros tém sido cada vez mais desenvolvidas e,
com isso, surge a necessidade de compreensdo por parte do brasileiro acerca das
diferencas culturais no processo de negociacéo. O objetivo deste trabalho € levantar,
do ponto de vista do chinés, os fatores culturais no processo de negociacao entre
brasileiros e chineses. Um entendimento dessas diferencas permitird ao brasiliero
adotar uma estratégia de melhor negociacdo com o0s chineses para obtencdo de
melhores resultados. Para isso foram realizadas entrevistas com 5 executivos
chineses com rica experiéncia em negociacfes com brasilieros. O resultado desta
pesquisa levanta os pontos em comum indicados pelos entrevistados e que tém

impacto direto no processo de negociagao entre chineses e brasileiros.

Palavras-chave: Cultura. Negociacgao internacional. China.



ABSTRACT

China emerges in the world as a potential economic leader and it is poised as the
one of the strongest commercial partners of Brazil. China is already the third largest
importer of Brazilian products and services and the prediction is to even increase that
participation in the Brazilian export volume in the near future. As a consequence,
there is a significant increase in commercial alliances between Brazilians and
Chinese, which shows the need for the Brazilians to better understand the cultural
differences when negotiating with the Chinese. The purpose of this research is to
bring, from a Chinese point of view, the cultural difference in the negotiation process
between Brazilians and Chinese. A better understanding of those differences will
allow the Brazilians to adopt a better negotiation strategy with the Chinese in order to
bring a better result. The research was developed by conducting 5 interviews with
Chinese executives highly experienced in negotiation with the Brazilians. The results
of this research show commons points indicated by the interviewers that have a

direct impact on the negotiation process between Chinese and Brazilians.

Key words: Culture. International negotiation. China.
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1. INTRODUCAO

1.1 Apresentacao do assunto

A presente pesquisa académica aborda uma perspectiva chinesa sobre
os fatores culturais a serem considerados pelo brasileiro no processo de negociacéo
com os chineses. Esses fatores devem ser consideradas pelos brasileiros de forma a

facilitar-se o processo de negociagcdo com os chineses.

1.2 Justificativa do assunto

China e o Brasil fazem parte do dos paises denominados de BRIC (Sigla
para Brasil, Russia, india e China). Esta sigla, criada pela Goldman Sachs, em 2003*
, através do seu economista Jim O’Neil refere-se aos paises emergentes com
grande potencial de futuro. No relatorio publicado pela Goldman Sachs apontava-se
que esses paises teriam um papel preponderante na Economia Mundial nos
préximos 507 anos.

Muitos economistas defendem uma associacdo desses paises para
melhor explorar as oportunidades econémicas em uma Economia Globalizada.

As exportacdes brasileiras para a China, de 1999 a 2003, cresceram mais
de 103 vezes do que o total das exportagOes brasileiras. Em termos de importacéo

brasileira de produtos chineses, o crescimento também foi marcante para o0 mesmo

! Fonte: http://noticias.uol.com.br/economia/
% Fonte: http://www2.goldmansachs.com/



periodo. Crescem cerca de 150%°3. Isso demonstra a importancia que a China
exerce na economia e nos negocios brasileiros.

Na sociedade brasileira, ha uma falta de conhecimento em geral sobre a
China. A distancia, o idioma, a cultura, 0s usos e costumes, as caracteristicas de
negociacdo na China sao fatores desconhecidos pelos negociadores brasileiros.

No Brasil ja foram desenvolvidos muitos estudos sobre a China e suas
caracteristicas socio-politicas, econémicas e culturais. No entanto, é limitado o
namero de estudos que tratam das diferencas culturais desses dois paises e o
impacto das mesmas para um melhor resultado das negociacbes dos acordos
econdbmicos e comerciais. Mais raro ainda € um estudo que aborde, com base na
opinido do chinés, os fatores culturais a serem considerados pelo brasileiro no
processo de negociacdo com o chinés. Um entendimento mais profundo desses
fatores culturais, permitira ao negociador brasileiro desenvolver uma estratégia
adequada de negociacdo com os chineses de forma a potencializar os seus acordos

comerciais.

1.3 Problema a ser investigado

Qual é a opinido dos chineses com relacdo aos seus fatores culturais que
influenciam na negociagdo com os brasileiros? Uma compreensédo melhor desses
fatores, sob o ponto de vista chinés, permitird ao brasileiro buscar um melhor

resultado no processo de negociagcdo com os chineses.

® Fonte: http://www.cebc.org.br
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1.4 Objetivo do estudo

No Brasil existe um restrito estudo sobre os fatores culturais no processo
de negociacdo entre brasileiros e chineses. Diante disso, 0 objetivo geral desta
dissertacdo académica é apontar para os brasileiros os principais fatores culturais
chineses que devem ser considerados para um melhor retorno no processo de

negociacdo com os chineses

1.5 Organizacéao do trabalho

Este estudo esta dividido em 5 capitulos. O primeiro refere-se a introducéo
e 0 segundo é um referencial teérico sobre o tema. O terceiro trata da metodologia
de pesquisa; o quarto, por sua vez, refere-se a apresentacao dos resultados. E, por

altimo, o quinto trata das conclusoes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem por objetivo fazer uma revisdo critica da literatura
existente sobre um levantamento da cultura chinesa e sua relagcdo comercial com o
Brasil. Para isso foram necessarios incluir os seguintes topicos: China — aspectos
gerais: Econdmicos e Historicos, relacdes politicas entre Brasil e China, relacdes
comerciais entre Brasil e China, negociacdo internacional, cultura e finalmente

comunicacao.

2.1 China — aspectos gerais

2.1.1 Econbmicos

Conforme a National Bureau of Statistic of China, a China tem uma
populacdo de 1,3 bilhdo de habitantes, a maior entre todos os paises, e uma
economia crescente em nivel de 9,5%" ao ano durante os Ultimos 25 anos. Esses
dados contribuem para a justificativa de que a China esta se tornando a grande
poténcia mundial.

No primeiro semestre de 2006, sua economia manteve-se como a mais
vigorosa entre todas. Cresceu mais 10,9%”. Atualmente o PIB (Produto Interno
Bruto) chinés ultrapassa US$ 1,9 trilhdo®. J&4 é a quarta maior economia do mundo,
ficando atrds apenas por Estados Unidos, Japdo e Alemanha. As perspectivas

futuras sdo mais surpreendentes ainda. Em 10 anos, se continuar crescendo nesse

* Fonte: http://www.cebec.org.br
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ritmo, a economia chinesa podera empatar em tamanho com a americana. Em 2050,
poderé atingir US$ 44 trilhdes, atingindo o primeiro lugar na economia do mundo.

Em 5 anos, entre os anos de 2000 e 2004, a China teve um crescimento
de aproximadamente 47% do seu PIB nominal, o que significa um crescimento em

termos absoluto de U$514,9 bilhdes.

Bwlucao do PIB chinés
Var. (%) anual

Gréfico 1: Evolucao do PIB chinés

* Fonte: Escritério Nacional de Estatistica

Diferentemente, ao analisar-se os dados do crescimento médio do
Produto Nacional Bruto (PNB) e usando-se o poder de compra da moeda, o PNB
chinés seria de pelo menos US$8,2° trilhdes de délares, cerca de 2/3 dos Estados
Unidos e mais do que o dobro do Japéo e da Alemanha, que sdo normalmente tidos
como segunda e terceira Economias Globais. Por esse critério a China devera
ultrapassar os EUA antes de 2020 e a india se tornara a terceira economia Global

em 2010 (Avrichi — ESPM).

® Revista da ESPM. Negdcios Internacionais. Ed. 14. Jul./Ago., 2006.
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Gréfico 2: Crescimento médio do produto nacional bruto por pais — 1991-2004 — Em percentagem
* Fonte: OEDC Factobook: Economic, Environmental and Social Statistcs, 2006.

A China cresceu também ndo s6 em numeros mas em qualidade. Ao
contrario do que muitos imaginam a China ndo é um pais sO de fabricacdo de
produtos baratos. Em 2005, o pais fabricou US$ 400 milhdes® em produtos de alta
tecnologia. Sete em cada dez aparelhos de DVD vendidos no mundo — das marcas
Sony, Panasonic, Philips e outras — sdo oriundos da China.

Com base nesse entendimento, os dados da TDC Trade, a seguir,
demonstram o poder que a China tem na participacdo da producédo total dos

produtos que sao consumidos no mundo.

® Hong Kong Trade Development Council — www.tdctrade.com.
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A China produz

Participacao no total mundial

75% dos brinquedos

75% dos reldgios

55% dos calcados

50% das cameras digitais

50% dos contéineres

42% dos monitores

35% dos celulares
33% dos 6nibus

30% dos microondas

30% dos televisores
27% do ago
20% das geladeiras

19% dos caminhdes
17% dos téxteis

14% dos carros e picapes

13% dos navios

Quadro 1: Participacao chinesa na producao total do s produtos que sao consumidos no
mundo - 2005
* Fonte: Hong Kong Trade Development Council — www.tdctrade.com

De acordo com Cabral (2002, p. 3), Henry Kissinger, um dos avaliadores
da conjuntura internacional pés-Guerra Fria, relatou que a China se projeta para o
século 21 como um gigantesco parceiro, que se encontra a meio caminho entre o
mundo industrializado e o mundo em desenvolvimento. Revela-se, portanto, uma
forca interessada tanto na mudanca das regras do comeércio mundial como na
reforma do sistema internacional, no sentido de multipolaridade

Outras estatisticas que comprovam a consolidagdo da China como
superpoténcia podem ser verificadas através dos numeros como o total de

investimentos estrangeiros diretos na China. Em apenas 6 anos a China conseguiu
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acumular um investimento direto na ordem de U$337,1 bilhdes, o que explica em

parte o grande crescimento do PIB na China.

Invedimentos edrangeiros diretos na China
USS$ bilhdes

60 -
45 4
30 +
15 +
O - f f f f f
2001 2002 2003 2004 2005 2006

B Volune

Gréfico 3: Investimentos estrangeiros diretos na Ch ina
* Fonte: Escritério Nacional de Estatistica e U.S — China Business Council

Origem das importagdes bradleiras
US$ bilhdes
16

8 /

) ///

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
— Estados Uhidos Argentina = China Alemanha

Gréfico 4: Origem das importag@es brasileiras
* Fonte: Conselho Empresarial Brasil-China

A China é um pais complexo, com 22% da populacdo mundial,
subdividida em 53 etnias, 31 provincias e 80 linguas, o que torna as diferencas

regionais gritantes.
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Atualmente essa poténcia mistura caracteristicas do Comunismo e do
Capitalismo. Portanto, adota baixos salarios, partido Unico, auséncia de direitos civis
e de reivindicacédo, com a busca pela produtividade, meritocracia, capital abundante,
atracdo de estrangeiros e investimento em capital humano. Leva vantagem
comparada com os demais paises, devido ter o maior mercado interno do mundo e o
maior mercado externo do planeta — os Estados Unidos

Talvez a caracteristica mais forte do “socialismo de mercado chinés” seja
a mistura de papéis entre o Partido Comunista e a iniciativa privada. Praticamente
todas as empresas chinesas tém uma participacédo estatal, ainda pequena. Seja do
governo central, seja da provincia, seja do governo da cidade. O peso do setor
publico na economia ainda é gigantesco. Estima-se algo entre 40% e 50% do PIB.

Segundo dados do Banco de Desenvolvimento Asiatico (BDA), a China
cresceu espantosamente, 11,1% no primeiro trimestre de 2007 e a perspectiva € de
crescer 10% no ano de 2007 e 9,8% em 2008. O elevado crescimento ndao condiz
com as medidas de desaquecimento da economia tomadas por Pequim. O primeiro-
ministro da China, Wen Jiabao, havia tracado uma meta de crescimento de 8% para
2007. A China continuara a crescer forte e rapidamente e se tornara a super

poténcia mundial.

2.1.2 Historico

Segundo Bulhdes; Tang e Duzert (2003) a historia regsitrada da China comega com
o reino Fuxi, no ano 2852 a.C. Nesses quase 5 mil anos de histdria escrita, a China
sempre teve governos centralizados e fortes. De acordo com Cabral, Severino

(2001),a principal ruptura no desenvolvimento da China foi a cisdo sino-sovietica nos
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tumultuados anos 60. Essa cisdo sob a lideranca do presidente Mao levou o pais a
viver um certo isolamento. Com o fim da alianca com URSS, a China buscou inserir-
se no sistema internacional e, para isso, procurou aproximar-se do principal
protagonista: os Estados Unidos. Pode-se dizer que foi a partir de 1978 que o
crescimento significativo chinés teve inicio, através da adoc¢éo do sistema
econdmico hibrido denominado pelos proprios chineses como economia socilaista
do mercado. Nesse sistema, teoricamente, a centralizagdo governamental organiza
e controla a economia, no intuito de promover o desenvolvimento econémico.
Segundo Britto; Brunhara; Oliveira Britto ( 2003), para o grande crescimento das
tltimas décadas, a China adotou a politica das quatro grandes moderniza¢fes (da
indUstria, da agricultura, da ciéncia e tecnologia e das forcas armadas). Foram
criadas as ZEEs- Zonas EconOmicas Especiais, com o objetivo de atrair
investimentos estrangeiros em troca de méo de obra barata. Essa politica favoreceu
0 crescimento da economia chinesa para os patamares de hoje e uma explosao de
produtos chineses no mundo. A “era das reformas”, com inicio de 1978 por Deng
Xiaoping, esta perto de completar 3 décadas. O processo de reformas libertou a
lendaria energia empreendedora dos chineses, aprisionada pelo igualitarismo
comunista e por uma economia dirigida de forma ineficiente. A partir de entéo, 400

milhdes de pessoas sairam da pobreza.

De acordo com Cabral (2001) a China com seu gigantismo populacional de um
bilhdo e trezentos mil habitantes, e com uma extenséo continental de nove milhdes
de metros quadrados, apresenta ainda uma das mais ricas e continuas tradi¢coes
histdrico-culturais acumuladas pela Humanidade. A China, em pleno século XXI,

ainda apresenta 0 mesmo impeto inovador do inicio dos tempo quando se
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transformou em uma confederacao, constituida de inameros reinos munidos de uma
mesma cultura e um grande império. A unificacdo da escrita ideogréafica chinesa
permitiu ndo s6 o desenvolvimento da lingua literaria do povo Han, como também

serviu de base aos sistemas escritos de toda a Asia Oriental (Coréia, Jap&o, Vietna).

2.2 Relacdes politicas entre Brasil e China

“O Brasil e a Republica Popular da China convergem nesse proposito.
Fundamos nosso relacionamento nos principios de respeito matuo e de néo
intervencdo nos assuntos internos do outro pais. Estes sdo os alicerces da nossa
amizade” (SILVEIRA, 1994).

Segundo a Embaixada Chinesa no Brasil, a Republica Popular da China e
a Republica Federativa do Brasil estabeleceram as relacfes diplomaticas em 15 de
Agosto de 1974. Desde entdo, as autoridades de alto nivel dos dois paises tém
realizado intensamente visitas reciprocas, entre as quais se destacaram as duas
visitas ao Brasil do Presidente Jiang Zemin em 1993 e 2001 e a do Presidente
Fernando Henrigue Cardoso a China, em 1995, as quais promoveram O
estabelecimento e o desenvolvimento do relacionamento de parceria estratégica
entre a China e o Brasil.

Os dois paises tém colaborado estreitamente nos assuntos internacionais
e se ddo apoio mutuo nas instituicbes e conferéncias internacionais. As delegacdes
de direitos humanos da China e do Brasil j& fizeram visitas reciprocas, tendo

impulsionado o intercAmbio e a cooperacéo bilaterais na area de direitos humanos.
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Em 21 de Janeiro de 2001, os dois paises chegaram a um acordo sobre o0 ingresso
da China na Organizacdo Mundial do Comércio’.

Em 1985, a China e o Brasil estabeleceram o mecanismo de consulta
sobre assuntos de interesse comum. A partir dai, ja se realizaram 10 reunides de
consulta politica entre o Ministério dos Nego6cios Estrangeiros da China e o
Ministério das Relacdes Exteriores do Brasil. A China estabeleceu no Brasil dois
Consulados-Gerais, respectivamente em S&o Paulo e Rio de Janeiro, enquanto o
Brasil instalou na China dois Consulados-Gerais respectivamente em Hong Kong e

Xangai.

2.3 Relag¢bes comerciais entre Brasil e China

“O Brasil é a China da Asia
Gilberto Freyre

Apos o final da Segunda Guerra Mundial houve um periodo caracterizado
pela bipolarizacdo mundial. De um lado os paises liderados pelos Estados Unidos e,
de outro lado, os paises comunistas liderados pela entdo Unido das Republicas

Socialistas Soviéticas (URSS). Esse periodo também foi caracterizado pela “Guerra-

! Segundo o Ministério das RelacBes Exteriores do Brasil, a Organizacdo Mundial do Comércio
(OMC) é a organizacao internacional que tem por fun¢des principais facilitar a aplicacdo das regras
de comércio internacional ja acordadas internacionalmente e servir de foro para negociacbes de
novas regras ou temas relacionados ao comércio. E dotada também de um sistema de solucéo de
controvérsias em matéria de comércio internacional. Periodicamente revisa as politicas comerciais de
cada um dos atuais 140 paises membros. A OMC se baseia em principios de comércio internacional
desenvolvidos ao longo dos anos e consolidados em acordos comerciais estabelecidos em oito
rodadas de negociacfes multilaterais no admbito do GATT ("General Agreement on Tariffs and
Trade"), das quais a mais abrangente foi a oitava, a chamada Rodada Uruguai, iniciada em 1986 e
finalizada em 1993 (os acordos foram firmados em cerimbnia em Marraqueche, no Marrocos, em abril
de 1994). O objetivo definido para a OMC é garantir o cumprimento das normas que regulam o
comércio internacional. Para tanto, procura assegurar que as referidas normas sejam estaveis,
transparentes e equitativas.

Os paises em desenvolvimento séo, em geral, criticos sobretudo quanto a equanimidade das normas
e sua implementa¢éo, embora admitam que a estabilidade e previsibilidade oferecida pela OMC
constitui, até certo ponto, garantia contra decisdes unilaterais que lhes seriam ainda mais adversas.
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fria”. Com a ascenséo da China como potencia econémica, unificacdo da Europa e a
formacao de blocos econémicos na América;: MERCOSUL® e ALCA®, o mundo passa
a ser multipolar, transformando assim a realidade econémica mundial.

Segundo Mazo; Teixeira; Hernandes (2003), a integracdo econdmica
segue alguns passos bem definidos. Inicia-se com o estabelecimento de regras
simples visando a aproximagao economica, chegando até a unido politica que conta

com estratégias comuns, incluindo-se estratégias militares.

1 - Zona de Livre Comércio

2 - Unido Aduaneira

3 - Mercado Comum

4 - Unido Monetéaria

5 - Uniao Politica

Figura 1: Etapas da Integracdo Econdmica entre pais es
* Fonte: Estratégia e Globalizacdo — VIl SEMEAD, 2003

O Brasil deve aumentar o seu potencial de trocas multilaterais e, para
isso, aliancas com a China representardo uma inigualavel oportunidade, devido
principalmente ao grande potencial consumidor que € o mercado chinés.

De acordo com Tang; Bulhdes; Duzert (2003) (Negociando com a China:

Estratégia e oportunidades — Uma perspectiva histérico-cultural), a entrada do Brasil

® Segundo o Ministério das Relacdes Exteriores do Brasil, Mercosul é O Mercado Comum do Sul -
MERCOSUL - é um processo de integracdo entre Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai, criado com a
assinatura do Tratado de Assuncéo, em 26 de marco de 1991. O Mercosul é hoje uma Uniao
Aduaneira e seu objetivo final é evoluir a condicdo de Mercado Comum

® Segundo o centro de midia independente Alca é a sigla para area de livie comércio das Américas,
um acordo para criar um bloco comercial entre os 34 paises do continente americano (exceto Cuba).
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no mercado Chinés iniciou-se de forma timida e inexpressiva. Para alguns foi
considerada até mesmo tardia. Pode se dizer que essa alianca deu um grande
passo a partir de 2002, quando a Camara de Comércio e Industria Brasil-China
realizou em Xangai a “Brasil China Trade Fair 2002". Esse evento ajudou o Brasil a
reconstruir sua imagem dentro do mercado Chinés. Impressionantemente, esse foi o
primeiro evento promocional de produtos brasileiros realizado na China desde 1984.

Conforme informacdes da Embaixada Chinesa no Brasil, foi a partir de
1974 (32 anos contatos de 1974 até a elaboracdo desse estudo) que o Brasil e a
China estabeleceram relacdes diplomaticas (Embaixada da Republica Popular da
China no Brasil). Essa relagcdo comercial em 1974 se restringia ao valor de
US$17,42 milhdes. Em 1979 o valor total do comércio foi de US$ 216 milhdes,
sendo 12 vezes maior do que o valor em 1974 (em apenas 5 anos de diferenca). Ja
na década de 80, o valor total do comércio bilateral chegou em média aos US$755
milhdes por ano, um crescimento de 250 % comparado com o ano de 1979; e, na
década de 90, aumentou para US$1,5 bilhdes. Ja em 2000, o valor total do
comercio bilateral alcangou US$2,8 bilhdes. No ano 2002, o valor total do comércio
bilateral atingiu US$4,469 bilhdes; ultrapassou pela primeira vez a 4 bilhdes,
batendo o recorde na histéria do intercambio bilateral. A China importou em termos
de US$3,030 bilhdes e exportou de US$1,466 bilhdes, um déficit de US$1,537
milhdes.

Segundo as estatisticas da alfandega brasileira, o valor total do comércio
bilateral no ano de 2002 foi de US$4,074 bilhdes, com aumento de 26,15% do que o
ano de 2001. Entre eles, o Brasil exportou de USD2,520 bilhées, com o aumento de
32,52% em comparagdo com o ano de 2001, e importou de USD1,554 bilhdes, com

0 aumento de 16,99%. Ambos os governos tratam a outra parte como um dos
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mercados mais importantes para realizar a diversificacdo do mercado (dados da
Embaixada Chinesa).

No relacionamento bilateral entre Brasil e China, entre os anos de 2000 e
2006 as exportacdes brasileiras para a China cresceram expressivamente 674%*°.
Segundo dados do Ministério do Desenvolvimento Industria e Comércio Exterior, o
Brasil alcancou em 2006 a cifra recorde de US$ 228,9' bilhdes nas transacoes
comerciais com o exterior, resultado de exportacdes de US$ 137,5™ bilhdes e
importacées de US$ 91,4™ bilhdes. A China representou, para o ano de 2006,
6,11% do total das exportacdes brasileiras e 8,74% das importacoes que o Brasil
realizou para o mesmo periodo.

Esses nameros comprovam que a China é um parceiro estratégico para o
Brasil e que se tornou o terceiro maior parceiro comercial para o Brasil nos ultimos
anos. A China esta atras apenas dos EUA e da Argentina, na posicdo dos paises

gue mais importam do Brasil.

Tabela 1: Intercambio Comercial Brasil- China

Ano Exportacdes em Inportacdes em
US$ milhdes US$ milhdes
2000 1.085 1.222
2001 1.092 1.328
2002 2.520 1.554
2003 4.532 2.147
2004 5.439 3.709
2005 6.833 5.354
2006 8.399 7.988
Total acumulado do periodo 29.900 23.302

19 Fonte: Ministério do Desenvolvimento da IndUstria e Comércio Exterior, 2007.
" Fonte: Centro Empresarial Brasil-China, 2007.
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* Fonte: www.cebc.org.br

Segundo o Departamento de Promog&do Comercial do Itamaraty a visita
do Presidente Lula a China, durante o seu primeiro mandato, foi acompanhada pela
maior missao empresarial que ja acompanhou um presidente brasileiro. Essa
comitiva era composta por mais de 400 empresarios de quase 20 setores. Desde do
agronegocio a bens de consumo, de consultorias de Engenharia a Industria
aeroespacial.

Segundo Muzy (2002), a visita do presidente Luiz Inacio Lula e sua
comitiva foi significativa para o estreitamento dos lagos comerciais entre Brasil e
China, resultando nos seguintes acordos:

a) Foi assinado um memorandum of undertanding - MOU entre Brasil e

China na area sanitaria e fitossanitaria. 1sso permitira ao Brasil exportar
laranja, limado, mamao, manga e uva. A China quer vender lichia, péra,
maca e longan;

b) Com a Baosteel foram confirmados os acordos para construgcao de
uma siderargica em Sao Luis, no Maranh&o, e um navio cargueiro de
540 mil toneladas, para levar minério de ferro brasileiro a China e
trazer carvao chinés na volta ao Brasil,

c) Foram assinados 13 acordos de cooperagdo com a China em diversas
areas a exemplo da energia, petréleo e etanol, ferrovias, portos,
telecomunicacdes, agricultura, irrigagéo e turismo;

d) Os dois paises também decidiram promover a cooperagdo na area de
Saude e Ciéncias Médicas e estudar procedimentos regulatorios na

area de vigilancia de medicamentos.
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2.4 Negociacdao internacional

“Nos negdcios, assim como na vida, vocé nao ganha o que
merece, Vocé ganha o que vocé negocia”
(KARRASS, 1996, p.1)

Hofstede (2001) relata que as negociacdes, ou no campo politico ou em
negocios, internacional ou ndo, comunga das seguintes caracteristicas universais:

a) 2 ou mais partes possuem interesses conflitantes;

b) Uma necessidade comum de um acordo devido a possibilidade de

ganho;

c) Uma forma de comunicar entre as partes;

d) Um controle e uma estrutura de decisdo de cada lado.

Muitos estudos e livros ja foram desenvolvidos sobre negociacédo, mas a
maioria deles esta baseado nos valores e objetivos dos negociadores das culturas
ocidentais, em particular dos Estados Unidos, que por sua vez é bastante distinta da
cultura oriental e, por consequéncia, da cultura chinesa.

Conforme Hofstede (1996) e Usunier (1996), negociadores de outros
paises agem de acordo com o0 seu programa nacional mental. Nas negociagfes
internacionais, os participantes devem respeitar as seguintes diferentes regras:

a) A natureza da estrutura de controle e tomada de decisdo de cada lado;

O numero de pessoas envolvidas e a distribuicdo do poder de decisdo
entre elas.

Na China o poder é bastante centralizado e geralmente as decisfes sao
tomadas por um lider. J& na cultura ocidental € comum em algumas culturas o poder

de decisdo ser tomado através de um consenso;
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b) Razbes para acreditar ou desacreditar no comportamento do outro
lado. Claro que uma dose de confianca é ingrediente indispensavel
para o sucesso de uma negociacao.

Para os chineses é imprescindivel a confianca no possivel parceiro de
negocios. Os chineses precisam acreditar no comportamento do parceiro, do
contrario poucas sdo as chances do desenvolvimento do processo de negociagao;

c) Tolerancia para ambiguidade durante o processo de negociacao.

Em uma negociacao entre brasileiros e chineses, as diferencas de cultura
sdo grandes. Ocorre como baliza ser necessario um conhecimento da forma de
negociar do outro para que as negociacdes sejam conduzidas da melhor forma;

d) As necessidades emocionais de cada negociador.

Como Hofstede (2001) afirmou, a programacdo mental humana é
composta de trés fatores: personalidade (individuo), coletivo (cultura) e universal
(natureza humana). No quesito necessidade emocional do negociador, deve-se levar
principalmente em consideracdo as caracteristicas da personalidade do individuo,
atreladas as influéncias da cultura com que o negociador conviveu.

Hofstede (2001) declara que, em uma negociagdo intercultural, sao
necesséarias alguns preceitos basicos para que a negociacdo obtenha bons
resultados, a saber:

1) Demanda conhecer os tipos de valores culturais de acordo com cada

pais do negociador, em compara¢do com 0s seus proprios valores.

2) Demanda também habilidade na linguagem e comunicagéo de forma a
garantir que as mensagens enviadas sejam compreendias na forma
como foram intencionadas tanto = emocionalmente = como

cognitivamente.
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3) Demanda habilidades de organizacdo para planejar e providenciar 0s
encontros, reunibes e facilidades envolvendo tanto os partipantes
negociadores como os intérpretes.

Miles (1995) diz que, devido as diferencas culturais, as negociacdes
internacionais tém a tendéncia de se tornarem mais complexas, confusas, e
frustrantes do que as negociagcdes intraculturais. Isso demonstra que o0s
negociadores internacionais devem conhecer a cultura dos possiveis parceiros de
negocios. Um maior entendimento das diferencas ou similaridades, entre as culturas,
permite um melhor avangco no processo de negociacao.

O processo de negociacao € intrinsecamente relacionado a obtencéo de
valor e aprimoramento do status quo das partes envolvidas. No momento em que a
negociacao ocorre, hd uma troca de alternativas das partes envolvidas no processo.
Para ambas as partes existem interesses comuns e interesses conflitantes. Por outro
lado, o préprio processo de negociagdo pode atuar como catalisador para situagdes
de conflito, de forma que a analise aprofundada das técnicas e formas de
negociagao se faz necessaria para a otimizagdo de resultados.

Em um mercado globalizado, as empresas séo forcadas, em um numero
cada vez maior, a internacionalizar-se e a buscar novos mercados. Segundo
Malhotra (2001), os negociadores nacionais e internacionais devem estar
preparados para essa nova situacdo, buscando conhecer ndo s6 a sua realidade,
mas também a realidade dos seus parceiros de negécio. Estar sintonizado e ter
consciéncia da existéncia de um padrdo previsivel de conduta e de valores
diferentes dos proprios pode promover melhor na qualidade dos negociadores,
consequentemente serdo aumentadas as chances de sucesso nas negociacoes

comerciais internacionais. Em um mundo globalizado, é exigido que os executivos
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tenham maior preparo e consciéncia de que negociar implica conhecer ndo somente
o produto, mas também as caracteristicas da cultura e do pais do negociador. Uma
minimizacéo do choque cultural proporciona melhores resultados na negociacgéao.

Gastadello (1999, p.46) afirma: “Se a presenca de determinados tracos
culturais caracteriza 0 homem, a auséncia de outros tracos o diferencia”. Devido as
diferencas culturais, as negociacdes internacionais tém o potencial de se tornarem
mais complexas, confusas e muitas vezes frustrantes. Por sua vez Oliveira (2004)
diz que possivelmente pode-se afirmar que, quanto mais um negociador
internacional conseguir aprender sobre a caracteristica das outras culturas, o0s
valores e os estilos de negociacfes, mais efetivas serdo as negociacdes com 0s
negociadores delas provenientes.

Panosso (2000) declarou que a abertura de mercado traz consigo
negociadores mais conscientes de seus papéis — comprador/vendedor — e gera
niveis de exigéncia mais elevados na condugdo dos negdcios internacionais. As
organizacées menos preparadas devem qualificar seus negociadores conforme
esses niveis de exigéncia, a fim de que eles se sintam em melhores condicbes e
obtenham melhores resultados.

Hostede (2001) relata que uma negociacéo, para ser bem sucedida, as
partes tem de se preocupar em entender as razfes das diferengcas dos pontos de
vista. Ao entender essas razdes fica mais clara a utilizacdo de argumentos e

propostas que sejam melhor aceitas pela outra parte.
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2.5 Cultura

“Cultura é o complexo dos padrdes de comportamento, das
crencas, das instituicbes e doutros valores transmitidos
coletivamente, e tipicos de uma sociedade; civilizagao”.

(Aurélio Buarque de Holanda Ferreira, 1977)

“Identidade cultural é definida como sendo um conjunto de
repertérios, como acao, a linguagem e a tradicdo que permitem
uma pessoa a se reconhecer vinculada a certo grupo social e
identificar-se com ele”.

(Warnier, 2003)

Neste trabalho o conceito de cultura adotado é o mesmo que Hofstede
(2001) descreveu, ou seja: “é o coletivo da programacdo mental que difere de
membros de um grupo do outro”.

A cultura neste sentido inclui sistema de valores. Cultura é para o
coletivismo o que a personalidade é para o individuo.

Segundo Hofstede (1980 e 2001) a cultura é aprendida pois provém do
ambiente social do individuo; sendo assim, ndo pode ser herdada. Para exemplicar-
se melhor, Hofstede defende que existem trés niveis de definicAo e mensuracéo da

programacao mental humana, demonstrada através da piramide abaixo:
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Individuo

Coletivo
(Cultura)

Universal
(Natureza Humana)

Figura 2: Os Trés niveis de Programacao Mental
* Fonte: Three levels of Mental Programming. Hofstede (1980 e 2001), adaptado pelo autor.

Na base da piramide estd a natureza humana. Ela é o nivel universal
inerente a todos 0s seres humanos, o que todos eles tém em comum. Esse nivel de
programacao mental € totalmente herdado, pois refere-se a parte da genética que é
comum a todas as espécies. No topo da piramide, esta o individuo, e isto se refere a
personalidade de cada um. Neste nivel, a programacdo mental humana pode ser
herdada e aprendida. Por sua vez, em nivel do coletivo, (cultura) a programacao
mental humana é praticamente toda aprendida, o que comprova o fato de que este
nivel pode ser dividido com pessoas que tenham passado pelo mesmo processo de
aprendizagem mas que ndo tiveram a mesma formacgdo genética. A cultura é
aprendida; ela ndo é herdada (HOFSTEDE, 1997).

Ja Goodenough (1971) define que cultura € um sistema compartilhado de
representacdes e significados. A sueca Selma Lagerlof (apud PETIT, 1960, p.100)
define cultura como sendo o que sobra quando o que se aprendeu € inteiramente

esquecido. Neste sentido a escritora acrescentou dois importantes elementos na
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dindmica da cultura: a) pode ser aprendida; e b) pode ser esquecida. Depreende-se
gue as pessoas sdo inconscientes da existéncia da cultura como um comportamento
aprendido. Exemplo: Na maioria das culturas asiaticas € uma norma cultural ser
modesto, porém eles se esquecem disso e, ao se depararem com uma cultura mais
assertiva e direta, ficam chocados e surpresos.

Ao explicar cultura, faz-se necessario fazer uma distingdo com valores.
Kluckhohn (1951/1967) define valores como uma tendéncia mais ampla de preferir
certos estados da vida. Ja na definicAo de Rokeach (1972), dizer-se que uma
pessoa tem valores é dizer que ela tem crenca em que um modelo de conduta e
existéncia sdo mais aceitaveis pessoal e socialmente, se comparado aquele a outros
modelos de conduta.

Valores séo atribuidos a individuos como também ao coletivo, ja a cultura
se pressupde que seja apenas oriunda do coletivismo. Os valores sao assimilados
no estagio inicial da vida. Eles séo irracionais, apesar de existir o pensamento de
que eles séo perfeitamente racionais. Uma definicdo mais clara de valores, segundo
Hofstede (1996), é “uma larga tendéncia em preferir certos estados de vida do que
outros”.

Trompennars (1997) no seu conceito de cultura diz que a interagao social
pressupde, caminhos comuns de processar a informagédo entre as pessoas que
estdo interagindo. Isso tem conseqiiéncias na forma como séo feitos 0os negocios.

Nos relacionamentos e regras sociais, as pessoas em todos os lugares
sdo confrontadas com alguns desafios, o principal deles € o gerenciamento do
relacionamento com outras pessoas, como amigos, empregados, clientes e chefes.
Trompennars (1997) definiu que nessas relagdes existem cinco dimensdes de como

as pessoas se relacionam umas com as outras. Sao elas:
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1. Universalismo versus particularismo (regras versus relacionamento).

2. Comunitarismo versus individualismo (o grupo versus o individual).

3. Neutro versus emocional (a variacao dos sentimentos expressados).

4. Difuso versus especifico (a variacdo do envolvimento).

5. Realizacao versus ineréncia (como status é reconhecido).

Essas cinco dimensdes de valores influenciam fortemente ndo s6 nas formas como
0S negocios sao realizados quanto também nas reacdes aos dilemas sobre moral.

Ao entrar no estudo da cultura nacional, a que se refere a cultura de um
pais, € importante levar-se em consideracdo que atualmente o0s paises estao
gradualmente expostos a produtos oriundos das mesmas descobertas cientificas.
Tal fator pode apresentar uma forma na mudanca da cultura nacional. Alguns
autores concluiram que as sociedades ficardo mais e mais similares. Segundo ainda
Hofstede (2001) a modernizagao tecnoldgica é uma forca importante na mudanca da
cultura que permitird desenvolvimento parecido em diferentes sociedades.

Trompennars (1997) afirma que a cultura pode ser apresentada em
diferentes niveis de estudo, o mais elevado nivel é a cultura de uma na¢édo ou de
uma sociedade, como por exemplo a cultura chinesa ou a cultura brasileira.

A cultura é dindmica e adaptativa ao ambiente (KOTLER; BOWEN e
MAKENS, 1999; GEERTZ, 2000; PEDROSA, 1995). Estudiosos reconhecem que ha
uma grande variacdo individual entre os membros de cada cultura. Até mesmo em
uma nacdo ha diferentes regionalismos na orientacdo cultural (HOCKENBURY e
HOCKENBURY, 2003)

Para uma maior compreensdo no estudo da cultura da China, quanto a

um pais (o seu nome significa, segundo Yuan Aiping (2006), “pais do meio”) devem-
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se levar em consideracao os preceitos de Kong Ze, mais tarde latinizado pelo nome
de Confucio.

Hofstede (2001) afirma que, na China, com base nos preceitos de Kong
Ze, a sociedade foi desenvolvida com cinco tipos de relacdes basicas: Mestre-
seguidor, pai-filho, irmao mais velho-irmao mais novo, marido-esposa e amigo mais
velho-amigo mais novo. Essas relagcbes contém obrigacbes mutuas e
complementares. Os parceiros mais novos devem ter respeito e obediéncia aos mais
velhos e, em contrapartida, os mais velhos devem dar protecdo e consideracéo para
0S mais novos. Esses preceitos de relacdo tém sobrevivido até o presente e servem
de guia para o comportamento adequado das pessoas chinesas.

As idéias de Confucio, segundo Hofstede (2001), eram questdes praticas
de ética sem nenhuma conotacdo ou influéncia religiosa. Ele identificou a religido
como uma alienacdo do individuo com a sua esséncia. As pessoas deveriam
acreditar nelas, e ndo em alguma forca externa para manter a Humanidade.
“Confucionismo” ndo € uma religido mas, sim, algumas regras praticas para a vida
diaria. Isto que eles denominaram como uma teoria social. Essas regras sao
consideradas como 0 principio mais importante para atingir-se uma sociedade
harmoniosa.

Segundo ainda Hofstede (2001), os mais importantes principios do
Confucionismo na China levam em consideracao os seguintes pontos:

a) O principio da sociedade estd com base em relacdes diferenciadas
entre pessoas. Como foi exposto, os cinco tipos de relacdes basicas
entre as pessoas;

b) A familia € um prot6tipo de todas as organizacfes sociais. Uma pessoa

ndo € primeiramente um individuo; é, na verdade um membro de uma
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familia. A harmonia deve ser mantida nos rostos das pessoas, 0 que €
a esséncia para a dignidade, respeito e prestigio. As relacdes devem
ser conduzidas de forma que todos possam manter 0s seus “rostos”;

c) A virtude das tarefas de cada um consiste em tentar adquirir
qualificacbes, educacao, trabalho arduo e nédo gastar mais do que o
necessario. Ser paciente e perseverante.

Hofstede (2001), assim como fez no estudo da cultura das nacoes,
identificou fatores de dimenséo na cultura do negociador os quais podem influenciar
diretamente no processo de negociacdo. Colham-se alguns desses fatores que
podem ser facilmente aplicados para a medicdo da cultura chinesa no processo de
negociacdo. Sao eles:

1) Grau de centralizacao do poder.

O valor dado ao poder afeta o grau de centralizacdo do controle e o
processo de tomada de decisdo, e a importancia do status do negociador. A China,
devido ser um pais com estado centralizador e com uma cultura de lideres, tende a
adotar a mesma postura na mesa de negociagdo. As decisdes sao geralmente
tomadas por um lider. A hierarquia, como status do negociador, deve ser obedecida.
Os titulos e cargos daquele com quem se negocia, devem ser levados em
consideracgao e respeitados.

2) Individualismo x Coletivismo.

Uma das dimensdes da cultura nacional é o individualismo x coletivismo,
0 que significa descrever a relacao entre o individuo e o coletivismo que prevalece
em uma determinada sociedade. Em algumas culturas o individualismo é visto como
forma necessaria para o bem-estar, ja em outras pode ser vista como forma de

alienagao.



34

Hofstede (2001) estuda a relacdo entre individuo e coletivismo na
sociedade humana e diz ndo estar ela relacionada apenas a formas de viver juntos,
mas principalmente relacionada as normas da sociedade. Portanto, isto pode afetar
a programacdo mental da pessoa e a estrutura e funcionalidade de véarias
instituicdes fora da familia: educacéao, religido, politica.

Hsu (1971) afirma que, na tradicdo chinesa, ndo ha o conceito equivalente
dos ocidentais para o termo “personalidade”: algo separado e diferente de sociedade
e cultura. A palavra chinesa para “homem?” (ren) inclui o lado profundo da pessoa na
sociedade e na cultura, o que torna significativa a existéncia daquela pessoa.

Para o lider chinés Mao Zedong, o individualismo era um mal. Na sua
opinido, individualismo e liberalismo eram manifestados no egoismo e na aversao a
disciplina, caracteristica da burguesia. O lado egoista que Mao condenava devia-se
ao fato de valorizar-se os interesses pessoais acima dos do grupo, ou simplesmente
dedicar muita atencdo a um assunto pessoal. O antiindividualismo de Mao e os
valores do coletivismo estéo fortemente enraizados na tradigao chinesa.

Para Ho (1979, p.144) Coletivismo nao significa uma nega¢ao do bem-
estar e do interesse do individuo: simplesmente assume que a manutencédo do bem-
estar do grupo € a melhor garantia para o individuo

Como Baker (1979) declara: “Nao é a familia que existe para poder apoiar
o individuo, mas sim o individuo que existe para continuar a familia”

A China, por ser um pais culturalmente tradicional e devido a sua
trajetoria histérica, ndo prioriza o individuo mas, sim, a sociedade em que ela atua.
Desta forma, os chineses gastam toda a sua energia para manter a qualidade do

estilo de vida coletivo.
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Earley (1989) apresenta uma pesquisa com 48 chineses que séo parte de
programas de trainee de diversas empresas, O resultado aponta que os chineses
vindos de uma cultura coletivista, apresentam melhor performance quando lhes é
dito que a sua performance sera avaliada em grupos de 10 e quando o seu nome
nao precisa ser apresentado nos documentos de avaliagdo. Esses mesmos trainees
apresentam pior resultado de performance quando sdo avaliados individualmente e
tendo os respectivos nomes apresentados nos resultados dos seus trabalhos. Esse
estudo é um exemplo do quanto o coletivismo € importante para 0s chineses e o
quanto faz parte da forma como conduz o trabalho e suas negociacoes.

O coletivismo influencia a necessidade por relacbes estaveis entre
negociadores. Numa cultura coletivista, a substituicdo de uma pessoa significa que
uma nova relacao tera de ser construida, o que leva tempo. Mediadores em culturas
coletivistas tém um importante papel em manter um padrdo de relacionamento viavel
gue permite discutir o contetdo dos problemas.

Na China, sob uma cultura extremamente coletivista, pode-se perceber
claramente esse ponto. As relagdes sdo mais valorizadas do que os contratos em Si
de uma negociacdo. Para os chineses é necessario confiar na parte que ir4 negociar
e isso é feito através da constru¢cdo do relacionamento. Os mediadores dessa
cultura muitas vezes tomam formas de “Guanxi”. Eles sao pegas fundamentais no
processo de negociacdo e necessarios para uma cultura coletivista como a da
China.

Hofstede (2001) aponta também um fato importante: as culturas mais
coletivistas demonstram uma necessidade formal de harmonia, o que implica em
evitar-se a confrontagdo. A China, por ser um pais claramente voltado para o

coletivismo, tem na sua cultura um temor pelo confronto para que possa manter a
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harmonia. Assim sendo, em negociacdes com a China, é recomendavel evitar-se o
confronto, como € comum acontecer em negociacdes internacionais com outras
culturas, a americana por exemplo. Na Inglaterra e Irlanda ha um sentimento positivo
de que os conflitos podem ser resolvidos através de confrontos, 0 mesmo néo ocorre
na China

3) Orientacao a longo prazo

Uma outra dimenséo da cultura nacional que Hofstede (2001) expressa se
refere & questao da orientacdo a curto ou a longo prazo das culturas. Na orientacao
a longo prazo as escolhas e o foco das pessoas sdo concentradas no longo prazo,
ao contrario da orientacdo a curto prazo, no qual o foco passa ser a curto prazo. A
orientacdo a longo prazo influencia a perseveranca para que os objetivos desejados
sejam alcancados, mesmo que para iSso seja necessario uma dose de sacrificios.

A China, um pais com uma cultura extremamente voltada ao longo prazo,
expressa nas suas negociagdes um relacionamento a longo prazo também. Muitas
vezes 0s negociadores chineses ndo fecham um negdcio no primeiro momento, mas
sabem que aquela relagdo de negocios estd sendo desenvolvida para concluir um
negocio no futuro. Os chineses sdo muito perseverantes nos seus objetivos.

Culturalmente, eles se dedicam ao maximo em um propdésito mesmo que
este ndo demonstre um resultado ao curto prazo. Acreditam que um resultado
positivo devera acontecer a longo prazo e que isso devera ser fruto dos seus
esforgos, perseveranca e trabalho

Nos estudos de Hofstede (2001) os paises asiaticos sdo 0s que apontam
0s maiores indicios de que a cultura € voltada para uma orientagdo a longo prazo, o
gue de certa forma pode explicar a explosdo do crescimento das culturas asiaticas

no século XX.
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A China, com sua orientacdo a longo prazo, valoriza a rede de contatos
que o individuo desenvolve ao longo de sua vida, o0 que demonstra ndo somente
qguanto ela € um pais coletivista mas como também sua orientacdo é a longo prazo.
Um “Guanxi” pode durar a vida toda e ninguém deve querer destruir isso a curto
prazo (YEUNG; TUNG, 1996).

Essa tradicional cultura chinesa de negociar com base na amizade,
relacionamento e conhecimento pessoal, € 0 que norteia a garantia dos negdcios.
Isso explica porque os empresarios chineses investem bastante tempo e dinheiro em
troca de gentilezas. E comum nas reunides com os chineses receber-se presentes e
lembrancas e sempre ha convites para jantares, almocgos e encontros. Essas acfes
por parte dos chineses servem para favorecer um clima de amizade e confianca

para que eles conhecam melhor o seu parceiro comercial.

2.6 Comunicacgao

Hall (1976) divide cultura segundo a formas de comunicagéo, no bojo de
um contexto baixo ou elevado. No contexto elevado a comunica¢cdo ou mensagem é
aquela em que grande parte da informacdo pode estar tanto no contexto fisico ou no
amago da pessoa, muito pouco da mensagem estard codificada. Ja uma
comunicacdo de contexto baixo é o oposto: grande parte da informagédo estara
codificada. Em outras palavras: na comunicacdo de contexto elevado atesta-se que
pouco precisa ser dito ou escrito, j& que grande parte da informacao deve estar no
ambiente fisico ou internacionalizado na pessoa. J& no contexto baixo, comunicacao

implica que grande parte seja feita de forma explicita.
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Gudykunst; Ting; Toomey (1988) concordam com Hall (1976) e afirmam
que as distincbes de Hall podem ser consideradas como aspectos do coletivismo
versus individualismo. A comunicacao de contexto elevado se encaixa na sociedade
coletivista, e a comunicacao de contexto baixo é tipicamente utilizada para a cultura
individualista.

Na pratica, a comunicacdo de contexto elevada é mais encontrada em
culturas tradicionais e coletivistas, jA a comunicacdo de contexto baixo é melhor
identificada em culturas mais modernas e individualistas. Assim sendo a China, por
se tratar de uma cultura coletivista e tradicional, adota uma comunicacdo de
contexto elevado, no qual a comunicacdo esta mais internacionalizada na pessoa
sem precisar do uso de codigos.

Hofstede (2001) cré que, em alguns estudos, a cultura dos nativos de
lingua inglesa adota um pensamento probabilistico, o que significa ver em termos de
incertezas, identificar niveis de incerteza nos eventos e se expressar em palavras e
percentuais de probabilidade. Segundo Lau; Ranyard (1999) os discursos dos
chineses sdo mais confidentes. Eles usam mais termos como sim ou n&o, e usam
pouco termos como possibilidade ou talvez. Isso comprova que a nocéo de incerteza
e a necessidade de evita-la estdo mais presentes na cultura cognitiva ocidental do
gue na oriental, no caso a chinesa.

Essa nocdo de incerteza € que valoriza 0 pensamento a curto prazo, ja
gue o longo prazo é muito incerto de qualquer forma. Tal fato mostra mais uma vez
que a cultura chinesa também, na sua forma de comunicagdo, € voltada a uma

orientacao a longo prazo.
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3 METODO DE PESQUISA

Para a classificagdo da pesquisa, toma-se como base 0 estudo
apresentado por Vergara (1990), que a classifica em relacdo a dois aspectos: com
relacdo aos fins e aos meios da pesquisa.

Com relacéo aos fins, este € um estudo de carater exploratorio-descritivo.
Exploratério porque, embora as relacdes de negociacdo entre China e Brasil tenham
ganho cada vez mais destaque e importancia na Economia brasileira, ndo se
ocorreram estudos mais detalhados de pesquisas e analises que tratem das
diferencas culturais entre os dois paises, as quais tenham impacto direto no
processo de negociacao.

De acordo com Acevedo (2006) a Ciéncia visa explicar e representar a
realidade. No estudo exploratério o principal objetivo € proporcionar maior
compreensao do fenbmeno que esta sendo investigado, permitindo, assim, que o
pesquisador delineie de forma mais precisa o problema. Para isso, o estudo deve
descrever os fenbmenos dessa realidade, classifica-los e explica-los.

Segundo Malhotra (2001) o método exploratdrio tem o principal objetivo
de aumentar o conhecimento sobre o pesquisado. E um tipo de pesquisa que
permite explorar, desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias. O resultado
desse tipo de pesquisa permite desenvolver problemas ou hip6teses mais
especificos para que outros estudos sejam desenvolvidos com tematicas similares.

Este também é um estudo descritivo, porque visa listar e apontar as
percepcdes e sugestdes dos chineses aos brasileiros sobre os fatores culturais no

processo de negociacao entre as duas nacionalidades.
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De acordo com Acevedo (2006), o estudo é descritivo porque busca
descrever o fenbmeno em estudo sem o objetivo de explica-lo. Os conhecimentos
produzidos por um estudo descritivo sdo essenciais para que outros estudos
expliqguem o fenémenao.

Com relacdo aos meios, a pesquisa usara do metodo de levantamento
bibliografico e de campo. O método bibliografico serve de base para a
fundamentacédo tedrico-metodoldgica dos seguintes assuntos: China aspectos
gerais: econbmicos e historico, relacdes publicas entre Brasil e China, relagdes
comerciais entre Brasil e China, negociacao internacional, cultura e comunicacdo. A
pesquisa também aborda o critério de campo porque coletara dados primarios em
entrevistas com os chineses residentes no Brasil.

Segundo Hofstede (1984), ao estudar-se os valores, sdo comparados 0s
individuos. Ao estudar-se “cultura”, sdo comparadas as sociedades. Um estudo que
aborda o elemento quantitativo tem a vantagem da confiabilidade e da estabilidade
do instrumento. No entanto, um estudo de cultura com base apenas em dados, que
sdo tratados estatisticamente, considera apenas os dados da sociedade e nao
contempla uma andlise simultdnea dos dados do individuo e da sociedade. No
estudo da sociedade os dados sdo coletados de acordo com a populacdo: PIB,
renda per capita por exemplo. JA os coletados através de individuos podem ser
feitos através do uso do questionario e entrevistas. Estudos com base apenas em
sociedades facilitam estabelecer uma correlagdo entre os casos estudados. J& nos
estudos da cultura através dos individuos s@o inumeras as correlagdes que existem
entre o individuo e a sociedade que podem ser significantes e diferentes de uma

sociedade para outra. Para esta pesquisa foram utilizados como base os individuos
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chineses residentes no Brasil e com forte experiéncia em negociacdo com
brasileiros.

Hofstede (1984) indica os dois seguintes pontos de atencéo, ao tratar-se

de uma pesquisa de cultura atraves de individuos:

1) Etnocentrismo. O Etnocentrismo pode ser definido como uma
tendéncia exagerada em pensar que as caracteristicas de um grupo
ou raca sao superiores as demais (DREVER, 1952). O método de
coleta de dados tem de ser descentralizado culturalmente.

2) Linguagem e Traducdo. Linguagem € a parte mais importante de
qgualquer estudo inter cultural. Cultura inclui lingua e linguagem, é a
parte mais claramente reconhecida da cultura. Nosso pensamento é
influenciado de acordo com a categoria de palavras da nossa
linguagem. O problema da lingua nas pesquisas de cultura comeca
antes da traducdo das respostas de pesquisas. Os pesquisadores
podem ter expectativas distintas com relacdo ao uso da lingua. Em
algumas culturas ser cortés é mais importante que responder
diretamente e corretamente a uma pergunta: alguns entrevistados
jamais diriam “ndo” numa entrevista para ndo serem indelicados.
Nesta pesquisa, e por consequéncia nas entrevistas, houve o
cuidado das tradugbes. Algumas entrevistas foram conduzidas em
portugués, dependendo da fluéncia do entrevistado; e outras foram

conduzidas em Inglés e devidamente traduzidas para o portugués.
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3.1 Populagéo e amostra

A amostra é uma parte da populacdo ou universo que se quer estudar. A
amostragem, por sua vez, € o processo de colher amostras do universo (ACEVEDO,
2006). Existem dois tipos de amostragem: a probabilistica e a ndo-probabilistica. A
primeira fundamenta-se em leis estatisticas, e a segunda baseia-se nos critérios
apresentados pelo pesquisador.

Nesse estudo foi usada a amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, ou seja: as pessoas foram selecionadas de acordo com a
conveniéncia do pesquisador, utilizando-se o critério de acessibilidade. De acordo
com Malhotra (2001) a amostra por conveniéncia € a menos dispendiosa porém néo
€ possivel, com essa técnica, fazer-se generalizacdes. Servem para serem utilizadas
em pesquisa exploratéria como o intuito de serem idéias, intuicdes ou hipoteses,
como € o caso da proposta dessa pesquisa.

O universo da pesquisa de campo foi os chineses executivos residentes
no Brasil com experiéncia pelo menos de 5 anos em negociagdes com brasileiros. A
amostra foi definida pelo critério de acessibilidade, contudo com preocupacdo em
incluir entre os entrevistados pessoas de ambos os sexos, com atuagcdo em

diferentes setores da economia e de diferentes idades.

3.2 Sujeito do estudo

Os sujeitos da pesquisa serdo os executivos chineses com fluéncia em

Inglés ou portugués e com experiéncia em negociacdes com brasileiros.
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A selecdo dos chineses executivos levou como critério o nivel de
experiéncia em negociacdes de pelo menos 5 anos de intensas negociacfes com
brasileiros. A selecdo também levou em consideracéo diferentes faixas etarias, sexo,
e industria de atuacdo. Todos o0s entrevistados atuam em setores diferentes,
possuem faixa etaria distinta e foram entrevistados homens e mulheres.

N&o se pode deixar de referir que existem grandes diferencas culturais
dentro do mesmo pais, o que chamamos de cultura regional. Ainda mais em se
tratando da China, um pais com grande extensao, populacéao e diversidade cultural.
Nesta pesquisa ndo foram considerados esses fatores regionais: procurou-se
apenas fazer um levantamento dos pontos em comum relatados pelos entrevistados
durante a pesquisa

A sequir, a listagem dos entrevistados:

Sr. Charles Tang - Presidente da Camara de Comércio e Indastria Brasil-
China.

Sr. Jodo Zhao - Vice-presidente da Baosteel do Brasil Ltda.

Sr. Jorge Zu - Gerente Executivo da Huwaei Technology.

Sra. Yuan Aiping - Escritora de 9 livros, incluindo “Como negociar em
chinés”. Palestrante sobre a cultura e etiqueta chinesa. Presidente do Centro-
Cultural China Brasil.

Sr. Hua Wang - Consultor de Negocios e intermediador de negociacdes

entre brasileiros e chineses no setor de energia e petréleo.



44

3.3 Instrumento de coleta de dados

Na sociedade brasileira, ha uma falta de conhecimento em geral sobre a
China. A distancia, o idioma, a cultura, 0os usos e costumes e as caracteristicas de
negociacdo na China sao fatores desconhecidos pelos negociadores brasileiros. Por
sua parte, os chineses e brasileiros apresentam dificuldades em negociar entre si.
Muito ja foi escrito e analisado com referéncia ao que o brasileiro considera
importante ao negociar com o chinés, porém pouco foi aprofundado com referéncia
ao que o chinés pensa e considera ao negociar com o brasileiro.

Com o intuito de entender e levantar os pontos culturais que os chineses
consideram influenciar em suas negociacdes com brasileiros, foram conduzidas
entrevistas estruturadas com chineses executivos residentes no Brasil.

O roteiro de perguntas foi elaborado antecipadamente e as entrevistas
foram realizadas nos escritorios dos executivos. Foi utilizado como instrumento o
gravador para que a entrevista fosse, posteriormente, transcrita e analisada na

integra.
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4 RESULTADO DO ESTUDO

Foram analisadas todas as entrevistas e consolidadas em pontos comuns
de forma a estruturar um roteiro de pontos a serem considerados pelo brasileiro para
facilitar sua negociacdo com os chineses.

A seguir segue o roteiro com base nas respostas dos entrevistados e

apoiados através de complementacéo bibliografica.

4.1 A dificuldade dos chineses de negociar com os b rasileiros

Colha-se uma listagem dos pontos analisados durante as entrevistas que,
segundo os chineses, representam as dificuldades em negociar com os brasileiros.
Uma melhor compreensao desses pontos permitira ao brasileiro adotar uma melhor
postura para conduzir o processo de negociacdo com os chineses.

1) A lingua.

A formacéo linguistica de chineses e brasileiros é bastante distinta, o que
dificulta a comunicacao.

Em uma negociacdo intercultural sdo necessarios alguns preceitos
bésicos para que a negociacdo obtenha bons resultados. O principal deles é a
habilidade na linguagem e comunicacdo de forma a garantir-se que as mensagens
enviadas sejam compreendidas na forma como foram intencionadas. Deve ser dada
a devida atencédo na definicdo de regras com as quais as partes se relacionaréo.
Uma das principais regras € a definicdo de uma lingua comum entre as partes e que

devera ser utilizada no processo de negociagao.
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A lingua escolhida deve ser utilizada tanto na comunicacao oral como na
escrita em forma de contratos, emails ou outros. Se os padrdes forem acertados
desde o inicio do processo, o fluxo de negociacgao fluira sem surpresas para ambos.

A necessidade da lingua comum torna-se ainda mais complicada no caso
de brasileiros e chineses. A formacédo linglistica dos dois paises, portugués e
mandarim (instituida como lingua oficial), é extremamente distinta, o que
impossibilita 0 uso das ferramentas basicas para a comunicacdo: fala e escrita.
Desta forma faz-se necessario o uso de uma terceira lingua, no caso o Inglés, a
lingua oficial dos negdcios internacionais.

Mesmo que os interlocutores chineses falem o inglés, o sentido ou
significado de seus termos nem sempre corresponde ao sentido que os brasileiros
dao as palavras. O pensamento € influenciado de acordo com a categoria das
palavras de cada linguagem, e nem sempre uma traducdo para uma outra lingua
consegue transportar a mensagem da forma como foi intencionada. Essa € uma
barreira importante a superar no entendimento muatuo. Uma boa comunicacdo é
essencial para a determinacdo de toda estrutura de relacionamento entre seres
oriundos de culturas tao distintas. Sem ela, ndo existe possibilidade de troca ou de
negociagao.

Todos os entrevistados apresentaram a questdo da lingua como sendo
um dos fatores de maior empecilhno para a comunicacdo das duas culturas.
Tomando como conhecimento de que o Portugués e Mandarim sdo duas linguas
bastante diferentes e que tdo-pouco nenhuma delas é considerada como segunda
lingua em ambos paises, faz-se necessaria muitas vezes a presenca de um tradutor
para que o processo da negociagdo seja instituido e que ambas as partes possam

entender-se. Os relatos dos entrevistados mostra que o0 uso de tradutores ou do uso
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de uma terceira lingua, no caso o Inglés, que € a lingua mais utilizada para os
negocios, nao é o suficiente para evitar-se falhas na comunicacéo. Muitas vezes nao
ha um entendimento correto da mensagem que deseja ser transmitida ou
expressada.

2) A burocracia do Governo brasileiro

As regras brasileiras sdo complexas. Chineses reclamam da falta de
clareza e continuidade das regras do Governo brasileiro. Isto representa um entrave
no processo de negociacdo com brasileiros

Como em qualquer negociacao internacional, as leis, normas e detalhes,
gue devem ser consideradas, sdo distintas das que o negociador esta acostumado a
fazer em seu préprio pais. Essa diferenca pode muitas vezes contribuir para um
desconhecimento das leis e normas que deveriam ser conhecidas pelo negociador
mas que de fato ndo séo. Tal fato pode prejudicar as negociacdes em andamento e,
por consequéncia, o resultado almejado.

Segundo Adler (1997), negociar em um outro pais traz desvantagens ao
negociador, pois reduz o acesso a informacdo e aumenta o estresse, relacionado a
viagem e ao custo. A negociagcdo “em casa’ permite que um grupo controle a
situagao mais facilmente.

Bocanera (1997) afirma que, através das transac¢des internacionais as
organizacfes se relacionam. Por trds de qualquer negociacdo internacional estdo
empresas, escritérios governamentais e corporacdes estatais, cujos interesses se
discutem na mesa de negociacdo. Os negociadores que participam as representam,
tratando para que elas cheguem a um acordo. Um negociador tem que se preocupar
ndo somente com as pessoas que se sentam a sua frente, mas também com as

organizagoes e as burocracias.



48

Para Floriani (2002), ao efetuar-se transa¢fes internacionais, 0s
negociadores ficam expostos as legisla¢gdes internacionais, como as da Organizagao
Mundial do Comércio (OMC), e as legislacbes de comércio exterior de cada pais
quanto a certificagcbes exigidas, impostos devidos, prazos para pagamento,
licenciamentos prévios, entre outros. O conhecimento dessas regras pode viabilizar
e agilizar o processo de negociacao.

Devido a grande necessidade da China por produtos da industria de base,
como o minério, e de agricultura, como a soja, ha um constante interesse desse pais
em negociar com o Brasil, um dos maiores fornecedores mundiais, para aquisicao
desses produtos. As negociacoes entre brasileiros e chineses incluem a aquisicédo
direta dos produtos via importacdo, a associacdo de empresas chinesas com
empresas brasileiras, e investimentos diretos por parte dos chineses em alguns
projetos selecionados no Brasil. Por sua vez, como na maioria dos paises em
desenvolvimento, o Brasil estd & procura de investimentos estrangeiros. Este fator,
atrelado a grande demanda chinesa, contribuiu para o avanco das negociacdes
entre brasileiros e chineses em grandes projetos de negécios dentro do setor de
mineragao.

Essas negociagbes para os projetos de mineragédo foram desenvolvidas e
algumas terminadas em acordos. No entanto, os chineses reclamam que, apesar
dos acordos terem sido fechados, os projetos sdo obrigados a mudar devido a falta
de continuidade dos planos do Governo e da burocracia brasileira que exige, entre
elas, uma licenca ambiental com base em critérios super-rigorosos e de dificil
aprovacao.

Um dos entrevistados apontou a burocracia do Brasil como um dos

principais fatores para os problemas na negociagdo entre chineses e brasileiros.
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chineses sdo receosos com a falta de continuidade do Governo brasileiro e
principalmente com o fato de as regras do Brasil ndo serem constantes nem claras.

Os chineses entrevistados tdo-pouco conseguem entender a
complexidade do sistema tributario brasileiro que, para eles, contribui para uma
percepcao de que o Brasil € uma grande burocracia.

Na China, diferentemente do Brasil, ndo ha uma democracia. O Estado
consegue aprovar com rapidez e implementar os projetos estrangeiros que trarao
desenvolvimento para os chineses de uma forma geral sem muito questionamento.
Para os chineses entrevistados € dificil compreender que, mesmo aqueles projetos,
que sao aprovados pelo Governo brasileiro, tenham tanta dificuldade de
implementacdo devido a um rigor de documentacéo exigido pelo proprio Governo
brasileiro, 0 mesmo que ja havia aprovado o projeto. Em virtude disso o chinés tem
receio de que, ainda que 0s projetos sejam aprovados possam ficar parados na hora
da implementacéo devido a burocracia brasileira.

Através dos relatos dos entrevistados, ficou claro que as autoridades
governamentais da China fazem qualquer coisa para atrair grandes investimentos
estrangeiros, mas que as autoridades governamentais brasileiras, na otica do
chinés, ndo tém a mesma postura e preparo, o que dificulta maior interesse dos
chineses em investir e estabelecer maiores negécios com os brasileiros. Um dos
exemplos citados € o caso do investimento da industria de minério que os chineses
gueriam realizar no Maranhdo. O projeto foi quase abandonado porque levou
praticamente mais de 3 anos para um licenga ambiental no Brasil. No fechamento do
acordo do projeto o montante projetado de investimento dos chineses no Brasil era
na ordem de 1,5 bilh&o de ddlares para ser investido no Estado do Maranhao, uma

regido carente e necessitada de investimentos. Esse investimento geraria empregos
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e uma vasta gama de investimentos indiretos. O projeto demorou muito devido a
burocracia brasileira, o que levou a sofrer os devidos ajustes decorrentes das
mudancas da circunstancia da economia brasileira. O projeto, quando elaborado e
aprovado, foi cotado ao dolar de 3,40 reais. Devido a demora na aprovacao
ambiental teve de sofrer o ajuste cambial e alterar-se para a realidade do dolar no
presente, em torno de 1,1 reais. Em outras palavras: o projeto que deveria custar 1,5
bilhdo de ddlares, atualmente esta custando mais do que o dobro.

3) A falta de Planejamento

O brasileiro ndo estabelece um planejamento de curto, médio e longo

prazo para 0os seus negocios. Tal fato contribui para a diminuicdo do interesse do
chinés em avancar nas negociacdes com os brasileiros.

Segundo Floriani (2002), € importante analisar e planejar os seguintes

fatores em transacdes internacionais:

a) Concorréncia: identificar os concorrentes e analisar seus pontos fortes
e fracos; suas estratégias de negécios podem trazer vantagens
competitivas a negociacao;

b) Logistica: a logistica é crucial para o comércio exterior. Cumprir prazos
de entrega e transportar de forma &gil, segura e econdmica, sao
aspectos da comercializagdo que requerem conhecimentos sobre
condi¢des especificas do produto, sobre modalidades de transportes
disponiveis e sobre portos, aeroportos e zona de fronteiras que
possibilitaram a entrega da mercadoria, de acordo com a negociagéo
efetuada;

c) Produto: conhecer o produto, que se esta negociando, pode-se tornar

um diferencial na negociagao. A adaptacao do produto, de acordo com
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a cultura do pais, as suas crencas e aos seus costumes,
principalmente no que se refere a cores, embalagem, simbolos, sabor,
torna-se tudo isso um diferencial a ser oferecido na negociacao;

d) Localizacdo: aspecto como a localizacdo da negociacédo faz parte da
estratégia do negociador. A negociacdo devera acontecer no pais do
interlocutor ou no seu pais?

O brasileiro conduz suas negociacdes e projetos sem um planejamento
adequado, e neste devem prever-se situacdes e simulacdes dos negocios com o0s
chineses no curto e longo prazo.

Um fator de extrema importancia para os brasileiros, ao negociar com 0s
chineses, refere-se a questdo do planejamento. O correto planejamento das
negociacdes deve incluir uma avalizacdo de todos os riscos, possibilidades, ganhos
e perdas inerentes a negociacdo com os chineses. Esse planejamento deve incluir
também um mapeamento das alternativas que os negociadores de ambos os lados
possam ter caso 0 negdcio ndo seja fechado. Segundo os entrevistados, 0s
chineses em geral tém dificuldade em compreender a maneira mais improvisada e
relaxada do brasileiro em conduzir os negécios. Os chineses acreditam que o
correto planejamento das negociagfes, juntamente com a adog¢do de esforgos para
a implementacdo das acoes planejadas, € um dos segredos para a realizagdo e o
sucesso do negdcio.

Os entrevistados afirmam que a maioria dos negdécios prevé uma projecao
e planejamento para os préximos 5 anos. Normalmente, os chineses planejam e
cumprem toda a estratégia do negdécio e, para eles, os brasileiros ndo agem da
mesma forma. Um dos entrevistados relata que essa conduta é muito percebida na

forma como o empresério brasileiro tenta estabelecer negécios com os chineses. Em
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viagens a China, os empresarios brasileiros chegam despreparados para 0s
encontros e reunides. Levam alguns cartdes de visita apenas na lingua portuguesa,
fazem viagens rapidas e grande parte das reunides ndao sao adequadas para fechar
um negaocio.

Segundo um dos entrevistados, 0s brasileiros tém interesse e vontade de
realizar negécios com os chineses porém, muitas das vezes, ndo 0s concretizam
pelo despreparo daqueles no planejamento prévio do negocio. Muitas vezes 0s
brasileiros chegam aos chineses sem terem feito antes um planejamento, que inclui
um estudo de conhecimento do produto, do mercado, da logistica e dos outros
fatores que envolvem o negécio em si. Os chineses acreditam que os brasileiros
gostariam de fazer negécios mas nao expressam nada de concreto, ou seja: chegam
aos chineses em um estagio muito incipiente e indefinido do negdécio a ser proposto.
Muitas vezes o brasileiro chega ao chinés apenas com a ideia do negocio, sem
saber ao certo o que é o mercado, qual o potencial do mesmo, e a logistica e
tributacdo inerentes ao negoécio. Para os chineses, os brasileiros deveriam fazer um
estudo sobre o negdcio e se apresentar somente quando as informacgfes que
provavelmente serdo colhidas pelo chinés estejam sob dominio do brasileiro.

Seria recomendavel que os brasileiros estejam melhor preparados e bem
planejados para uma negociagdo com o chinés.

4) A visédo apenas a Curto Prazo

A falta de planejamento do brasileiro exposta anteriormente esclarece em
grande parte a visdo de curto prazo dos brasileiros nas negociacbes com o0s

chineses.

O negociador chinés estd mais interessado nos meios do que nos fins, mais
no processo do que na meta. S6 se chega ao meio-termo através do ritual
de barganha, com todo o seu vaivém. Nao ha como abreviar esse processo.
E o meio-termo que permite as duas partes sustentar posi¢des igualmente
vélidas (GRAHAM; LAM, 2003, p. 68-69).
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Para os chineses entrevistados, o0 Governo brasileiro ndo tem uma politica
a longo prazo que assegure a estabilidade e o desenvolvimento dos negocios
fechados entre brasileiros e chineses. Essa falta de visdo a longo prazo, juntamente
como uma legislacdo que ndo permite uma seguranca aos investimentos
estrangeiros, dificulta o aumento das negociacdes entre brasileiros e chineses.

Os chineses acreditam que os brasileiros tém uma visdo muito imediatista
do negocio, isto ‘é, querem ter um retorno elevado e rapido. Isso demonstra a falta
de planejamento e visdo a longo prazo do negdcio, o que permitird prever ganhos e
retorno em um espaco de tempo mais longo. O chinés ja adota a postura de que é
possivel ndo ter um retorno no primeiro momento, porém o negocio estard no
caminho para trazer um retorno maior no futuro. O brasileiro ndo consegue trabalhar
no futuro. E uma questao cultural, dizem os entrevistados.

5) A falta de esforco de venda

A falta de planejamento, visdo de longo prazo e esforco de vendas
refletem-se na fraca representatividade que alguns produtos brasileiros apresentam
no mercado chinés.

Os chineses acreditam que os brasileiros precisam ser um pouco mais
agressivos nas vendas. Precisam pesquisar e agir mais no mercado chinés. Eles
relataram que a falta de planejamento, visdo de longo prazo e esfor¢co de vendas se
refletem na fraca representatividade que alguns produtos brasileiros apresentam no
mercado chinés. Um dos exemplos citados é o caso do espumante e vinho
brasileiros. Nos supermercados dos grandes centros da China ha vinhos da
Bulgéaria, do Chile, da Argentina, de todos os paises, mas dificilmente se encontra o

vinho brasileiro. Os chineses acreditam que a razao disso é que os brasileiros nao
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desenvolveram um planejamento e esforco adequado para ir comercializar o vinho
na China.

6) A diferenca entre o que o brasileiro discursa e o que realmente coloca
em pratica

Os chineses acham que os brasileiros ndo podem ou nao tém interesse
em agir de acordo com discurso.

Os brasileiros nao sao claros nas reais intengcdes dos seus discursos. Em
outras palavras: os brasileiros nem sempre dizem o0 que pensam e nem sempre
pensam o que dizem. Muitas vezes eles dizem algo que néo deveria ser levado a
sério, no significado amplo da frase. Os brasileiros podem entender que tal dizer nédo
€ para ser levado a sério mas, se nao for brasileiro, ndo entendera da mesma forma.
Sendo assim, a maioria dos entrevistados entende que essa conduta do brasileiro é
uma questao cultural e que leva um certo tempo para os chineses se acostumarem.
Eles acreditam, porém, que essa questao € devido principalmente a necessidade de
qgue o brasileiro tem de agradar ao outro, o que pode ser um fator favoravel na
cultura brasileira mas corre o risco de deixar o chinés confuso.

Nos exemplos citados refere-se que, no Brasil, e principalmente no Rio de
Janeiro, recebem-se muitos convites para um determinado encontro quando, na
verdade, o brasileiro, ou no caso o carioca, ja se sabe que tal encontro dificilmente
ocorrera. O brasileiro € muito efusivo, gosta de agradar. Desta forma fazem relatos
em que realmente nio estdo pensando ou tém intencéo de realizar. E uma forma de
agradar, de ser amigo logo de inicio. Os chineses levam um pouco mais de tempo
para fazer amizade, depois de um certo tempo jantando, bebendo junto, a amizade

pode ser desenvolvida. Quando o chinés chama alguém para sua casa pode ter-se



55

certeza de que a intencao € realmente que o encontro seja realizado e que tal fato ja
€ um indicio de que as negociacfes poderdo ser avancadas.

Outro exemplo citado relata que o brasileiro também gosta de demonstrar
gue tem amigos, que pode viabilizar os negocios com os chineses quando, de fato,
isso ndo € bem como foi expressado. Muitas vezes, na ansia de fazer-se uma
aproximacdo com os chineses, brasileiros usam o discurso no sentido de que tém
um grande amigo e potencial cliente para 0s negocios com 0s chineses e, no
desenrolar das aproximacdes, os chineses descobrem que a realidade ndo é bem
como foi exposta pelo brasileiro.

7) O baixo comprometimento

A falta de clareza no discurso do brasileiro pode ser interpretada também
como falta de comprometimento entre o que o brasileiro diz e o que realiza.

Os chineses acreditam que os brasileiros gostam de falar muito, mas que
poucas vezes concretizam aquilo de que falam, ao contrario do chinés, que tem a
cultura de assumir e realizar tudo aquilo de que fala. A palavra para o chinés é uma
obrigacdo. O que foi dito deve ser feito. Neste aspecto, eles acreditam que o0s
brasileiros precisam ser mais sérios e assumir a palavra que foi dita. Um dos
exemplos citados pelos entrevistados relata que o brasileiro tem o que os chineses
chamam de “palavra quente” mas nao tem “acéo verdadeira”. Uma grande diferenca
nisso esta na demonstracdo de emocgdo. O chinés mostra a emocdo através da
acao; o brasileiro, através da fala.

A falta de comprometimento também foi relatada por entrevistados que
reclamaram da demora da resposta dos brasileiros e também da falta de retorno
durante as negociacdes. Os chineses acreditam que o brasileiro em geral gosta de

se divertir, de curtir a vida e que, nos fins-de-semana, os brasileiros nao trabalham e
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€ comum desligarem ou ndo atenderem aos celulares. Ja eles acreditam que faz
parte do seu trabalho manter os celulares disponiveis durante os fins-de-semana,
caso seja preciso que um cliente entre em contato. E um habito deles, uma filosofia
de trabalho; também é costume levar o microcomputador para casa para realizar
trabalho durante alguns fins-de-semana. Os chineses acreditam que isso pode até
nao ser um habito saudavel para o ser humano, mas que tais praticas ja estao
incutidas no homem de negdcio na China.

Na China é muito valorizado o sacrificio pessoal. Primeiro, € necessaria
uma dedicacdo, um esfor¢co, um comprometimento, para depois colher-se os frutos
do trabalho. Eles acreditam que os brasileiros querem primeiro ter retorno para
depois mostrar o trabalho, isso reflete uma visdo mais imediatista, a curto prazo,
como ja foi exposto anteriormente.

8) Os atrasos nos compromissos

O costume do brasileiro de atrasar para 0s compromissos corre o risco de
ser interpretado pelo chinés como descaso, falta de seriedade e comprometimento
com o negocio.

Em questdes de horarios agendados para as reunides, € imprescindivel
gue o brasileiro entenda que as reunides marcadas em um horario deverao iniciar-se
no horario combinado sem atraso. O velho costume do brasileiro de atrasar 15 ou 30
minutos para uma reunido podera ser encarado com uma falta grave, que representa
perda no conceito dos chineses e, consequentemente, dificultade para o processo
de aproximacdo e negociagdo. Sem excecdo, todos os chineses entrevistados
reclamaram demasiadamente dos atrasos dos brasileiros nos compromissos. Para
eles isso demonstra ineficiéncia e, em muitos casos, pode ser considerado como

falta de respeito. Na cultura chinesa os horarios sdo cumpridos e é costume sempre
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chegar pontualmente no horario das reuniées agendadas. Os executivos chineses
que passaram por freqientes negociacdes com os brasileiros demoraram a aceitar
0s atrasos para as reunides. O fato é que, se um brasileiro atrasa, ele corre o risco
de levar uma interpretacdo de descaso, falta de seriedade e comprometimento com
0 negacio. A reclamacéao também se estende ao fato de que os brasileiros, mesmo

atrasados, ndo tém o habito de ligar para comunicar que estdo atrasados.

4.2 Os fatores da cultura chinesa a serem considera  dos pelos brasileiros

Durante as entrevistas foram perguntados sobre o estilo e forma de
negociar do chinés para que se pudesse extrair um entendimento melhor de como
um brasileiro poderia melhor negociar com um chinés. Véarios fatores foram
apontados, entre eles os mais importantes foram:

a) Demonstracdo de um certo grau de conhecimento da cultura Chinesa

Assim como em qualquer cultura no mundo, o chinés fica lisonjeado
guando o estrangeiro demonstra saber um pouco da sua cultura ou pelo menos se
preocupa em demonstrar certo conhecimento. Segundo 0s entrevistados 0s
brasileiros que demonstrarem certo saber da cultura chinesa conseguirdo aprofundar
melhor o primeiro contato e, com isso, ganhar um grau inicial de intimidade do
chinés.

b) Construcédo de amizade com o chinés;

O chinés faz neg6cio com quem € amigo; desta forma, faz-se necessario
o desenvolvimento de um ambiente amigavel e de confianca para que a negociacao

possa ser realizada.
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Na China, a vida profissional e pessoal ndo sao independentes como &
mais comum na cultura ocidental. Na China colegas de trabalho e parceiros de
negocios costumam ser amigos fora do ambiente de trabalho e de negdcios. A
aproximacdo do brasileiro com o chinés tem que ser suave. Os entrevistados
relataram que, na China, ndo é como no Brasil: a amizade demora mais para ser
desenvolvida, porém quando acontece, se torna uma amizade verdadeira, que
perdurara para muitos anos. Como forma de se aproximar dos chineses, €
aconselhavel atender aos jantares e eventos sociais para 0s quais o brasileiro &
convidado. Receber um convite para jantar de um chinés significa que este esta
demonstrando respeito e amizade com o parceiro.

Um dos entrevistados relata que é uma honra para o chinés convidar para
a intimidade dele. Em muitos negoécios ndo ha nem o contrato, carta de crédito ou
algo similar. Quando o chinés conhece, ele confia na palavra. A palavra é o
suficiente e tem a for¢ca de um contrato em muitos casos para o chinés.

Todos os entrevistados relataram que os chineses, além de gostarem de
negociar, fazem isso através de jantares, banquetes e outros eventos sociais. Eles
costumam dedicar tempo, esforco e recursos em Vvarios eventos sociais com 0
possivel futuro parceiro. Tudo isso para criar uma atmosfera de amizade e confianca
para conhecer melhor a pessoa com quem ira fazer negdcios.

E comum nos jantares os chineses beberem bebidas alcodlicas, brincar,
contar piadas e cantar com o futuro parceiro de negocios. E importante o brasileiro
entrar nesse ritual social para que a amizade possa ser desenvolvida e, com isso,
uma relacdo de confianca podera ser estabelecida. Essa € uma das condigbes mais

importantes para a realizacdo do negécio com o chinés.
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Em uma viagem de negocios a China é importante o brasileiro atender
aos eventos sociais pelos motivos ja expostos, como também € uma oportunidade
que o brasileiro tera de demonstrar a sua personalidade e ganhar confianca do
futuro parceiro.

Em resumo: para obter sucesso na China, o negociador precisa construir
relacionamentos, amizades e estabelecer uma relacdo de confianca mdutua,
principalmente através dos rituais de banquetes. O brasileiro deve ter paciéncia e
atender as essas etapas de relacionamento de forma que seja facilitado o
desenvolvimento do negadcio.

c) Importancia de dar presentes;

Para o chinés o ritual de dar presentes é importante e demonstra
agradecimento, respeito e dedicacdo ao parceiro de negocios.

Na China, mais do que em muitos outros lugares do mundo, existe o ritual
do presente. E comum em reunibes de negdcios serem entregues presentes. O
chinés em qualquer viagem de negocios costuma trazer inlmeros presentes, sempre
em quantidade maior do que o possivelmente necessario, como forma de garantir
que todos receberdo um presente. Este € um costume importante a ser seguido em
reunides de negdcio.

Um dos entrevistados relatou que organizou uma visita dos executivos
dos maiores bancos brasileiros para abrirem suas devidas filiais na cidade de
Xangai, na China. Ele havia informado aos executivos brasileiros que, na China,
existe a cultura de entrega de lembranca e presentes como forma de agradecimento
pela reunido. Ele havia sugerido pedras semipreciosas ou camisa dos jogadores
brasileiros de futebol. Na ocasido da visita do banco brasileiro & China, ele informou

gue um grande banco chinés estava convidando os executivos do banco brasileiro
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para jantar naquele dia. S6 que os executivos brasileiros ja tinham um jantar com a
embaixada e disseram que ndo poderiam ir. O entrevistado teve de instrui-los a
cancelar o jantar com a embaixada e dar prioridade ao jantar com o banco chinés,
pois, segundo ele, se o banco chinés esta convidando é para mostrar respeito e
amizade. Se o0 objetivo dos executivos brasileiros é de estabelecer uma relacdo com
um banco chinés, essa seria a melhor oportunidade. Na reunido com o banco
chinés, os executivos do banco brasileiro deram uma pedra semipreciosa para o
presidente e vice-presidente chinés, e para o gerente deram uma camiseta do
jogador de futebol, Ronaldo. O presidente do banco chinés gostou tanto da camiseta
que o gerente chinés resolveu voluntariamente dar a camiseta ao presidente. Os
executivos brasileiros tiveram de enviar uma outra camiseta no dia seguinte para o
gerente. Em resumo: presentear o chinés deve ser feito mas principalmente de
forma correta. Deve-se assegurar que as pessoas dos niveis hierarquicos mais
elevados receberdo os presentes mais interessantes e valorizados dentro da Gtica
da cultura chinesa.

d) Uso do Guanxi;

A cultura milenar do uso do Guanxi se faz necessaria para facilitar as
negociacgdes entre brasileiros e chineses.

Devido a influéncia do estado na Economia, a China tem a caracteristica
de utilizar o que eles denominam de Guanxi. Essa figura tdo popular na China é um
misto de poder de influéncia, teia de relacdes e interesses e ajuda aos amigos. O
Guanxi se torna essencial para que as operacdes comerciais estrangeiras sejam
possiveis.

Segundo Jardim (2006), na pratica, o Guanxi, num Estado com um partido

onipresente, significa ter relagbes com algum filiado ou com algum burocrata dos
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governos (local ou central) para serem conseguidas facilidades. Onde ha burocracia
forte e uma forte presenca de burocratas maiores e menores do Estado, a tendéncia
é a venda de “facilidades” via intermédio de um Guanxi.

Um Guanxi permite uma empresa estrangeira facilitar sua atuagdo na
China, pais em que as regras nao estédo todas descritas e 0 Judiciario ndo funciona
como deveria. A figura do “Guanxi” é considerada um dos pontos basicos na
negociacdo com a China. Ele € o intermediario, 0 representante entre as partes.
Para os chineses vale muito quem indica, quem apresentou, que presente deu,
como foi o banquete para o qual foi convidado. O Guanxi vai trazer com ele o crédito
de confianca construido em anos ou referéncias que tem com o futuro parceiro
comercial. Com um bom intermediario, a negociacao ja tem grande chance de ser
desenvolvida.

Segundo Tang; Bulhdes; Duzert (2003), as grandes trading houses
inglesas, no inicio da colonizacdo britdnica em Hong Kong, usavam intermediarios
chineses para desenvolver 0s seus negocios. Esses intermediarios eram
necessarios uma vez que conheciam os costumes e os fundamentos da negociacao
com os chineses e tinham o Guanxi como ferramenta necessaria para a conducao
das negociacdes. Até hoje o Guanxi € comum e bastante utilizado na China para as
negociac¢des internacionais.

Para os entrevistados, o uso do Guanxi € uma forma de facilitar-se os
negocios com os chineses. Essa figura, que pode ser traduzida como um
intermediario e € utilizada pelos chineses como forma de diminuir a dificuldade de
entender a visdo, a mentalidade do brasileiro como também de outras culturas.

O sistema da China é bastante influenciado pelo Guanxi. Neste pais, por

muito tempo e até hoje, ndo existe um judiciario independente e autbnomo, somente
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com a abertura da China foi desenvolvido em parte um aparelho judicial com o
objetivo de atender ao investimento estrangeiro, que hoje ja soma mais de 1 bilhdo
de ddlares.

A falta de um judiciario independente € uma das razbes para que 0
chineses tenham desenvolvido uma forma de fazer negdcios com conhecidos, pois
assim se assegurariam de que a palavra e o conhecimento mutuo entre as pessoas
eram o suficiente para o cumprimento e a realizacdo dos negocios. Segundo um dos
entrevistados, os chineses fazem negdcios com conhecidos. De certa forma a
maioria dos paises tem em parte a cultura do Guanxi mas na China essa figura
instituida é bem mais forte. No inicio da abertura da China, muitos ocidentais,
especialmente americanos, chegavam a China e ndo entendiam o por qué do
Guanxi. Com o tempo acabaram cedendo e aprendendo que, para fazer negdcios
com os chineses, em muitos setores da economia, é necessario o uso do Guanxi.

e) Diferente percepcao da importancia do contrato;

O contrato para o chinés tem o valor de estabelecer o inicio de uma
parceria e ndo de ditar as regras da relagcdo comercial até a sua concluséo.

A China tem a caracteristica de ter tido sempre governos centralizados e
muito fortes, o que facilitou a sua integracdo apesar de ter 53 etnias, culturas e
linguas diferentes. Na maioria desses governos chineses ndo havia a distingédo entre
os trés poderes do estado: legislativo, judiciario e executivo, assim como existe no
Brasil ou em outras democracias. O judiciario chinés nem sempre podia julgar contra
as convicgdes ou decisdes do poder dominante. Somente com o inicio da entrada
macica do capital estrangeiro foi que a China sentiu a necessidade de construir um
judiciario mais independente para poder assegurar as exigéncias dos investidores e

garantir a seguranca para 0s investimentos internacionais.
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O fato de a China nao ter tido um judiciario forte e independente fez com
gue o pais desenvolvesse forte cultura e costumes de negociacéo, na qual a relacéo
comercial vale mais do que o contrato em si.

A cultura do chinés em realizar os negécios com base no conhecimento e
amizade, como ja exposto, explica em parte a visdo diferenciada que tem o chinés
com relacdo a um contrato. Para ele, um contrato ndo tem uma forca juridica como é
avaliado para muitas outras culturas, como a brasileira, por exemplo. O contrato na
percepcao chinesa é passivel de modificacdo a qualquer momento.

Segundo entrevistados, a China é cheia de cdédigos de comportamento.
Um deles, diz respeito as questdes juridicas. Em uma negociacdo, a simples
menc¢do ou presenca de um advogado é considerada uma afronta. As relacbes
pessoais e comerciais estdo baseadas nos principios da conduta ética e moral. A
relacdo de confianca vale mais do que esta escrito em um contrato.

f) Atencdo a Hierarquia;

A hierarquia na China € bastante instituida e respeitada; ndo Ihe entender
0 mecanismo, ou ndo adotar uma postura coerente com 0s niveis hierarquicos, pode
se tornar um falha grave.

Nesse pais asiatico a hierarquia € bastante instituida e deve ser
respeitada. Isso se reflete com base nas relagdes entre as pessoas e também dentro
das empresas. As regras internas da hierarquia da empresa devem ser respeitadas
e seguidas. Os profissionais das empresas respeitam a hierarquia como em um
exército, mas também tém o costume de enxergar os colegas de trabalho como um
grupo de amigos e parceiros, com 0s quais é comum depois do trabalho sairem para

jantar.
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Em uma negociacdo, os entrevistados aconselham que os brasileiros
tentem identificar quem tem o poder de decisdo na empresa chinesa, ou seja: a
pessoa que tem autonomia para decidir e tentar desenvolver com esta pessoa uma
aproximacédo. Outro fator atrelado de certa forma a hierarquia é a tendéncia que os
chineses tém de negociar em grupos, mesmo que o0 poder de decisédo final na
negociacdo seja de responsabilidade do lider. Neste sentido € aconselhavel que o
grupo dos brasileiros, que esteja negociando com a China, seja equivalente
hierarquicamente ao dos chineses.

g) Poder de deciséo centralizado;

A hierarquia, como status do negociador, deve ser obedecida. Os titulos e
cargos com quem se negocia devem ser levados em consideracao e respeitados.

Hofstede (2001) apontou o grau de valor dado ao poder como fator de
dimensédo de cultura que pode influir no processo de negociacédo. O valor dado ao
poder afeta o grau de centralizacdo do controle e o processo de tomada de
decisbes, e a importancia do status do negociador.

A China, devido ser um pais com estado centralizador e com uma cultura
de lideres, tende a adotar a mesma postura na mesa de negociacdo. As decisdes
como foram analisadas sao geralmente tomadas por um lider. A hierarquia, como
status do negociador, deve ser obedecida. Os titulos e cargos de quem se negocia
devem ser levados em consideracgéo e respeitados.

Nesse pais asiatico o poder € bastante centralizado, ficando a decisdo
final sempre para o lider que geralmente tem a posi¢cdo mais alta na hierarquia. Um
dos entrevistados afirmou que, no Brasil, muitas definicdes e decisdes na empresa
podem ir de baixo para cima da hierarquia; ja na China, na maioria das vezes, as

definicbes vém do topo da hierarquia para baixo. No Brasil, o diretor da empresa néo
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toma decisdo sem antes passar pelo corpo técnico. Na China, muitas vezes, o
diretor decide e ordena o corpo técnico fazer.

h) Pensamento a longo prazo;

A orientacao a longo prazo de uma cultura influencia a perseveranca para
gue o0s objetivos sejam alcancados, mesmo que, para iSSO, seja necessaria uma
dose de sacrificios (HOFSTEDE, 2001).

A China, um pais com uma cultura extremamente voltada ao longo prazo,
visa nas suas negociacfes um relacionamento a longo prazo também. Muitas vezes
0S negociadores chineses ndo fecham um nego6cio no primeiro momento, mas
sabem que aguela relacdo de negocios esta sendo desenvolvida para concluir um
negocio no futuro. Os chineses sao muito perseverantes nos seus objetivos.

A China, com sua orientacdo a longo prazo, valoriza a rede de contatos
que o individuo desenvolve ao longo de sua vida, 0 que demonstra ndo somente
quanto ela € um pais coletivista mas como também sua orientacdo é a longo prazo.
Segundo Yeung; Tung (1996), um Guanxi pode durar a vida toda e ninguém deve
guerer destruir isso no curto prazo. Por sua vez, e culturalmente, os chineses se
dedicam ao maximo em um propdsito mesmo que este ndo demonstre um resultado
ao curto prazo; eles acreditam que um resultado positivo devera acontecer a longo
prazo e que isso devera ser fruto dos seus esforgos, perseveranca e trabalho.

Os entrevistados créem que os brasileiros devam investir na construgao
da amizade com o chinés a longo prazo e, mesmo que para os brasileiros o negécio
nao seja fechado nos primeiros encontros, é necessario continuar a investir na
amizade para desenvolver os negdcios no futuro. Segundo um dos entrevistados, o

povo brasileiro é considerado um povo alegre, simpatico, simples e de facil amizade.
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Ao contrario do brasileiro, o chinés é mais reservado, mais conservador, fechado;
portanto, a amizade e o conhecimento sao desenvolvidos ao longo prazo.

Um outro aspecto da visdo a longo prazo. Um dos entrevistados afirmou
que, no Brasil, ndo se tem o costume de guardar parte do salario e de se preocupar
muito com o futuro. O chinés é diferente neste aspecto: sempre guarda uma parte do
salario como reserva para o futuro, o que explica a China ter uma das maiores
reservas de poupanca do mundo.

chinés entende que, para prosperar na negociacdo, € necessario
implementar uma estratégia a longo prazo. Ele compreende que a relacdo pode
significar ndo apenas um unico negocio mas como varios a serem desenvolvidos ao
longo prazo. Um dos entrevistados afirma que a grande diferenca na negociacao
entre chineses e brasileiros esta na visdo do chinés a longo prazo e a do brasileiro,
no curto prazo.

1) Coletivismo;

A China né&o prioriza o individuo mas, sim, a sociedade em que ele atua.

Hofstede (2001) diz que a relacdo entre individuo e coletivismo na
sociedade humana ndo esta relacionada apenas a formas de viver juntos, mas
principalmente relacionada as normas da sociedade. Portanto, isto pode afetar a
programacao mental da pessoa e a estrutura e funcionalidade de varias instituicbes
fora da familia: educacdo, religido, politica.

Hsu (1971) afirma que, na tradigdo chinesa, ndo ha o conceito equivalente
dos ocidentais para o termo “personalidade”: algo separado e diferente de sociedade
e cultura.

Para Mao Zedong, o individualismo era um mau. Na sua opinido,

individualismo e liberalismo eram manifestados no egoismo e na aversao a
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disciplina, caracteristica da burguesia. O lado egoista que Mao condenava devia-se
ao fato de valorizar os interesses pessoais acima dos do grupo ou simplesmente
dedicar muita atencdo a um assunto pessoal. O antiindividualismo de Mao e os
valores do coletivismo estéo fortemente enraizados na tradi¢cdo chinesa. Coletivismo
nao significa uma negacao do bem-estar e do interesse do individuo, simplesmente
assume que a manutencdo do bem-estar do grupo é a melhor garantia para o
individuo (HO, 1979, p. 144).

A China, por ser um pais culturalmente tradicional e devido a sua
trajetoria historica, ndo prioriza o individuo mas, sim, a sociedade em que ele atua.
Desta forma gasta-se toda a sua energia para manter a qualidade do estilo de vida
coletivo

Os entrevistados afirmaram que uma das grandes diferencas entre 0s
chineses e o0s ocidentais é que, enquanto o Ocidente fala mais de direitos
individuais, o chinés fala mais dos direitos de coletividade.

J) Evitacéo do Confronto;

Devido a cultura do coletivismo, é importante evitar-se o confronto durante
as negociacoes.

Hofstede (2001) aponta um fato importante: que as culturas mais
coletivistas demonstram uma necessidade formal de harmonia, o que implica em
evitar-se a confrontacao.

Segundo os entrevistados, a China, por ser um pais claramente voltado
para o coletivismo, tem na sua cultura um temor pelo confronto para que possa
manter a harmonia. Assim sendo, em negociaces com a China é recomendavel
evitar-se o confronto, como é comum acontecer em negociac¢fes internacionais com

outras culturas, a americana por exemplo. Na Inglaterra e Irlanda hd um sentimento
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positivo de que os conflitos podem ser resolvidos através de confrontos, o mesmo
nao ocorre na China.

l) Crenca no negécio;

Alguns entrevistados apontaram que € de extrema importancia o brasileiro
mostrar 0 respeito e a crengca no negocio que pretende realizar. Os chineses tém a
cultura de investir no trabalho e esforco e acreditar que irdo colher os frutos no
futuro. Para isso eles tém a percepcdo de que € muito importante acreditar no
trabalho e nos negdcios que pretendem realizar; para eles a crenca atrelada ao
esforco leva ao desenvolvimento e, por conseqiiéncia ao retorno almejado.

m) Gosto pela Negociacao;

Os chineses, além de gostarem de negociar, tém uma experiéncia milenar
na arte da negociacao.

E necessario entender que a China é um pais onde nem sempre o melhor
preco, a melhor qualidade e as melhores condi¢bes garantem o fechamento de um
negocio.

A maioria dos entrevistados declarou fortemente o gosto do chinés para a
negociagdo. Para a cultura chinesa, negociar € fundamental. O chinés negocia tudo
e em qualquer lugar do mundo. Nao havendo negociacao, a venda perde a graca.
Faz parte dos chineses a tradicdo de negociar.

Em termos de negociagdao, segundo um dos entrevistados, o brasileiro
tende a ceder mais numa negociacdo do que o chinés. A China tem uma tradicdo de
negociacdo muito forte e é percebido que eles tendem a ceder menos do que 0s

brasileiros.
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Na visdo de um dos entrevistados, 0os chineses tém basicamente 5
caracteristicas nacionais que foram as que ajudaram no progresso da China. Sao
elas:

1) Sao muito trabalhadores; por isso, no mundo inteiro os chineses se dao

bem.

2) Normalmente os chineses foram educados, ou seja: estudaram. O
aprendizado € muito importante para a China.

3) O chinés enfrenta e aceita qualquer dificuldade para poder chegar ao
seu objetivo. Persisténcia e muita luta. Eles aceitam sofrer porque
sabem que irdo chegar la.

4) O chinés, assim como o judeu, ndo lhe importa onde nasceu e que
passaporte tenha: sente-se chinés em qualquer lugar do mundo.

5) Sao excelentes negociadores.

n) Linguagem Direta;

A linguagem dos chineses é direta. Eles usam um discurso mais

confidente e empregam poucos termos que evidenciam apenas possibilidade.

Hall (1976) dividiu a cultura segundo as formas de comunica¢ao, dentro
de um contexto baixo ou elevado. Na comunicacédo de contexto elevado atesta que
pouco precisa ser dito ou escrito, jA que grande parte da informacdo deve estar no
ambiente fisico ou internacionalizada na pessoa. Ja no contexto baixo, a
comunicacado implica que grande parte seja feita de forma explicita.

A comunicagéo de contexto elevado se encaixa na sociedade coletivista,
e a comunicacdo de contexto baixo € tipicamente utilizada para a cultura
individualista. Assim sendo, a China, por se tratar de uma cultura coletivista, adota

uma comunicagao de contexto elevado, em outras palavras: a comunicagao direta.
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Na pratica, a comunicacdo de contexto elevado é mais encontrada em
culturas tradicionais, como as asiaticas. Ja a comunicacdo de contexto baixo €&
melhor identificada em culturas mais modernas.

Os discursos dos chineses sao mais confidentes (sim ou nao), e eles
usam pouco termos como possibilidades ou talvez (LAU; RANYARD, 1999). Isso
comprova que a nocao de incerteza e a necessidade de evita-la, esta mais presente
na cultura cognitiva ocidental do que na oriental. Essa nocdo € que valoriza o
pensamento a curto prazo, ja que o longo prazo é muito incerto de qualquer forma.
Tal fato expressa mais uma vez que a cultura chinesa também, na sua forma de
comunicacao, € voltada a uma orientacao a longo prazo.

0) Sensibilidade baixa para o tempo;

Uma caracteristica importante ao negociar-se com os chineses trata-se do
fator tempo. Para os chineses, tempo tem uma conotacao diferente dos brasileiros.
Os chineses tendem a ser menos susceptiveis ao fator tempo enquanto os
brasileiros tendem a ser mais ansiosos e menos tolerante ao fator tempo. Chineses
com sua perspectiva oriental e milenar tendem a tolerar a variavel tempo como um
processo necessario para a construcdo do relacionamento, enquanto brasileiros
tendem a ser imediatistas e intolerantes ao fator tempo.

O chinés ndo demonstra ansiedade na hora de negociar mesmo que o
fechamento do negdcio seja a Unica alternativa encontrada com o parceiro de
negocios. Eles adotam uma postura de que nao precisam fechar o negécio tao
facilmente para poderem negociar melhores precos e condi¢cdes. Eles costumam
fazer com que o parceiro de negdécios passe por varias etapas da negociacdo e com
diferentes grupos da mesma empresa. JA o0 brasileiro tende geralmente a

demonstrar mais ansiedade e deixar transparecer uma vontade para que O0S
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negocios se concretizem mais rapidamente. A maioria dos entrevistados considera o
brasileiro muito ansioso na negociacdo; essa pode ser uma caracteristica a ser bem
observada e controlada pelo brasileiro na hora de negociar com o chinés.

p) Percepcodes diferentes;

Outro detalhe a ser observado na cultura chinesa refere-se as percepcdes
dos sentidos. No sentido visual, as cores possuem diferentes significados quando
comparados com os do Brasil. A visdo tem na cor um de seus componentes mais
importantes e, portanto, € fundamental sua adequacao as necessidades psicolégicas
de venda e uso de um produto. A cor branca na China representa luto, ja no Brasil
representa pureza. A cor vermelha, em conjunto com o dourado, representa para 0s
chineses a cor da elegéancia e da vida, pois é a cor do sangue, trazendo sorte para
as noivas que se vestem dessa cor. Ja a cor purpura € utilizada pelos chineses para
0s produtos caros, enquanto nos EUA essa cor € reservada para os produtos mais
baratos. J4 o azul é considerado em algumas regifes da China como uma cor que
traz azar, ao contrario do restante do mundo onde quase sempre a cor azul é
apontada como a favorita.

Essas percepcdes diferentes sdo importantes de serem levadas em
consideracdo para que os brasileiros possam certificar-se de que estédo
presenteando o0s chineses com lembrancas de cores corretas e que as
apresentacoes de cartbes de visitas e produtos também levem em consideracao

essas caracteristicas culturais.
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4.3 Os pontos positivos na cultura brasileira que d evem ser considerados na

negociacdo com os chineses

Durante as entrevistas foi perguntado que aspectos da cultura brasileira
sdo positivos ao negociar-se com o0s chineses. Muitos entrevistados, nesse
momento, abriram um sorriso e falaram que era a simpatia do brasileiro.

Logicamente, outros pontos foram apontados, conforme a listagem a
seqguir:

a) O brasileiro é simpatico e facil para fazer novas amizades;

b) O brasileiro € aberto a aceitar a cultura do outro. Acreditam o chinés
que existe de certa forma uma admiragcdo mutua entre chineses e brasileiros e que
isso facilita a negociacao;

c) O brasileiro, assim como os chineses, querem agradar e receber bem;

d) A cultura brasileira € leve, os brasileiros sdo mais relaxados;

e) Os brasileiros sdo mais faceis de fazer o primeiro contato do que os
chineses.

Um dos entrevistados afirmou que considera os brasileiros bons
profissionais dentro das empresas chinesas em que trabalham e sdo bem avaliados
pelos chineses pelos desempenhos alcancados.

Um importante fator apontado por um dos entrevistados deve-se ao fato
de que néo existe barreira histérica na negociacao entre os dois paises. Ele acredita
gue o fato de o Brasil nunca ter participado de uma guerra diretamente contra a
China é um fator muito positivo. Os dois paises tendem a estreitar as relacdes cada

vez mais.
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4.4 As respostas com base nos fatores de medicdo de cultura desenvolvidos

por Jeswald W. Salacuse

A seguir foram feitas perguntas aos entrevistados tendo como base os
fatores que envolvem no processo de negociacao, segundo o relatorio de pesquisa
desenvolvido por Jeswald W. Salacuse: “Ten Ways that Culture Affects Negotiating
Style: Some Survey Results”. Nesta pesquisa foram questionadas 310 pessoas de
diferentes nacionalidades e ocupacdes sobre o estilo individual de negociar,
considerando-se dez fatores diferentes. O relatorio de Salacuse coletou respostas
de 12 paises entre eles Brasil e China, e foi possivel confirmar que pessoas da
mesma cultura responderam aos questionarios de forma mais similar.

Salacuse (1991) desenvolveu uma pesquisa que indica claramente que
praticas de negociacdo diferem de cultura para cultura e que a cultura influencia o
“estilo da negociacdo”. Ele define-a como a forma que pessoas de diferentes
culturas conduzem a si durante as negociagoes.

Salacuse (1991) também afirma que estudos sobre estilo cultural de
negociacado tendem a ser divididos em dois grupos. O primeiro grupo descreve e
analisa o estilo de negociacdo de uma cultura em particular, como sao os livros e
artigos que levam como tema “negociando com arabes” ou “como negociar com a
China”. Esse primeiro grupo procura fornecer informacfes sobre como negociar em
uma determinada cultura. O segundo grupo aborda um estudo intercultural e
comparativo. Procura identificar certos elementos bésicos no estilo de negociacdo
para determinar como sao refletidos em varias culturas. Uma forma de abordar esse
estudo intercultural € identificar fatores importantes onde as diferengas culturais

podem surgir durante um processo de negociagao.
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Salacuse (1991) identificou, através dessa pesquisa, 0s dez especificos
fatores no processo de negociacdo que sdo influenciados pela cultura. Os dez
fatores de negociacédo e a variacdo que cada fator pode ter, estdo exemplificados no
quadro abaixo:

Tabela 2: The Impact of Culture Negotiation

The Impact of Culture Negotiation

Negotiation Factors Range of Cultural Responses
Goal Contract <----------- - Relationship
Attitudes Win/Lose &---------- - Win/Win
Personal Styles Informal €<------------ - Formal
Communications Direct &------------ - Indirect
Time Sensitivity High &-------------- - Low
Emotionalism High &----------m--—-- - Low
Agreement Form Specific €------------ —~>General
Agreement Building Bottom Up <---------- —>Top Down
Team Organization One leader <----------- - Consensus
Risk Taking High &-------mmmmmmeme- - Low

* Fonte: Tem Ways that Culture Affects Negotiating Style: Some Survey Results — Jeswald W.
Salacuse, (1998)

Esses fatores sao importantes pois ndo somente ajudam na identificacao
do estilo de cada negociador como também ajudam que o negociador identifiqgue o
seu proprio estilo de negociar e, assim, fazer uma comparagdo das diferencas e
semelhancas do estilo do préprio estilo de negociar com os demais negociadores.
Isso permitirda que o negociador aponte as maiores diferencas de estilo e adotar
medidas para reduzir ou amenizar essas diferencas e consequentemente facilitar no

processo de negociacao.
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A seguir o resumo das respostas dos entrevistados para as perguntas
desenvolvidas com base nos fatores culturais determinados por Salacuse.

a) Objetivo da negociagao: Contrato ou Relacionamento

Para Salacuse (1998) O objetivo de uma negociacdo pode ser visto e
interpretado de formas distintas de acordo com a cultura do negociador. Para muitos
executivos americanos, 0 objetivo de uma negociacdo € sair com um contrato
assinado entre as partes. Ja os asiaticos, em especial os chineses, consideram
como objetivo de uma negociacdo ndo um contrato assinado mas, sim, a criacéo e
desenvolvimento de um relacionamento entre os dois lados. Embora um contrato
escrito descreva a base do relacionamento, a esséncia do negocio esta na propria
relacéo.

Todos o0s entrevistados disseram que o0s chineses preferem
relacionamento; e os brasileiros, contratos. Alguns comentarios adicionados as
respostas:

Na China, é importante distinguir que tipo de empresa chinesa esta no
comando da negociagdo. Se for uma empresa estatal o foco é no relacionamento.
Se for uma empresa privada, o foco é nos dois: relacionamento e contrato.

O chinés visa os dois: contrato e relacionamento. Isso se deve ao fato de
o chinés pensar a longo prazo. Para ele é perfeitamente normal ndo se fechar um
negocio de imediato pois sabe que, no futuro, ira fechar. Para isso ele mantém o
relacionamento.

Para o chinés € essencial a constru¢do do relacionamento nos negoécios,
0 gue torna natural ter como o objetivo o relacionamento. Isso ndo quer dizer que o
chinés ndo almeja fazer o contrato mas, para ele, a realizagdo de um negocio esta

mais respaldado na relacéo de confianca e amizade do que em um contrato escrito.
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Ainda sendo, ele acredita que, mesmo quando um negodcio ndo é concretizado de
inicio, a relacdo com o parceiro de negdcio ja é um facilitador para que no futuro
outros negdécios acontecam.

b) Com relacédo a atitude: postura “win-win” ou “win-lose”.

Salacuse (1988) afirma que um executivo pode adotar duas atitudes na
negociacdo. Uma que considera a negociacdo como parte de um processo no qual
os dois ganham (“win-win”) ou uma que considera que um lado ganha e o outro
perde (“win-lose”). Os executivos que adotam a relacéo "win-win”, na verdade, estao
no processo de resolucdo do problema e colaboragcdo com o outro lado, ja os
executivos de “win-lose” adotam uma postura mais de confronto com o outro lado.

Os entrevistados, em sua maioria, afirmaram que tanto o brasileiro quanto
o chinés adotam uma postura “win-win”. Seguem alguns comentarios adicionais
citados:

O chinés adota muito bem a postura “win-win” pois no seu pais a postura
€ que um negocio s6 € bom quando é para os dois lados. Se o negdcio for bom sé
para um lado ndo pode ser bom, pois ndo havera continuidade do negd6cio na
proxima vez. Por sua vez, segundo um dos entrevistados, o chinés comeca com
uma postura “win-lose” pois a China visa primeiramente uma negociacdo de
barganha, mas logo em seguida a postura é alterada para “win-win”, pois esta
visando o relacionamento e 0s negocios a longo prazo. Outrassim, 0s chineses tem
na sua cultura um certo temor pelo confronto, o que defende a idéia de que adotam
uma postura “win-win”; além disso, visa 0 relacionamento a longo prazo,

caracteristica mais predominante quando se negocia nas bases do “win-win”.
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c) O estilo pessoal: formal ou informal

Para Salacuse (1988) estilo pessoal se refere a forma como o negociador
interage com os demais no processo de negociagao. A cultura influencia diretamente
o estilo pessoal dos negociadores. Foi observado que os alemdes adotam uma
postura mais formal que os americanos (HALL; HALL, 1990, p. 48). Um negociador
de estilo formal insiste em chamar os demais segundo os titulos, evita brincadeiras
de cunho pessoal, e tenta ndo fazer perguntas de cunho exclusivo familiar e pessoal.
Ja& um negociador de estilo informal podera iniciar uma negociacdo chamando os
demais pelo primeiro nome e rapidamente procura desenvolver uma relacdo pessoal
e amigavel com o outro lado. Logicamente, cada cultura tem suas formalidades que
sao praticadas diferentemente de cultura para cultura.

Os entrevistados responderam que os brasileiros adotam uma postura
informal e o chineses s&o mais formais. Contudo, os chineses se consideram menos
formais que outras culturas asiaticas, como, por exemplo, os japoneses. Eles
consideram que a diferenca entre brasileiros e chineses estd basicamente nos
primeiros encontros. Os brasileiros adotam uma postura mais informal logo apés o
primeiro encontro, jA o chinés leva mais tempo para adotar uma postura mais
informal. Eles tentam manter a mesma postura por alguns encontros. Além disso 0s
chineses sdo conhecidos devido ao uso de muitos rituais e cerimdnias, 0 que
contribui para estabelecer uma postura mais formal.

d) Método de comunicacao: direto ou indireto

Diz Salacuse (1988) que os métodos de comunicacdo variam entre as
culturas. Alguns grupos sdo enfaticos ou usam um meétodo simples e direto de
comunicagdo. Outros ja se utilizam de métodos mais complexos e indiretos de

comunicacgdo. Pessoas com um estilo indireto de comunicacéo utilizam um discurso
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mais figurativo com vagas alusfes e referéncias. Em uma cultura de discurso direto,
pode se esperar uma resposta direta e definitiva para propostas e perguntas.

A grande parte dos entrevistados afirmou que tanto o brasileiro como o
chinés adotam um método de comunicacao direto, no entanto os chineses tém uma
comunicacdo mais direta do que os brasileiros.

Apenas um dos entrevistados afirmou que a linguagem do chinés é
indireta. O argumento utilizado foi de que ele adota uma linguagem indireta pois nao
costuma manifestar o que pensa diretamente com receio de atingir negativamente o
outro. Prefere dar mais espaco para que a pessoa possa refletir e enxergar as
proprias conclusdes. Para ele € muito dificil falar se alguém esta errado ou correto,
Ele prefere munir a pessoa com informacéo e deixar que ela tome a deciséo. Isso
tem haver com a expressao “ndo perder a face”, o que de certa forma € condizente
com a forma que os chineses evitam o confronto direto.

e) Sensibilidade para o tempo: baixa ou alta

Conferindo-se Salacuse (1998), discussbes sobre os estilos de
negociacédo em diferentes culturas tratam em particular a relagédo com o fator tempo.
Ouve-se dizer que os alemées sdo sempre pontuais, os latinos chegam atrasados,
0S japoneses negociam devagar, e 0s americanos sao rapidos em fazer um negécio.

Nas entrevistas € possivel concluir que tanto o chinés quanto o brasileiros
tém sensibilidade alta para o tempo. Embora muitos considerem que possivelmente
a postura do chinés possa parecer devagar em fechar um negécio, na verdade essa
€ uma estratégica de negociacdo que eles adotam. Os chineses tentam nao
demonstrar ansiedade a mesa de negociagdo, apesar de muitas vezes terem
urgéncia em fechar um negécio. Preferem adotar uma postura de que ndo precisam

fechar o negdcio no momento, para poderem negociar melhores precos e condigdes.
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f) O emocionalismo: alto ou baixo

Salacuse (1998) afirma que muitos estudos sobre o comportamento nas
negociacdes apontam sempre a tendéncia de um grupo demonstrar ou esconder as
emocdes. De acordo com o estereostipo, latinos sdo considerados por mostrar as
suas emocfes a uma mesa de negociacdo, enquanto a maioria dos asiaticos
escondem as emocdes ao negociar. Obviamente, a personalidade de cada um tem
um papel importante em adotar um ou outra postura. As culturas tém diferentes
regras, padroes e formas de expressar as emocdes, e muitas dessas regras Sao
trazidas para a mesa da negociacdo. Saber antecipadamente essas regras inerentes
a cultura com a qual se ir4 negociar pode ser um diferencial na negociacao.

A maioria dos entrevistados considera os brasileiros emocionais na hora
de negociar, ja os chineses se consideram mais frios a mesa de negociagoes.
Contudo, em algumas situacdes os chineses podem demonstrar serem parecidos
com o emocionalismo dos brasileiros, pois eles se consideram também um povo
alegre e festeiro.

Eles acham o brasileiro mais emocional e espontaneo. Os chineses
tentam esconder as emocbes a mesa de negociacdo pois acreditam que, ao
controlar as emocgdes, poderdo melhor conduzir o fechamento do negécio.

Uma das diferencas apontadas € que o brasileiro usa palavra para
mostrar sentimento, j& o chinés usa acdo para mostrar o sentimento. Essa € a
grande diferenca. chinés demonstra a emoc¢ao mais pelo ato do que pela fala,

conforme um dos entrevistados.

g) Organizacao da equipe: através de um lider ou um consenso
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Para Salacuse (1998) em qualquer negociacao internacional € importante
saber como o outro lado esta organizado para tomar as decisfes. A cultura é um
fator importante que afeta como 0s grupos se organizam e como as organizacdes
funcionam. Algumas culturas enfatizam o individualismo; e outras, ja o coletivismo.
Algumas concentram o poder de decisdo em um lider, outras ja preferem ter um
consenso de todos para a tomada de deciséo.

Com base nas entrevistas € possivel concluir claramente que os chineses
acham que os brasileiros sdo mais voltados a um consenso; e os chineses, ao lider.
Eles afirmaram que as decisdes sdo sempre centralizadas na China. Nesta analise
deve-se sempre lembrar que a China ndo é ainda uma democracia e que, portanto,
neste sentido o lider tem sempre a ultima palavra.

h) O nivel de tomada de risco: elevada ou baixa

Alguns pesquisadores apontam que certas culturas sdo menos propensas
a tomada de risco do que outras (HOFSTEDE, 1980). No fechamento dos negdcios,
a cultura do negociador pode afetar o nivel de receptividade para a tomada de risco
como também a abertura para divulgar informacfes, as tentativas de novas
aproximacoes, e a tolerancia para algumas incertezas no decorrer da acao.

Os chineses acreditam que os brasileiros sdo mais arriscados do que os
eles e que, portanto, eles sabem avaliar e dosar melhor os riscos que envolvem em
um negaqcio. A crenga no negoécio € um fator importante na cultura de negécios dos
chineses; portanto, em uma negociacdo € importante o chinés acreditar que podera
concretizar aquilo que esta negociando. Nesse aspecto, 0s chineses tentam tracar
um planejamento do negdécio o que inclui a avaliagdo de alternativas.

Um entrevistado teve uma percep¢do diferente e afirmou que os

brasileiros sdo mais cautelosos e conservadores. Isso deve-se ao fato de o brasileiro
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nao terem uma visdo a longo prazo, 0 que os leva a ndo assumirem um risco
elevado no curto prazo pois ndo conseguem identificar um retorno ao longo prazo

mesmo que, para isso, seja possivel obter perdas no curto prazo.



82

5 CONCLUSAO

A China emerge como uma nova grande poténcia econémica. Com uma
producdo equivalente a 5% do PIB mundial em 2006, ja é a quarta economia
mundial, atrds apenas dos Estados Unidos, Japdo e Alemanha. A China é
responsavel por 9%*? das exportaces e 6%* das importacdes mundiais. Como
poténcia comercial, coloca-se em destaque como a terceira no ranking mundial,
deixando apenas os Estados Unidos e Alemanha na sua frente. A China vem
absorvendo, anualmente, um terco das exportacdes mundiais de ferro, 23%** das
de aluminio, 18%"* da oferta de cobre e 16%"* do mercado de zinco. No mercado
agricola, ela absorve 50% da oferta mundial de 14, 40%"® de soja. Tal demanda para
esses produtos fez com que ela se tornasse um dos maiores parceiros comerciais
para o Brasil, pais que é grande fornecedor de minério e produtos agricolas, no caso
a soja.

O aumento da relagdo comercial entre Brasil e China e a importancia que
a China representa hoje na balanca comercial brasileira tornam necessario um
aprimoramento do entendimento da cultura de negociacdo chinesa e da sua
intera¢cdo com a cultura de negociacao brasileira.

A cultura é o elemento intangivel e invisivel. Esta arraigada em diferentes
populacdes. Este elemento transforma a forma como a pessoa observa os fatos e o
mundo a sua volta. Desta forma, a cultura detém papel importante durante o
processo de negociagdo. Brasil e China tiveram histérias e culturas muito diferentes.
Diante de alguns aspectos, os dois povos detém caracteristicas opostas o que

acaba por dificultar o processo como um todo.

'2 Fonte: China Statistical Yearbook, apud Lemoine, F. Léconomie de la Chine (2005).
'3 Fonte: CIA — The World Facbook: Ministério do Desenvolvimento — Brasil; Mofcom — China — 2006.
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Para que o brasileiro possa buscar um melhor resultado no processo de
negociacdo com o0s chineses, torna-se necessaria uma compreensdo dos fatores
culturais chineses que tem impacto direto neste processo. O entendimento desses
fatores devera ser feito ndo somente com base na opinido dos brasileiros executivos
com experiéncia em negociacdo com os chineses, mas sobretudo da opinido dos
executivos chineses com experiéncia em negociacdo com brasileiros.

Como conclusao desta pesquisa foi possivel identificar varios fatores que
devem ser considerados pelo brasileiro no processo de negociacdo com os chineses
de acordo com o ponto de vista dos chineses. Esses fatores foram classificados em
quatro etapas, a seguir:

1. A dificuldade dos chineses de negociar com os brasileiros. Isto se
refere aos fatores listados aos quais os chineses tém dificuldades de negociacao
com os brasileiros. Segundo os chineses, esses fatores sdo negativos e dificultam o
processo de negociacao com o brasileiro.

2. Os fatores da cultura chinesa que devem ser considerados pelo
brasileiro. Isto diz respeito aos fatores em geral da cultura do chinés, os quais
devem ser conhecidos e considerados pelos brasileiros para facilitar o processo de
negociagao.

3. Pontos Positivos na cultura do brasileiro que devem ser considerados e
valorizados ao negociar com o0s chineses: referem-se aos fatores da cultura
brasileira que s&o tidos como positivos e devem ser valorizados de forma a melhorar
0 processo de negociagdo com os chineses.

4. Classificagao das diferencas culturais segundo os fatores de medicao

desenvolvidos por Jeswald W. Salacuse. Foram feitas comparacdes das diferencas



84

culturais entre chineses e brasileiros com base nos fatores de negociacéo
desenvolvidos pelo Salacuse.
Em cada uma dessas etapas foram identificados os seguintes fatores

culturais a serem considerados no processo de negociacao:

1. Pontos de dificuldade dos chineses de negociar com os brasileiros.

a) Lingua: um dos principais fatores de comunicacdo; dificulta
principalmente em se tratando de formacgdes linguisticas tdo distintas: chinés e
portugueés;

b) Burocracia do Governo brasileiro: complexidade das leis e falta de
clareza e continuidade das regras do governo brasileiro;

c) Falta de planejamento: o brasileiro em geral ndo costuma estabelecer
um planejamento a longo prazo para 0s negoécios;

d) Visdo imediatista do negoécio: o brasileiro ndo estabelece uma
estratégia de retorno ao longo prazo;

e) Falta de esforco de venda: maior agressividade do brasileiro nas
pesquisas de mercado e acdes de venda no mercado chinés;

f) Diferenca do discurso do brasileiro entre o que fala e o que coloca em
pratica: As intencdes sdo mais demonstradas no discurso do que na agao;

g) Baixo comprometimento: maior empenho dos brasileiros na
concretizacao do prometido;

h) Atraso nos compromissos: o0 costume do brasileiro de atrasar para 0s

compromissos pode ser interpretado como descaso e falta de seriedade.

2. Os fatores da cultura chinesa que devem ser de considerados pelo brasileiro.
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a) Demonstracdo de um certo grau de conhecimento da cultura chinesa:
O chinés fica lisonjeado quando o estrangeiro demonstra um certo conhecimento da
sua cultura;

b) Construcdo de amizade com o chinés: o chinés gosta de fazer
negocios com quem € amigo. Dessa forma se faz necesséario o desenvolvimento de
uma amizade e de um ambiente de confianca para o desenvolvimento do negécio;

c) Importancia de presentear: para o chinés o ritual de dar presentes é
importante e demonstra agradecimento, respeito e dedicacdo ao parceiro de
negocios;

d) Uso do Guanxi: a cultura milenar do uso do Guanxi se faz necesséria
para facilitar principalmente o contato inicial;

e) Diferente percepcéo de importancia dada ao contrato: o contrato para o
chinés tem o valor de estabelecer o inicio de uma parceria e ndo de ditar as regras
da relacdo comercial até a sua conclusdo. A relacao pessoal vale mais do que o que
esta escrito no contrato;

f) Atencdo a hierarquia: a hierarquia na China é bastante instituida e
respeitada; ndo lhe entender o mecanismo ou n&o adotar uma postura coerente com
0s niveis hierarquicos podem tornar-se grave falha para os chineses;

g) Poder de decisdo centralizado: na china o poder é bastante
centralizado, ficando a decisdo final sempre para o lider que geralmente tem a
posicdo mais alta na hierarquia;

h) Pensamento a longo prazo: os chineses sao muito perseverantes nos
seus objetivos, caracteristica de uma cultura de visdo a longo prazo. Na negociacao
chineses preferem desenvolver negdécios que contemple um pensamento mais a

longo prazo;



86

i) Coletivismo: A China néo prioriza o individuo mas, sim, a sociedade em
gue ele atua; desta forma, gasta-se toda a energia para manter a qualidade do estilo
de vida coletivo;

j) Evitacdo do confronto: devido a cultura do coletivismo, no qual se
demonstra necessidade formal de harmonia, é importante evitar-se o confronto
durante as negociacoes;

k) Crenca no Negdcio: eles demonstram grande crenca nos negdécios que
querem realizar. E importante que o parceiro de negdcios tenha a percepcgéo de que
€ muito importante acreditar no trabalho e siga a linha de respeito e valorizacdo da
parceira que pretende estabelecer;

[) Gosto pela Negociagéo: os chineses cultivam o prazer da negociacao.
Eles tém uma grande experiéncia milenar na arte de negociar; portanto, devem ser
respeitadas as etapas da negociacdo. E necessario entender-se que a China é um
pais onde nem sempre o melhor preco, a melhor qualidade e as melhores condi¢gfes
garantem o fechamento de um negdcio;

m) Linguagem direta: os chineses usam um discurso mais direto e
confidente na forma de se comunicar. Eles costumam empregar poucos termos que
evidenciam apenas possibilidade;

n) Sensibilidade baixa para o tempo: chineses com sua perspectiva
oriental e milenar tendem a tolerar muito mais a variavel tempo como um processo
necessario para a constru¢do do relacionamento e desenvolvimento do processo de

negociagao.

3. Pontos Positivos na cultura do brasileiro que devem ser considerados e

valorizados ao negociar com os chineses
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a) Simpatia e facilidade em estabelecer novas amizades;

b) A facil aceitacdo do brasileiro para outras culturas. Existe uma certa
admiracdo mutua entre chineses e brasileiro;

c) A cultura em geral do brasileiro € leve, relaxada;

d) Facilidade em estabelecer o primeiro contato.

4. Classificacdo das diferencas culturais segundo os fatores de medicéo
desenvolvidos por Jeswald W. Salacuse.

a) Objetivo da negociacao — contrato ou relacionamento: os chineses dao
preferéncia ao relacionamento e os brasileiros ao contrato;

b) Atitude — postura “win-win” ou “win-lose”: tanto, o brasileiro quanto o
chinés adotam uma postura “win-win” nas negociacoes;

c) Estilo pessoal — formal ou informal: os brasileiros tem uma postura bem
mais informal do que os chineses. chineses s&o mais formais por utilizarem mais de
rituais e cerimonias;

d) Método de comunicacao — direto ou indireto: apesar de ambos usarem
uma comunicagao direta, o chinés se acha mais direto do que o brasileiro;

e) Emocionalismo — alto ou elevado: chineses controlam mais as
emocdes na mesa de negociagdo. brasileiros s&o tidos como mais emocionais;

f) Organizacdo de equipe — através de um lider ou um consenso:
brasileiros séo voltados a um consenso e chineses a um lider;

g) Nivel de tomada de risco — alto ou elevado: Os brasileiros sdo mais

arriscados do que os chineses.
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Como conclusdo geral: os chineses tém caracteristicas culturais
extremamente fortes e particulares, as quais influenciam o processo de negociacéo
com os brasileiros. Com uma cultura voltada para o coletivismo e a longo prazo, os
chineses tendem a ter conflitos com a cultura ocidental, que € mais voltada ao
individualismo e com uma visdo mais a curto/médio prazo. Essa dificuldade também
pode ser encontrada na comunicacdo, como ja exposto. A China usa uma
comunicacdo de contexto elevado ou seja: uma linguagem mais direta e confidente,
sem o uso de codigos e de termos que possam indicar possibilidade. Ja nas culturas
ocidentais, no caso o Brasil, € mais comum a linguagem de contexto baixo, no qual
se utiliza de codigos e de termos que conotam possibilidade, como as palavras:
talvez e possivelmente.

Os chineses também encontram dificuldade de negociar com o0s
brasileiros no que se refere ao comprometimento do brasileiro entre o que fala e o
que cumpre. O brasileiro tende a demonstrar mais as emoc¢des na fala, ja o chinés
faz a demonstracdo da emocéo através da acdo. Nesse sentido, o chinés acha que
o brasiliero nem sempre age e cumpre conforme o seu discurso. Isso prejudica a
confianca do chinés no desenvolvimento dos negocios com o brasileiro.

O brasileiro tem que entender que, para o chinés, é primordial a
construcédo de amizade. Os chineses realmente gastam tempo e esfor¢o no ritual do
desenvolvimento da amizade. Para isso, em muitos casos, a negociacdo podera
demorar muito mais do que o brasileiro esta acostumado, pois o chinés esta, na
verdade, conhecendo o parceiro, verificando se podera confiar e construir uma
amizade com o brasileiro. Em virtude dessa necessidade de amizade € que, em

muitos casos, se faz necessario o uso do “Guanxi” , pois esta figura servird como o
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intermediador para construcdo da amizade quando o brasileiro ndo conhece o
parceiro chinés.

As tomadas de decisdo, na China, sdo bastante centralizadas e existe
uma forte hierarquia. O brasileiro deve, sobretudo, na hora de negociar com o
chinés, identificar quem tem o poder de decisdo a mesa de negociacao e respeitar a
hierarquia do grupo que esta negociando.

Os chineses sdo menos emotivos a mesa de negociacao e os brasileiros
sdo mais ansiosos. Os chineses se utilizam dessa ferramenta para poderem
beneficiar-se na hora da negociacdo. O brasileiro deve, sobretudo, ter paciéncia,
aguardar e saber que, apesar do processo de negociacdo ndo estar avancando téao
rapido quanto gostaria, ndo quer dizer isso que o objetivo final da negociacdo nao
sera alcancado ao longo prazo.

Chineses e brasileiros tém uma certa admiracdo mutua e, apesar das
diferencas culturais na negociacéo, as duas nacionalidades tendem a cada vez mais
se aproximarem e aprofundarem o seu relacionamento comercial. Essa aproximacao
poderd ser feita mais rapida e aproveitosa caso o brasileiro considere os pontos

culturais chineses analisados nesta dissertacdo académica.



REFERENCIAS

FREYRE, G. Além do apenas moderno . Rio de Janeiro: José Olympio, 1973.

ACEVEDO, Claudia Rosa; NOHARA, Jouliana Jordan. Monografia no curso de
Administracdo . 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2006.

FISHMAN, Ted C.; CHINA, S. A. Como o crescimento da proxima superpoténcia
desafia os Estados Unidos e o Mundo . S&o Paulo: Ediouro, 2005.

HAMEL, Jacques. Qualitative Research Methods Series . [s.l.]: Université de
Montréal, 1956. (sage publications).

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Metodologia do Trabalho
Cientifico . 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e Relatérios de Pesquisa em
Administracdo . 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

KISSINGER, Henry. Diplomacia . Rio de Janeiro: Francisco Alves, 2001.

SILVEIRA, Antonio Azeredo da. Discurso em Brasilia, 15 de agosto de 1974
Brasil China, 20 anos de relagbes (1974-2004) . Rio de Janeiro: Universidade
Céndido Mendes, 1994,

WARNIER, Jean-Pierre. A mundializagdo da cultura . S&o Paulo: EDUSC, 2003.

WATKINS, Michael. Negociacdo: Harvard Business Essentials. 2. ed. Rio de
Janeiro: Record, 2005.

KARRASS, C. Negocie para fechar . Sdo Bernardo do Campo: Bandeirante, 1986.

ACUFF, Frank L. How to negotiate anything with anyone anywhere arou nd the

world . New York: McGraw-Hill, 1998.

90

KLUCKHOHN, C. The Study of culture. In: LERNER; D.; LASSWELL, H. D. (Edits).

The policy sciences . Stanford: Stanford University Press, 1951, p. 86-101.
ROKEACH, M. The nature of human values . New York: Free Press, 1973.

AIPING, Yuan. Chinés para Brasileiros . 2. ed. Rio de Janeiro: Centro Cultural
China Brasil, 2005. v. 1.



91

HSU, F. L. K. Psychosocial homeostasis and jen: conceptual tools for advancing
psychological anthropology. American Anthropologist , n.73, p. 23-44, 1971.

HO, D. Y. F. Psychological implications of collectivism: With special reference to the
Chinese case and Maoist dialectics. In: ECKENSBERGER, L.; LONNER, W. J.;
POORTINGA, Y. H. (Eds.). Cross-cultural contributions to psychology . Lisse:
Swets & Zeitlinger, 1979, p. 143-150.

BAKER, H. D. R. Chinese family and kinship . London: Macmillan, 1979.

EARLEY, P. C. East meets West meets Mideast: further explorations of collectivistic
and individualistic work groups. Academy of Management Journal , n. 36, p. 319-
348, 1993.

EARLEY, P. C. Social loafing and collectivism: A comparison of the United States
and the People’s Republic of China. Administrative Science Quartely , n.34, p.
565-581, 1989.

TUNG, R. L. A study of the expatriation : repatriation process. Viewpoints, 1996.
HALL, E. T. Beyond culture . Garden City: Anchor, 1976.
HALL, E. T. The silent language . Greenwich: Fawcett, 1965.

LAU, L. Y.; RANYARD, R. Chinese and English speakers linguistic expression of
probability and probabilistic thinking. Journal of Cross-Cultural psychology , n.30,
p. 411-421, 1999.

GUDYKUNST, W. B.; TING-TOOMEY, S. Culture and interpersonal
communication . Newbury Park: Sage, 1988.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing : uma orientagéo aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

DREVER, J. A dictionary of psychology . Harmondsworth: Penguin, 1952.

ADLER, P. The transitional experience: an alternative view of culture schok. Journal
of Humanistic Psychology , n. 15, p. 13-23, 1975.

ADLER, N. J. International of dimensions of organizacional behav ior. 3. ed.
Cincinnatti: South-Western College — ITP, 1997.

BOCANERA, Maria Fernanda. Técnicas de negociacion . Buenos Aires: Belgrano,
1997.



92

HOFSTEDE, Geert. Culture’s consequences : comparing values, behaviors,
institutions, and organizations across nations. 2. ed. London: Sage, 2001.

HOFSTEDE, Geert. Dimension of Culture and their influence on international
negotiation In: GHAURI, P. International Business Negociation . Oxford:
Pergamon, 1996.

HOFSTEDE, Geert. Culturas e organizagbes : compreender a nossa programacao
mental. Lisboa: Silabo, 1997.

USUNIER, Jean-Claude. Culture aspects of international business negotiation. In.:
GUAURI, P. N. International business negotiation . Oxford: Pergamon, 1996.

MILES, G. L. Crime corruption and multinational business . Washington: Bucking
Institution, 1995, 163p.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing : uma orientacao aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Dicionario da lingua portuguesa . Rio de
Janeiro: Nova Fronteira, 1977.

GOODENOUGH, D. R. Dream recall: History and current status of the field. In:
DANS, A. M.; ARKIN, Dans A. M.; ANTROBUS, J. S.; ELLMAN, S. J. The mind in
sleep. Hillsdale: Erlbaum, 1978, p. 113-142.

SELMA, Lagerl6f. Petit. Suécia. Delta, 1960.

SALACUSE, Jeswald W. Research Report. Ten ways that culture affects negotiating
style: Some Survey results. Negotiation Journal , 1998.

HAMEL, Jacques. Case Study Methods . London: A Sage University paper, 1956.
(Qualitative Research Methods, 32).

TROMPENNARS, Fons; TURNER, Charles Hampden. Riding waves of cuture
understanding cultural diversity in business. 2. ed. London: Nicholas Brealey
Publishing, 1997.

GEERTZ, Clifford. Nova Luz Sobre a Antropologia . Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
2000.

HOCKENBURY, Don H.; HOCKENBURY, Sandra E. Descobrindo a Psicologia
Séao Paulo: Manole, 2003.

KOTLER, Philip; BOWEN, John; MAKENS, James. Marketing for Hospitality and
Tourism . 2. ed. New Jersey: Prentice Hall, 1999.



93

PEDROSA, Antonio Aguilera. Hombre y Cultura . Madrid: Trotta, 1995.

SEBENIUS, K. J. Como negociar através das fronteiras. HSM Management , n. 34,
set./out., 2002.

TANG, Charles; BULHOES, Fernando; YANN, Duzert. Negociando com a china:
Estratégia e Oportunidades — Uma perspectiva Historico-Cultural. Revista
Eletronica de Gestédo Organizacional . Propad — Programa de Pos-Graduacdo em
Administracdo — Universidade Federal de Pernambuco, v. 1, n. 2, jul./dez., 2003.

SUOSSHENG, Wang; HAILIN, Qu. A comparison sutdy of chinese domestic tourism:
China vs the USA. International Journal of Contemporary Hospitality
Management , Bradford, v. 16, p. 108, 2004.

LAU, Justine. Tourism: China’s cash won’t always be there. FT.com, London, n. 18,
Oct./2004.

SEGAL, Gerald. As China Grows Strong. International Affairs , v. 64, n. 2, p. 217-
231, 1988.

YU. S.; ABRAHAM, O.; NASCIMENTO, Paulo Tromboni de Souza. Estratégia de
negécios e inovagdo em mercados de produtos popular es. [s.l.] FEA-USP, [s.d.].

FREYRE, Gilberto. Em torno do Problema de uma cultura brasileira. Philosophy
and Phenomenological Research ,v. 4, n. 2, p. 167-171, Dec./1943.

CARDOSO, Fernando Henrique. O Inimigo de Papel. Latin American Perspectives
v.1,n.1, p.66-74, 1974.

MAZO, Stolses Miriam; TEIXEIRA, Cristina Marcia, HERNANDES, Aurélio Claudio.
Estratégia e Globalizacdo . [s.l.; s. e.], 2003.

MACHADO, Juliano Rossi; MARTINELLI, Dante Pinheiro. O Negociador da
Empresa Global : Uma abordagem politica, social, econémica e cultural. [s.l.; s.e.],
2002.

CABRAL, Severino. Brasil e China : Desafios e Oportunidades no Século 21. [s.L]:
FUNCEX, 2002.

BRITTO, Ricardo Pitelli; BRUNHARA, Aldo Jose; BRITTO, Elaine Mandotti de
Oliveira. China e Brasil, parceiros ou concorrentes no comerc io internacional?
[s.l.; s. e.], 2004.

LAFER, Celso. Brasil : Dilemas e desafios da politica externa. [s.l.; s.e.], 2000.



94

ADLER-LOMNITZ, Claudio. Concepts for the study of regional culture . New York:
New York University, 2003.

FERES JUNIOR, Jodo; EISENBERG, José. Dormindo com o inimigo : uma critica
ao conceito de confianga. [s.l.; s. e.], 2006.

GUEDES, Ana Lucia. Internacionalizacdo de empresas como politica de
desenvolvimento: uma abordagem de diplomacia triangular. Revista de
Administracdo Publica , v. 40, n. 3, Rio de Janeiro, 2006.

GRAHAM, John L.; LAM, Mark N. Negociacao a Chinesa. Harvard Business
Review, p. 68-69, 2003.

DOURADO, F. F. Ao redor do mundo : convivéncia e negocia¢cdo com culturas
estrangeiras para brasileiros. Sdo Paulo: Mona Lisa, 2000.

GASTALDELLO, A. T. A influéncia de valores pessoais de executivos

brasileiros e argentinos em negociacfes comerciais transculturais . 1999. 135 f.
Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) — Programa de Pés-Graduagdo em
Administracéo, Escola de Administracédo. Universidade Federal do Rio Grande do
Sul. Caxias do Sul, 1999.

DRESSLER, David; CARNS, Donald. Sociologia : o estudo da interacdo humana.
Rio de Janeiro: Interciéncia, 1980.

CAMARET, Luiza de. Alternativas para a superacao de obstaculos relativ  os a
criacao de valor, aumento da competitividade e acor ~ dos comerciais
internacionais na negociacao comercial do Brasil co m a China : caso da soja.
Rio de Janeiro: EBAPE, 2005.

CHAGAS NETO, Benicio. Consumo para obtencéo de status: estudo em
empirico entre meninas pré-adolescentes de Sao Luis do Maranhéao . 2006. [s.
p.]. Dissertacdo de Mestrado em Administracdo. EBAPE. S&o Luiz: EBAPE, 2006.

OLIVEIRA, Fladimir de. Negociagao comercial internacional : um comparativo
entre negociadores tabacaleiros brasileiros e estrangeiros. Porto Alegre: UFRGS,
2004.

PANOSSO, C. A. Negociagao comercial internacional : um comparativo entre
negociadores brasileiros e argentinos. 2000. 149 f. Dissertacado (Mestrado em
Administracdo). Programa de Pos-Graduacao em Administracdo. Escola de
Administracdo. Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Porto Alegre, 2000.

FLORIANI, D. E. A cultura nacional e as negociac¢des internacionais Jum
comparativo entre executivos brasileiros e Italianos. 2002. 156 f. Dissertacéo
(Mestrado em Administracéo) — Programa de Pés-Graduacdo em Administracao,



95

Escola de Administracdo. Centro Universitario de Jaragua do Sul. Jaragua do Sul,
2002.

MARQUES, Gisele Banin. A diversidade cultural brasileira nos relacionament 0s
organizacionais estrangeiros . Trabalho de concluséo de curso (Graduacao em
Comunicacéao e Artes) - Universidade de Sao Paulo, Escola de comunicacdes e
Artes, S&o Paulo, 2005.

Brasil e China: Caminhando juntos para o Futuro. Visdo da China ,

The end of corporate imperialism. Multinationals will change life in big emerging
markets dramatically — the opposite is also true. Harvard Business Review
Jul./Aug., 1998.

LIU, Melinda . Big Troube in Western China. Newsweek , Jul./Dec., 2006.

DEVONSHIRE-ELLIS, Chris; THOMPSON, Graham; CHEN, Alice. China Briefing: A
pratica Aplicacdo do Negocio da China; Aplicacdes de negdcios faltosas ou
infeficientes; As cidades do segundo setor da china; Obtendo o0 maximo do seu
investimento chinés.v.7,n.5,6e 7,

GRYZINSKI, Vilma; JARDIM, Lauro. China. Revista Veja , v. 1968, ano 39, n. 31,
ago./2006.

JUNQUEIRA, L. A. C. Negociacéo, tecnologia e comportamento . Rio de Janeiro:
COP Editora, 1991, p.12-15.

STREHAU, Vivian; STREHAU, Suzanne; AVRICHI, Han. Percepc¢des de cores e
aromas em um contexto de marketing multicultural; China: reflexdes produndas a
partir de uma viagem rapida. Revista da ESPM , v. 13, ano 12, n. 4., jul./ago., 2006.

PIRES, Marcos Cordeiro; PAULINO, Luis Antonio. O despertar do dragdo: economia
e politica da China vao em busca de prosperidade social. Revista Sociologia —
Ciéncia e Vida , ano 1, n. 6,

Friendship and Trade. The Economist , nov./2004.

LAHOZ, André; CAETANO, José Roberto. A China vai conquistar o mundo e a sua
empresa vai estar na mira; Onde o Brasil ganha e é dificil lucrar na China. Revista
Exame. 842, maio/2005.

Chinese TV Scene set for organization. TVI Daily, maio/2005.

MUZY, Jorge. Apresentacdo Negoécios na China . Rio de Janeiro, 2002.
www.muzy.com.br



96

RODRIGUEZ, Andrés; MOREIRA, Mauricio Mesquita. BID — Banco Interamericano
de Desenvolvimento. A Emergéncia da China : Oportunidades e Desafios para
América Latina e Caribe, 2005.

STORY, Jonathan. Brazil, China and Globalization. What this means for corporate
strategy. The Shell fellow in Economic transformation. INSEAD, 2005.

Ministério do Turismo — Brasil . Disponivel em:
<http://www.institucional.turismo.gov.br>. Acesso em: 20 mai. 2007.

Céamara de Comércio e Industria Brasil-China . Disponivel em:
<http://www.camarabrasilchina.com.br>. Acesso em: 17 jan. 2007.

Conselho Empresarial Brasil China . Disponivel em: <http://www.cebc.org.br>.
Acesso em: 18 jan. 2007.

National Bureau of Statistics of China . Disponivel em: <http://www.stats.gov.cn>.
Acesso em: 22 jan. 2007.

SCOFIELD, Gilberto. Jornal O Globo . Disponivel em: <http://www.oglobo.com.br>.
Acesso em: 10 mai. 2007

China Business Guide . Disponivel em: <http://www.cbg.org.cn/wdat/index en.html>.
Acesso em: 09 mai. 2007.

Embaixada da China no Brasil . Disponivel em: <http://www.embchina.org.br>.
Acesso em: 3 abr. 2007.

Agéncia Chinesa de fomento a exportacdo . Disponivel em:
<http://www.sinosure.com.cn>. Acesso em: 5 abr. 2007.

Céamara Brasil-China de Desenvolvimento Econdmico . Disponivel em:
<http://www.cbcde.org.br>. Acesso em: 4 abr. 2007.

LOG Intelligence . Disponivel em: <http://www.logintelligence.com.br/artigos>.
Acesso em: 20 fev. 2007.

Goldman Sachs . Disponivel em: <http://www2.goldmansachs.com>. Acesso em: 10
jan. 2007.

Uol noticias . Disponivel em: <http://noticias.uol.com.br/economia/>. Acesso em:
13 de jan. 2007.

Hong Kong Trade Development Council . Disponivel em:
<http://www.TDCtrace.com>. Acesso em: 15 mai. 2007.



97

China Business Council . Disponivel em: <http://www.uschina.org/>. Acesso em: 14
mai. 2007

Asian Development Bank . Disponivel em: <http://www.adb.org/>. Acesso em: 30
mai. 2007.

Economic, Environmental and Social Statistics . Disponivel em:
<http://www.oecd.org/>. Acesso em: 18 fev. 2007.

BRASIL. Ministério do desenvolvimento indUstria e comércio exterior .
Disponivel em: <http://www.desenvolvimento.gov.br/sitio/inicial/index.php>. Acesso
em: 17 fev. 2007.



