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RESUMO

TREVISOL, Gisele Piva. As diferencgas Culturais nas Negociac¢des internacionais
entre Brasil e Emirados Arabes Unidos. 2015. 54 paginas. Monografia do Curso
de Administragcdo — Linha de Formacdo Especifica em Comércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

As diferencas culturais estdo presentes em todo tipo de negociacdo, sejam elas
nacionais ou internacionais, cabe a cada negociador saber como trabalhar com tais
diferencas. Com o aumento da procura por novos mercados as empresas partem a
procura de parcerias internacionais, em busca de melhores valores para seus
produtos e nova oportunidade é nesse momento que 0s negociadores devem estar
atentos as diferencas culturais. Diante do exposto o estudo realizado teve como
objetivo identificar as diferencas culturais existentes nas negociacdes internacionais
entre o Brasil e os Emirados Arabes Unidos. Quanto aos procedimentos
metodoldgicos, foi realizada uma pesquisa descritiva com dados secundarios, com
abordagem qualitativa. Foi realizada uma revisao sistemética em bases de dados e
revistas especializadas a cerca do tema, um intuito de analisar os resultados de
estudos j& realizados, para identificar as diferencas culturais nas negociacdes
internacionais entre Brasil e Emirados Arabes. Verificou-se ao final da analise dos
dados encontrados que apesar de existirem poucos estudos abordando as
diferencas culturais nas negociacdes internacionais com os Emirados Arabes, ha
diversas diferencas culturais que devem ser estudadas pelos negociadores antes de
iniciar uma negociacéo, ndo somente com os Emirados Arabes, mas sim com todos
0s paises &rabes. Outro ponto identificado pela pesquisa foi o fato de a maioria dos
negociadores brasileiros ndo terem o costume de se prepararem antecipadamente
para as negociac¢des internacionais.

Palavras chaves: Diferencas culturais; Negociacao internacional; Emirados Arabes;
Comeércio internacional.
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1 INTRODUCAO

Com o constante aumento da globalizagcdo e a necessidade cada vez
maior por parceiros comerciais que proporcionem a melhor forma de negdcios, a
negociacdo internacional tem se tornando um parceiro muito importante as
empresas, permitindo a elas a possibilidade do aumento da competitividade, assim
como a melhoria e resolugcao de eventuais conflitos.

A negociacado € um comportamento que pode ser identificado sua origem
desde o inicio da histéria da humanidade. Foi com o fim da guerra fria que a relacao
entre politicas internacionais foi acrescida ao significado de negociacédo, tornando
assim também negociages internacionais (BERTON; KIMURA; ZARTMAN, 1999).

Com isso, 0s paises tem buscado cada vez mais parceiros com 0s quais
possam ampliar seu comércio. Essa busca constante por parcerias econémicas tém
proporcionado, além de comércio mundial entre nac¢des, o aprimoramento na
internacionalizacdo das empresas.

Sdo0 muitos 0s motivos que levam uma empresa a buscar a
internacionalizacdo. Felury e Fleury (2007) destacam como principais motivos o
desejo de crescimento de empresas que ja possuem a consolidacdo no mercado
interno, assim como o investimento em instalacdes que irdo auxilia-las no processo
de exportacdo, acompanhamento dos clientes, assim como matéria prima e
producdo mais barata.

Contudo, as empresas devem buscar informacdes a respeito de seu
mercado alvo antes de investirem na entrada no mercado exterior (MARSH, 2012).
As organizagdes devem buscar conhecimento a respeito das outras nagdes, notando
as diferencas em que devem prestar atencao na hora de tentar adentrar no mercado,
um exemplo disso séo as diferencgas culturais existentes entre paises.

Presente desde o inicio dos tempos a cultura € um fator de suma
importancia no comércio internacional, pois é ela que ira dar as caracteristicas de
cada pais, populacédo, cada parte do mundo possui suas caracteristicas proprias.
Enquanto os americanos sao considerados frios na negociacdo, os brasileiros sé&o
considerados mais amistosos. Cabe aos negociadores saberem como se portar e

conduzir a negociacdo com cada um dos tipos de clientes (MARTINELLI; VENTURA,
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MACHADO, 2007).

N&o somente a cultura deve ser levada em consideracdo no ato da
negociacdo, mas sim também as questbes éticas, que sdo desenvolvidas desde
Platdo e Socrates, com suas definicdes logicas e racionais, passando por outros
autores que abordam sua relacdo com a natureza e humanidade (ANDRADE;
ALIRIO; VILAS BOAS, 2006). De acordo com Nash (2001) a ética € um reflexo das
pessoas e das organizacbes, sdo escolhas feitas com base na moral, ndo se
tratando de um padréo e sim de um conjunto de fatores que influenciam no individuo
e organizacao.

Uma relacdo de comércio internacional que demonstra as grandes
diferencas culturais e consequentemente pde em teste os conceitos de ética e moral
imposto pelas empresas € o comércio entre o Brasil e os Emirados Arabes.
Enquanto o Brasil é considerado um pais mais liberal e amistoso, o0 povo arabe tem
por caracteristicas as extremas diferencas com a cultura brasileira, partindo desde o
principio de liberdade feminina aos gestos expressos e modos de tratamento.

Os Emirados Arabes Unidos (EAU) estdo localizados na Peninsula
Arabica e sdo formados por 7 emirados: Abu Dhabi, Dubai, Sharjah, Ras
Al Khaimah, Fujairah, Ajman e Umm Al Qaiwan. Totalizando uma area de 83.600 km?
que é banhada pelo Golfo de Oméa e o Golfo Arabe, possui desertos e montanhas,
formando assim um territério bem variado. Seus principais estados sdo Abu Dhabi
que é a capital e abundante em petréleo, e também Dubai que tem como principais
fontes de renda o turismo, assim como comeércio, financas e logistica (BRASIL
GLOBAL, s. d.).

O comércio entre o Brasil e os Emirados Arabes esta cada vez crescendo
mais, sendo que em 2010, os EAU ficaram em quarto lugar entre 0os parceiros
comerciais arabes do Brasil. Os principais produtos importados pelo Brasil foram:
combustiveis minerais, fertilizantes e maquinas agricolas. Enquanto os principais
produtos importados pelos Emirados foram: Aclcares, carne e ouro (CAMARA DE
COMERCIO ARABE BRASILEIRA, s. d.).

Ja no ano de 2013 estes foram o 34° parceiro comercial brasileiro, sendo
que as exportacfes feitas para tais paises foram em maior parte compostas por
produtos basicos, tendo destaque as carnes e minérios. Em seguida foi exportado

acucar refinado, maquinas mecanicas e produtos semimanufaturados. Enquanto
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isso as importacOes brasileiras de tais paises foram lideradas pelos produtos

manufaturados, seguido pelos basicos e semimanufaturados (BRASILGLOBAL,
s.d.).

Tendo em vista o aumento do comercio entre o Brasil e os Emirados
Arabes, o presente trabalho tem como objetivo geral identificar as diferencas

culturais nas negociacées internacionais entre Brasil e Emirados Arabes.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Com o aumento cada vez mais constante da globalizacdo e a
necessidade de busca por novos mercados, surge a possibilidade de
internacionalizacdo e comércio exterior com paises de diversas partes do globo.

O processo de internacionalizacdo proporciona varias vantagens as
empresas, desde melhor preco de matéria prima, vendas, producdo e ainda para
algumas empresas proporciona a fortalecimento da marca (FLEURY; FLEURY,
2007).

Para a internacionalizacdo as empresas devem estar cientes de todas as
caracteristicas e diferenciais do pais ou regido escolhidos, pois, assim como dentro
do territério nacional h& diferentes crencas, culturas e habitos, entre paises esta
diferenca é ainda mais forte (LOUREIRO; SANTOS, 1991).

Efetuado o processo de internacionalizacdo as empresas irdo iniciar as
negociacfes com o mercado alvo, para tal, necessita-se de um bom conhecimento
da regido a ser abordada. O negociador devera estar ciente das caracteristicas,
culturas, valores, ou seja, todas as informagcfes que sejam necessarias para uma
boa negociacdo (MARSH, s.d.).

Um fator crucial a ser levado em consideragdo em uma negociacao
internacional s&o as diferencas culturais. Elas influenciam diretamente na
negociacdo atraves das pessoas, enquanto em alguns paises as pessoas Sao
consideradas mais frias, em outros sdo mais amistosos. Assim, como em alguns
paises existem modos de se portar, gestos e expressées que podem ser ofensivas.
Para tanto ndo somente a pessoa responsavel pela negociacdo deve estar ciente

das caracteristicas culturais e sociais do cliente, mas sim todas as pessoas
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envolvidas na negociacdo para que assim, sejam evitados eventuais

constrangimentos (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

Com o aumento da globalizacdo e internacionalizacdo, as empresas
passaram a buscar mercados diferenciados de diversas partes do globo, com isso
um pais que vem conquistando uma parcela cada vez mais significativa no comércio
com o Brasil é os Emirados Arabes Unidos.

Ndo somente a lingua € diferente entre Brasil e os EAU, mas sim a
cultura, os dois paises sdo bastante distintos quanto cultura, habitos, tradicbes,
moral. Portanto para negociar com os Emirados, o negociador deve estar ciente de
todas estas diferencas.

Ha também diversos outros pontos que o0 negociador deve levar em
consideracdo como, por exemplo: horérios, tempo, ritmo, objetivos, formalidades e
até interrupcdes nas negociacdes. (Andrade et al. 2006).

Diante as proposi¢des descritas sobre variaveis que podem influenciar
nas negociacoes internacionais, tem-se a seguinte pergunta de pesquisa: Quais as
diferencas culturais nas negociagdes internacionais entre Brasil e Emirados

Arabes?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar as diferencas culturais nas negociacdes internacionais entre

Brasil e Emirados Arabes.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Descrever a cultura do Brasil e dos Emirados Arabes;

b) Identificar as diferencas culturais e caracteristicas em comum
existentes entre as duas culturas;

c) Demonstrar os habitos que podem ser melhorados pelos brasileiros

nas negociacoes internacionais.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo deste estudo € identificar as diferencas culturais nas
negociacdes internacionais entre Brasil e Emirados Arabes. Tal estudo é importante,
pois com o grande aumento das negociagdes internacionais, principalmente entre
Brasil e Emirados Arabes, torna-se necessario o maximo conhecimento e
compreensao dos habitos, costumes e diferencas culturais, para que com isso
ocorra uma melhor relacéo.

Tendo em vista a grande diversidade cultural existente no mundo, e com
as empresas cada vez mais buscando a internacionalizacdo, o presente estudo
também podera ser importante para o desenvolvimento de uma relacdo ndo somente
de comércio, mas uma parceria entre tais nacées. Sempre que a questdo de entrar
em um novo mercado surge em uma empresa surge também a necessidade de
conhecer o mercado no qual pretende se integrar e para isso é necessario o maximo
de informacdes possiveis, principalmente em relacéo a cultura e habitos.

Este estudo serda de grande importancia ndo somente para a
pesquisadora como também para as empresas que desejarem investir em negoécios
com os Emirados Arabes e também & Universidade do Extremo Sul Catarinense
(Unesc).

E importante para a pesquisadora, pois gerard um maior aprendizado
nesta area, assim como a oportunidade de aprofundar seu conhecimento a respeito
destas nacdes distintas.

Ser& relevante as empresas que estiverem desejando negociar com 0s
emirados arabes, pois para isso podera ser uma fonte de pesquisa e proporcionar a
estas 0 conhecimento necessario neste ramo.

Sera ainda importante a Unesc, pois podera servir de instrumento de
pesquisa aos alunos interessados em adquirir um maior conhecimento no quesito
cultura, habitos e praticas comercial.

Por ser um trabalho relativamente relacionado a pesquisa, a pesquisadora
considera tal estudo viavel, pois ha diversas formas de encontrar as informacgdes

buscadas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica aborda os resultados encontrados através da
pesquisa feita pelo autor a respeito de publicacbes na area buscada pelo
pesquisador (VIANNA, 2001).

Portanto, neste capitulo encontra-se as informagdes necessarias para o
entendimento do tema do estudo, junto com informacdes pertinentes ao objetivo da

pesquisa.

2.1 NEGOCIACAO INTERNACIONAL

A negociacdo ocorre todos os dias, mesmo nos momentos que ndo a
percebemos. Ela ndo esta restrita somente as empresas ou na relacdo entre cliente
e vendedor, ocorre em todas as situacfes desde as relacbes familiares ou entre
amigos até dentro de empresas ou nacgles, € algo que ocorre mesmo sem ser
planejado no dia a dia (BAZERMAN, 2007).

Segundo Watkins (2003), negociacdo € um acordo entre duas instituicoes
ou pessoas no qual séo tratadas as diferencas e questdes relativas a compra de um
produto, questdes trabalhistas, métodos de venda e transporte, entre outros. E
também a forma com que as partes acordam a respeito de um interesse comum, s&o
transacfes correspondentes a papéis e obrigacdes muatuas (CELLICH, JAIN. 2004).

A patrtir disto podemos dizer que, apesar de a negociagao estar presente
desde o inicio dos tempos, os profissionais envolvidos com ela devem estar em
constante aperfeicoamento, mantendo-se sempre atualizados em relacdo aos
processos envolvidos na negociacdo, nas mudancas sociais e politicas dos seus
mercados-alvo para que nao ocorra nenhuma gafe ou mal-entendido ao negociar
(TEODORO, 2003).

Em uma organizacdo ha diversas culturas envolvidas, devido a cada
funcionario ter uma criacao cultural, para que isso nao gere conflitos cabe a empresa
saber negociar racionalmente com tais pessoas. Bazerman (2007, p. 17) define
negociar racionalmente como sendo uma forma de negociagdo em que a
formalizacdo n&o é o mais importante e sim um conjunto de decisdes proveitosas as

duas partes:

Negociar racionalmente significa tomar as melhores decisdes para
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maximizar seus interesses. Contudo, ndo estamos preocupados em
“receber o sim”.[..] em muitos casos nao fazer qualquer tipo de acordo é
melhor do que simplesmente “receber o sim”.[...] Negociar racionalmente
significa saber como chegar ao melhor acordo e a néo ficar satisfeito com
um acordo qualquer.[...]

Ainda segundo Bazerman (2007) h& sete tendéncias que podem interferir
na visdo de oportunidades na negociagao, ndo deixando que 0s executivos tirem um

melhor proveito da mesma, séo elas:

Aumentar irracionalmente seu compromisso com um curso inicial de agéo,
mesmo quando este curso deixa de ser a escolha mais benéfica.

Presumir que seu ganho deva necessariamente sair as custas do outro e
perder oportunidades de trocas e concessdes benéficas para ambos os
lados.

Basear suas avaliagfes em informacdes irrelevantes, tais como uma oferta
inicial.

Ser demasiadamente afetado pelo modo como as informacdes séo
apresentadas.

Depender demais de informag®es prontamente disponiveis e ignorar dados
mais relevantes.

Deixar de considerar o que pode ser aprendido ao colocar-se na perspectiva
do outro lado da negociagéao.

Ter confianga demais em obter resultados favoraveis.

Tendo em vista a preocupacdo em nédo praticar estas tendéncias, um
negociador terd grandes chances de conduzir uma negociacdo ndo somente
favoravel a ele e sua empresa como também vantajosa a outra parte, deixando
assim ambos os lados satisfeitos.

Mesmo tendo um longo registro de existéncia o termo negociacao
internacional somente foi acrescido ao conceito de negociacdo com o fim da guerra
fria. De acordo com Berton; Kimura e Zartman (1999), a negociacdo € um
comportamento universal humano importante na resolucao de conflitos e serve como
uma ferramenta de diplomacia muito importante. Ela também néo é usada somente
entre rivais, oponentes e inimigos, mas também entre amigos proximos, aliados e
pessoas com 0s mesmos objetivos e ideias. Costa (2005, p. 1) também associa a
negociagao com a resolugao de conflitos: “Negociagdo € um dos meios de resolugéo
de conflitos mais importantes do comércio internacional, existe desde o inicio dos
tempos. [...]".

Comparando a negociacdo internacional com a negociacao existente
diariamente em nosso cotidiano Martinelli, Ventura e Machado (2007) chegam a
conclusédo que a negociacao internacional € muito mais complexa que a doméstica

pois enquanto a negociacdo domestica lida com variaveis conhecidas, que estdo
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presentes no seu dia a dia, as negociagdes internacionais ira lidar com variaveis

muito mais complexas e muitas vezes desconhecidas. Sendo que ha diversos
fatores que influenciam esta, desde os fatores politicos econémicos até as variaveis
culturais e de valores. Todos os aspectos caracteristicos da regido sdo de extrema
importancia no processo de negociacao.

Mathias (2006, p.197) associa a negociacdo internacional ao grau de
importancia da diplomacia: “A negociagao internacional compete a diplomacia, como
instrumento que é da politica externa dos Estados. Ela € a esséncia da diplomacia.
N&o ha diplomacia sem negociacdo. E na melhor arte da negociacdo estara a mais
eficiente diplomacia”. De acordo com o autor, a negociacdo ndo s6 podera tratar de
atos de comércio, mas também existe negociacdo entre nacdes, estados e
governos, 0 que ira transformar a negociacdo internacional em uma negociacado
diplomatica abrangendo a diplomacia existente em cada tipo de governo, sendo que
onde ndo héa diplomacia, ndo ha como haver negociacao.

De acordo com Jank e Tachinardi (2007) a negociacao internacional pode
influenciar na forma como um pais ou um bloco econdmico organizam seu ambiente
institucional, ela acaba por organizar o quadro institucional gerando uma reducéo de
custos e consequentemente a melhoria da instituicao.

Com a frequente integragdo entre 0s mercados a negociacdo
internacional passou a se intensificar propiciando varias opc¢fes tanto de vendas
como de compra, proporcionando assim um aumento nas técnicas e mecanismos
para auxiliar nas negociacdes internacionais (PINHEIRO; DAMASCENO; GOUVEIA.
2010).

Para poder ter uma sucessiva negociacdo no comércio internacional, ha
alguns passos que se seguidos tornam a negociacdo mais facil e promissora. Deve-
se comecar pela preparacdo, nesta faze deve-se identificar as partes negociantes,
ou seja, saber quem tem o poder de negociacdo dentro da equipe, pois em varios
paises ha pessoas de fora da empresa que participardo da negociacao
(BEHRENDS, 2002).

Deve-se também, estabelecer as necessidades, que nada mais é do que
aumentar o interesse da parte compradora no produto negociado. E necessario,
junto a isso deixar claro quais sdo 0s objetivos e intengcbes da negociagao

internacional. Tendo elaborado estes passos, deve-se entdo avaliar o poder do
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negociador, seja ele de informacdo, experiéncia, relacdes ou carismatico, cada

negociador desenvolve algum tipo de qualidade que ira diferencia-lo dos demais
(BEHRENDS, 2002).

Ja no segundo passo estd presente a interagcdo, comecando desde as
apresentacdes e cortesias iniciais, a identificacdo do motivo do encontro, a seguir
sdo estabelecido as alternativas onde sao expostos os produtos, seus precos e
prazos de entrega, entre outros. A partir dai € comecado o fechamento da
negociagao internacional, seguindo pela despedida e a previsdo de possiveis novos
encontros (BEHRENDS, 2002).

Na maioria das organizacfes brasileiras ndo ha o foco na preparacdo da
negociagao, isso pode acarretar problemas na negociagéo relacionados a falta de
conhecimentos relacionados aos hébitos e culturas do pais de destino (FLORIANI,
2002). A primeira atitude a se tomar para melhorar este fator seria o melhor
conhecimento relacionado as negociacfes e suas teorias, proporcionando assim
uma maior visdo do processo de negociacdo pelo gestor que podera perceber
solugdes néo visualizadas anteriormente (GARCIA, 2007).

“Negociacao internacional relaciona-se com varias areas de estudo,
dentre as quais ha a diplomacia, negocios, direito, comércio internacional e
cooperacgao internacional [..]"(MANZUR, 2010, p. 03). Ela é diretamente influenciada
pela cultura, conhecimentos e habitos dos negociadores. Sendo necesséario o
conhecimento das diferencas culturais e habitos dos paises negociadores
(ANDRADE; ALYRIO; MACEDO, 2004; PINHEIRO; DAMASCENO; GOUVEIA,
2010).

Com o aumento cada vez maior da globalizacdo as empresas que
buscam por mercados no exterior passam assim a se adaptar cada vez mais e
melhor as caracteristicas dos paises e regides alvo. Aprimorando o aprendizado em
linguas, culturas e costumes, procurando se adequar a realidade em que estédo
inseridas. Com isso o fator cultura se tornou um dos fatores mais importantes a
serem levados em consideracao pelas empresas, pois estas empresas necessitam
se adaptas as diferencgas culturais existentes no mercado em que estéo inseridas ou
gue pretendem entrar (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).
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2.2 QUESTOES CULTURAIS NAS NEGOCIACOES INTERNACIONAIS

Cada populacdo tem uma cultura, uma crenga, alguns séo mais frios
como exemplo os americanos e croatas, enquanto outros sdo mais amistosos como
0s argentinos e brasileiros por exemplo. Ha varios fatores que diferenciam uma
cultura da outra e que influenciardo diretamente na negociacédo, sendo na questao
de tempo, comunicacgao, intervalos ou entre outros. Cabe aos negociadores saberem
se adaptar a cada perfil de cliente. Nunca se deve tomar o perfil de um povo como
absoluto e também nunca se deve criar estereétipos. E essencial tem um bom
conhecimento das diferencas entre as nacdes, o negociador deverd saber se é
necessario levar presentes ao seu cliente ou ndo, ter conhecimento a respeito de
gestos que podem ser ofensivos em algumas culturas, enquanto em outras pode ser
um sinal positivo ou ndo ter significado algum (MARTINELLI; VENTURA,;
MACHADO, 2007).

Junqueira (200?) demonstra em seu estudo que para uma negociagao
alcancar o sucesso desejado ambos os lados negociadores devem estar cientes dos
fatores culturais envolvidos na negociacédo e todos 0os negociadores devem estar a
par da cultura de seu semelhante, ndo sendo somente um representante de cada
lado o responsavel por conhecer as diferencas e semelhancas abordadas, os
negociadores devem saber o que fazer com as informacfes obtidas, assim como
usa-las no decorrer do encontro.

A cultura dentro das organizacbes € formada por um conjunto de
mentalidades e saberes, procura a unido de todos os membros em volta de um
objetivo ou modo de viver igualitario. E ela que proporciona as referencias proprias
da organizacao, pois sem elas a organizacdo dependeria das definicées infundadas
de seus membros o que futuramente poderia acarretar na dificuldade de orientagbes
e procedimentos. E a identidade da empresa e quando ocorre alguma fus&o, juncio
ou incorporacdes ha uma grande diversidade de diferencas o que pode causar a
desorientacdo dos agentes, resisténcia de alguns lados a incorporacdo de novos
métodos e objetivos aos antigos ja executados colocando em vista os padrdes
culturais ja consolidados de cada uma (SROUR, 1998).

De acordo com Ostrower (1986), o comportamento das pessoas esta

relacionado a cultura em que ele esta ligado, no meio em que vive, sendo que desde
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pequeno ja crescemos de acordo com uma cultura. A partir disso vem a tona a

necessidade das empresas de terem profissionais de diferentes culturas para que
ndo ocorram conflitos culturais nas negociacbes com o exterior, pois € de suma
importancia o conhecimento das caracteristicas do pais com o qual se pretende

negociar.

2.2.1 Cultura brasileira

Sendo um pais que desde seu principio vem sofrendo influencias de
outras nacdes e populagdes, com diversos habitos e culturas, o Brasil possui uma
infinidade de caracteristicas e culturas que se diferenciam entre cidades, estados e
regides. Analisando os principios de cada cultura pode-se afirmar que € muito dificil
citar uma cultura que seja propriamente brasileira, mesmo a indigena sofre
modificacdes de seus padrbes originais devido as influencias europeias de seu
descobrimento (VANNUCCHI, 2006).

Quanto as negocia¢bes internacionais, Pinheiro; Damasceno; Gouveia,
(2017?) e Costa (2006), falam que os negociadores brasileiros costumam ndo se
preparar para a negociacdo antecipadamente, gerando assim um maior uso de
improvisacdes e flexibilidade em relacdo ao tempo. Os brasileiros também
costumam ser otimistas e poucos objetivos nas negocia¢gdes o0 que pode acarretar a
falta de entendimento pelo outro lado e também acabarem se comprometendo com
coisas que ndo poderdo cumprir. Devido a preferéncia por acordos verbais e a téo
famosa camaradagem os negociadores brasileiros acabam tendo dificuldade no
tratamento dos processos objetivos da negociacéao.

Acuff (1998) cita algumas das caracteristicas tanto nas negociacdes
guanto nas questdes culturais e pessoais da populagao brasileiras como poderemos
ver nos paragrafos a seguir.

Nas negociagcdes o0s brasileiros gostam de conversar sobre diversos
assuntos antes de chegar ao tema especifico, estabelecendo assim um
relacionamento pessoal com o cliente. Gostam de pechinchar valores e é
aconselhavel que o negociador tenha ajuda de alguém que conheca a burocracia do
governo ao negociar com o Brasil (ACUFF, 1998).

Y

Ainda segundo Acuff (1998), quanto a conversacdo, deve-se evitar
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assuntos como politica, religido e desmatamento das florestas. O assunto de paixao

nacional é o futebol, assim como o desenvolvimento e recursos nacionais.
Brasileiros costumam ser expressivos ao falar e gostam daqueles que demonstram
emocdes e a proximidade fisica nas conversas. Ao chegar a uma reunido € comum
dar a mao a todos os presentes, amigos costumam se abracar e mulheres se
cumprimentam com beijos na face.

No Brasil € comum ter mulheres nos negdcios internacionais, assim como
na lideranca de empresas e é comum os homens fazerem comentarios a respeito
das mulheres que encontram na rua. Ao ser convidado a uma refeicdo, ndo se deve
tocar na comida com os dedos, assim como é desejavel que se leve um pequeno

presente ao ser convidado a ir a casa de alguém (ACUFF, 1998).

2.2.2 Cultura Emirados Arabes

Conhecidos por sua cultura e vestimentas distintas, os arabes costumam
ser coletivistas e afetivos em seus relacionamentos, concentrando-se mais nestes do
gue nas regras em uma negociacdo. Dao grande valor a amizade, honra, confianca
e reciprocidade, sendo que para eles é importante criar lacos de amizade com a
outra parte negociadora (WERNER, 2014).

Ainda segundo Werner (2014), a negociacdo com os arabes tendem a ser
lentas, com cortejos e sutilezas que devem ser retornadas. No momento das
negociacfes é comum falas alteradas e batidas na mesa, € natural encontros
familiares em almocos e jantares para que as familias se conhecam.

Quanto as atitudes e modos durante a negociacao, Kugelmeier (2014) e
Kuazaqui (2007) destacam que:

a) Ao optar por dar presentes, deve-se presentear somente o anfitrido da

familia, podem-se levar lembrancas tipicas do seu pais, no caso do Brasil,

camisas de futebol, itens com estampas dos cartdes postais brasileiros,

CDs, livros e entre outros. Também sdo bem aceitos canetas tinteiros

douradas. Porém deve-se ter cuidado caso for presentear com flores, pois

algumas cores tém significados negativos na regido, como por exemplo:
flores amarelas estéo relacionadas ao luto.

b) Os arabes cumprimentam-se somente com a mao direita, porém
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somente entre pessoas do mesmo sexo, somente é considerado o toque

entre pessoas de sexos opostos quando ha um vinculo familiar forte entre

ambos, sendo que um homem jamais deve tocar uma mulher em publico.

Considera-se indelicado fazer comentarios, perguntas e se dirigir a

esposa, filhas e irmas do anfitrido, a ndo ser que a atitude parta delas.

c) Quanto a pontualidade os éarabes ndo sao muito diferentes dos

brasileiros, preferindo ndo planejar com antecedéncia seus encontros de

negécios, podendo e geralmente se atrasando para suas reuniées, porém,

o convidado sempre deve manter a pontualidade e sempre avisar caso

ocorra algum atraso.

d) Nunca se deve mostrar a sola do sapato a um arabe, pois isso é

considerado um forte insulto devido a sola do sapado estar em contato

com o chéo e ser considerada impura. Ao conversar com outra pessoa é

apreciado que a pessoa converse olhando no olho da outra pessoa e na

negociacdo preferem a negociacdo pessoal, bate papo entre o0s
negociadores e ndo por escrito.

e) Assim como os brasileiros eles ddo grande valor a barganha, sendo

que eles partem do provérbio de que “se nao se negocia de forma

rentavel ndo se negociara durante muito tempo”. Deve se convencé-los a

respeito do valor do produto.

f) Geralmente comegcam com pequenas compras para avaliar a empresa,

seu produto, entrega e cumprimento de prazos.

No geral a cultura dos paises arabes € bastante semelhante, mas ha
diferencas entre algumas regifes, um grande exemplo disso é a insercao da mulher
no mercado de trabalho, enquanto na maioria dos paises a mulher é totalmente
proibida de exercer cargos altos dentro de uma empresa e até de negociar. Nos
emirados Arabes Unidos isto ja ndo é totalmente uma raridade, e geralmente s&o
tratadas com seriedade (KUGELMEIER, 2009).

2.3 INTERNACIONALIZACAO DAS EMPRESAS

De acordo com Palloix (1974) a definicdo do termo internacionalizagéo é

imprecisa, pois é relacionado este termo ao fato de que quanto maior 0 numero de
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multinacionais na economia nacional maior a dominancia na economia internacional,

portanto o terno internacionalizacdo surgiu para definir este processo. Ja Cintra e
Mourédo (2005) definem internacionalizacdo como sendo a aplicagdo de um
planejamento estratégico em uma empresa para que esta possa atuar em diversos
paises.

Para a UNCTAD (2006) a internacionalizacéo € decorrente do aumento da
industrializacdo dos paises, assim as empresas, com o0 aumento de sua capacidade,
passam a competir com o mercado internacional. De acordo com Loureiro e Santos
(1991) a empresa deve levar em consideracao suas caracteristicas e sua realidade e
também deve respeitar as caracteristicas do mercado no qual pretende se inserir.
Ainda de acordo com 0s mesmos autores, a empresa deve adequar seu processo de
decisado para a criagdo de uma estratégia de internacionalizacao.

‘A questdo da internacionalizacdo de empresas é complexa e comporta
diferentes perspectivas, que lancam luzes sobre aspectos diversos do fenébmeno,
partindo de pressupostos distintos sobre a sua logica de funcionamento” (FLEURY,
FLEURY, 2007, p. 4). Segundo os autores, existem trés maneiras diferenciadas de
por em evidencia o processo de internacionalizacdo. Na primeira forma, a empresa
original, ou seja, a matriz € o foco de interlocucdo. Ja a segunda maneira p6e em
evidencia as empresas subsidiarias a partir da ideia de que cada uma dessas possui
uma forma diferenciada de trabalho. Enquanto a terceira forma analisa somente o
processo de internacionalizacédo de acordo com os sistemas de producédo. Cabendo
assim ao pesquisador decidir qual das op¢bes € o mais adequado para o seu
processo de internacionalizacédo (FLEURY; FLEURY, 2007).

Para interagir no mercado internacional as empresas procuram por
vantagens que tornem este mercado mais vantajoso que 0 nacional, tais vantagens

hY

podem ser classificadas em trés tipos: vantagens especificas a propriedade,
vantagem de localizacdo e vantagem de internalizacdo. Vantagens especificas a
propriedade sdo as referentes a empresa, as vantagens de localizacdo séao
influenciadas pelas diferencas e caracteristicas dos paises produtores e
compradores, j4 as vantagens de internalizacdo sdo referentes as chances que a
empresa tem para internalizar em vez de investir no mercado interno (CAMEX, et al.
2009).

Fleury e Fleury (2007) abordam como principais motivos para a
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internacionalizacdo os desejos de crescimento para empresas ja consolidadas no

mercado interno, investimento em instalacbes para dar apoio as exportacoes,
acompanhamento do cliente, matéria prima e producdo mais baratos que as
nacionais, valorizagdo da marca tanto em mercado internacional quanto no mercado
nacional, entre outros. Ja Jank e Tachinardi (2007) tratam esses motivos como
sendo a busca de novos mercados, recursos naturais e politicas de atratividades.

Porém, antes de adentrar no mercado exterior as empresas devem
dedicar certo tempo para a busca de informacdes a respeito do mercado alvo, com
estas informacdes em maos deve-se fazer uma analise aprofundada para que
possam identificar os possiveis riscos prejudiciais ao seu investimento (MARSH,
s.d.).

A internacionalizacdo permite as empresas, dentre outras vantagens, a
protecdo a respeito de taxas de cambio desfavoraveis, riscos, melhor acesso aos
mercados do pais investido, independéncia do mercado interno, adaptabilidade dos
produtos e entre outros (CAMEX, et al. 2009).

Oliveira (2010), fala que as empresas podem optar por diversos modos de
internacionalizacado, dentre eles podemos citar os mais frequentes;

a) Exportacdo: modo mais rapido e préatico para a internacionalizacao,
com a exportacdo a empresa adentra diretamente ou indiretamente no
mercado internacional. Sendo que, de maneira direta e empresa
negocia diretamente com o importador, enquanto na exportacéo
indireta a empresa ira utilizar intermediarios para a exportacéo,
podendo Ester ser agentes, tradings e entre outros.

b) Licenciamento: neste modo a empresa libera o direito a producado e
venda de seus produtos a outra empresa por royalties. Esta forma de
internacionalizagdo proporciona 0 acesso mais rapido ao mercado
exterior assim como a diminuicdo de riscos de um investimento mal
sucedido.

c) Franquia: ocorre quando a empresa em questdo vende o direito de
utilizagdo de sua marca, assim como suas técnicas a outra empresa.
Este método proporciona uma rapida expansao, porém, ndo ha como
ter controle sobre a qualidade dos produtos e custos de coordenacéo.

d) Joint Venture: é a unido de empresas, sendo que estas ndo perdem



25
sua identidade e caracteristicas. As Joint Ventures unem-se para a

criacdo de produtos e servicos que possuem em comum, adquirindo
assim beneficios melhores que individualmente. Porém para tal
processo de internacionalizacdo deve ser feito a andlise do perfil da
empresa com a qual se ira negociar, identificando suas caracteristicas
gue poderao gerar conflitos na negociacéao.
e) Aliancas Estratégicas: ocorre quando a empresa compartilha os
custos e recursos com outra empresa situada no pais desejado para a
internacionalizacdo. Este método proporciona respostas mais rapidas
guanto a competitividade e também uma forma mais rapida de explorar
as oportunidades vistas em tal mercado.
A internacionalizacdo trard varias vantagens a empresa, portanto cabe a
esta verificar os mercados mais adequados ao seu produto assim como identificar
gual o modelo de internacionalizagcdo mais vantajoso para 0 seu ramo de atividade,

levando em consideracado os possiveis riscos e retornos da situacao (VIDAL, 2012).

2.4 QUESTOES ETICAS NAS NEGOCIACOES INTERNACIONAIS

As questdes éticas comecaram a ser desenvolvidas desde Platdo e
Sdcrates, sendo discutida de forma légica por Platdo e de racionalmente através de
Sdcrates. A partir dai muitos autores publicaram estudos relacionados a ética, alguns
abordando faces relacionadas a natureza, outros a natureza humana apresentando
gquestdes morais, formais, religiosas (ANDRADE; ALYRIO; VILAS BOAS, 2006).

Para muitos executivos e donos de empresas, a ética e 0s negocios sao
duas coisas totalmente opostas, pois devido a sua ganancia e outros fatores tendem
a pensar que ndo ha como ter um bom lucro seguindo os padrbes éticos, tais
executivos preferem deixar os assuntos éticos como responsabilidade de seus
gerentes. Porém, atualmente o assunto ética envolve todos 0s cargos e todas as
funcBes da empresa, assim como esta presente nas midias, tendo como norma nas
empresas o codigo de conduta (NASH, 2001).

Em muitas abordagens a ética € frequentemente confundida com moral,
entende-se por moral, as regras que determinam o comportamento geralmente

referente a populacdo em geral., se um comportamento ou atitude € considerada
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boa ou ma, sendo basicamente formada pelos valores. Ja a ética € considerada uma

avaliacdo da moral, tanto descritiva como comparativa em que uma determinada
pessoa ou instituicdo definira de que forma se utilizara dela (LEISINGER; SCHMITT,
2002).

Etica nos negocios é um reflexo do que os administradores e o restante
da empresa executam, sdo escolhas que tem como base a moral de cada um,
porém isto pode sofrer mudancas devido as pressfes e as oportunidades de adquirir
mais poder. Ainda segundo Nash (2001, p.6) ética nas organizacoes €:

[...] o estudo da forma pela qual normas morais pessoais se aplicam as
atividades e aos objetivos da empresa comercial. Nao se trata de um padrao
moral separado, mas do estudo de como o contexto dos negocios cria seus
problemas proprios e exclusivos & pessoa moral que atua como um gerente
desse sistema.

De acordo com Caravantes (1991, p.96), para que a ética faca sentido ela
deve abranger diversos fatores relacionados ao ser humano ou a natureza do

mundo como podemos ver no texto a seguir:

[...] nenhuma consideragao ética tem sentido sendo dentro de um sistema
coerente, que inclua a) pressupostos relativos a natureza do mundo ou ao
contexto dentro do qual se esteja atuando; b) nogcbes sobre a natureza do
Homem, sua capacidade e suas limita¢des e c) alguma nocao de propésito,
gue conceda significado as ac¢des proprias que se realize, bem como ao
esforgo cooperativo feito com as demais pessoas.

Em uma negociacdo internacional, a ética nem sempre € seguida, ha
momentos em que ndo se pode seguir completamente as leis e a ética para o
fechamento de uma negociacdo. Mentiras sempre sdo contadas, porém cabe ao
negociador estar ciente de que esta mentira nao deve influenciar na qualidade do
produto, ou seja, ele nao devera omitir ou negar defeitos( MARTINELLI; VENTURA;
MACHADO, 2007).

Ainda de acordo com Matrtinelli, Ventura, Machado (2007), um exemplo
disso € um comprador que ao entrar em uma revenda de carros diz estar somente
olhando, mas em seguida pede informacdes a respeito de um modelo de carro,
neste ponto o vendedor passa as qualidades e diferenciais do modelo ao cliente,
porém nao repassa o real estado do motor por exemplo. Tal omissdo podera gerar
custos ao comprador, enquanto a mentira contada pelo comprador na entrada da loja
nao gerara nenhum dano ou custo ao vendedor.

Tendo em vista o exemplo citado acima chega-se a conclusao de que
ética € fundamental em uma negociacdo internacional, porém ela pode ndo ser

seguida diretamente em todos os momentos. Cabe a cada negociador a deciséo de
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seguir os padrdes éticos ou ndo (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

2.5 EXPORTACOES E IMPORTACOES BRASILEIRAS

No ano de 2013 as exportacdes brasileiras somaram U$$ 242,2 bilhdes,
representando o terceiro melhor resultado da historia sendo inferior apenas aos U$$
242,6 bilhdes de 2012 e aos U$$ 256 bilhdes de 2011. J4 as importagdes chegaram
a U$$ 239,6 bilhdes, com um crescimento de 6,5% em relacdo ao ano de 2012,
tornando-se assim o0 maior volume ja registrado. A partir destes resultados define-se
que o saldo comercial brasileiro foi de U$$ 2,5 bilhBes e a corrente de comércio
chegou a U$$ 481, 8 bilhdes, apresentando um aumento de 2,6% em relacdo ao ano
de 2012. Este valor somente foi menor que os U$$ 482,3 bilhdes de 2011. Houve
uma reducdo de 28,4 % nas exportacdes de petréleo e derivados, ja houve um
aumento de 16,3% nas importacdes em relacdo ao mesmo periodo de 2012 (MDIC,
2014).

Figura 1 - Comparativo exportagdes 2013-2012
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Fonte: MDIC, 2014.

Ainda segundo o MDIC (Ministério do Desenvolvimento, Industria e

Comércio Exterior) houve também um crescimento de 1,8 % nas exportagbes de
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bens manufaturados no ano de 2013, sendo que a maior parte destas exportacbes

foi de automoveis, seguido pela soja em grdos, obras de marmore e granito,
minérios de cobre, couro, carne bovina, milho e celulose. J4 os principais produtos
importados pelo Brasil no mesmo ano foram: petroleo bruto, circuitos eletrénicos,
transmissores/receptores, pecas para veiculos, medicamentos, automoveis, Oleos
combustiveis, gas natural, equipamentos elétricos e motores para aviacdo
(SEBRAE, 2014).

Os principais paises exportadores para o Brasil no ano de 2013 foram:
Estados Unidos, China, Argentina e Alemanha. Enquanto que o0s principais
importadores do Brasil foram: China, Estados Unidos, Argentina, Holanda e Japao
(SEBRAE, 2014).

Em comparagdo com o mesmo periodo de 2013, as exportacdes
brasileiras de 2014 tiveram uma queda de 3,3% sendo que em 2013 a média diaria
de exportagbes foi de US$ 916,3 milhdes, enquanto que em 2014 foram de US$
916,9 milhdes. Ja as importacdes foram 3% mais baixas que o mesmo periodo de
2013, fechando o periodo de janeiro a terceira semana de outubro de 2014 com uma
média diaria de US$ 923,3 bilhdes, enquanto no mesmo periodo de 2013 estas
foram de US$ 951,7 milhdes diarios. Percebendo-se assim que no ano de 2014 ha
um déficit de US$ 1,278 bilhdo na balanca comercial brasileira, sendo que no
mesmo periodo de 2013 este déficit era de US$ 757 milhdes (MDIC, 2014).

Figura 2 - Exportacdes 2005 a 2014
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Figura 3 - Importagdes 2005 a 2014
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Analisando o més de agosto de 2014 foi concluido que houve uma queda
de 17,3% nas exportacbes quando comparadas com o mesmo periodo do ano
anterior, tendo como principal causador desta queda a diminuicdo da producédo de
produtos manufaturados e basicos. Porém, ocorreu um aumento nas exportacdes de
produtos semimanufaturados. Ja a média diaria das importacdes até a 32 semana de
outubro foram 13,7 % mais baixas que o0 mesmo periodo de 2013, sendo que cairam
0s gastos com combustiveis e lubrificantes, veiculos e partes, equipamentos

mecanicos e siderurgicos (MDIC, 2014).

2.6 EXPORTACOES E IMPORTACOES DOS EMIRADOS ARABES

Os Emirados Arabes Unidos (EAU) estdo localizados na Peninsula
Arabica e sdo formados por 7 emirados: Abu Dhabi, Dubai, Sharjah, Ras
Al Khaimah, Fujairah, Ajman e Umm Al Qaiwan. Totalizando uma area de 83.600 km?
que é banhada pelo Golfo de Oma e o Golfo Arabe, assim como possui desertos e
montanhas, formando assim um territorio bem variado. Seus principais estados séao
Abu Dhabi que é a capital e abundante em petroleo, e também Dubai que tem como
principais fontes de renda o turismo, assim como comércio, financas e logistica
(BRASIL GLOBAL, 200?).

Antes de comecarem a produzir petréleo no ano de 1962, os EAU tinham
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sua renda basicamente vinda de pescados e da extracdo de pérolas. Atualmente o

petréleo e o gas natural compreendem um terco do PIB da federacédo, seguindo com
0 setor de servicos que compreende cerca de 60% do mesmo (APEX BRASIL,
2007?).

Tendo como principal objetivo a promocédo de politicas econbmicas
voltadas para o crescimento da economia, assim como sua diversificacdo, os EAU
fazem parte do GATT desde 1994 e tornaram-se membro da OMC em 1996.
Também fazem parte do Conselho de Cooperacdo do Golfo, que é um acordo
regional formado com o objetivo de uma total integracéo regional. Faz parte ainda de
acordos bilaterais com a Siria, Jordania, Libano, Marrocos e Iraque (APEX BRASIL,
2007?).

Ainda de acordo com a Apex Brasil (201?) no periodo de 2001 a 2010 a
evolucédo do comércio dos Emirados Arabes teve um crescimento maior no periodo
de 2004 a 2008, como podemos ver no gréafico abaixo, sendo que neste periodo
chegaram a uma taxa de crescimento de 26,3% anuais. Suas exportacdes que em
2004 foram de US$ 62,9 bilhdes passaram a ser, em 2008, de US$ 157,6 bilhdes,
significando assim um aumento de 25, 8% ao ano. Nao somente suas exportacées
tiveram um crescimento significativo, suas importacdes cresceram de US$ 62,9
Bilhdes, em 2004, para US$ 157,6 bilhdes em 2008, representando uma taxa de
crescimento de 26,7 % ao ano neste periodo. Para se ter uma nogdo de tal
crescimento, no periodo de 2001 a 2003 a soma de suas exportacdes e importacdes
ficaram entre US$ 70,5 bilhdes e US$ 99,3 bilhbes em todo o periodo, tendo um

crescimento de 22,5% nas importacdes anualmente e 14,5% nas exportacoes.
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Figura 4 - Evolugdo comércio Emirados Arabes
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Fonte: UN Comtrade. Elaborag¢@o UICC/Apex-Brasil, 2007?.

Ja em 2013 ocorreu um aumento de 71,2% no seu comércio exterior em
relacdo ao ano de 2009, partindo de US$ 247 bilhdes para US$ 423 bilhdes. Porém,
mesmo com este aumento sua balanca comercial fechou o ano de 2013 com um
déficit de US$ 7 bilhdes (MRE; DPR; DIC, 2014).

Os principais paises de destino das exportagdes dos Emirados Arabes
foram: india, Suica, Arabia Saudita, Brasil, Ird, Noruega, Paquistdo, Oma, Catar e
Kuaite. Sendo que os principais paises importadores para os EAU foram: india,
China, EUA, Alemanha, Japao, Reino Unido, Italia, Franca, Coréia do Sul e Arébia
Saudita. J& os principais produtos exportados foram dos setores de joalheria, pedras
preciosas e metais preciosos, seguido pelos plasticos, navios, barcos e estruturas
flutuantes, acucar e doces, aluminio, ferro e aco, 6leos, cobre, sal e entre outros.
Nas importacdes os principais produtos foram dos setores de joalheria, pedras e
metais preciosos, seguido por caldeiras, maquinas e equipamentos, veiculos,
eletrbnicos, avides e suas partes, ferro e aco, plastico e entre outros (MRE; DPR;
DIC, 2014).

No ano de 2013 suas vendas foram direcionadas aos paises asiaticos que
ficaram com 86% delas, sendo seguidos pela Unido Europeia que ficou com 6%,
Africa com 4% e continente americano com 2%. No ranking dos compradores dos
EAU o Brasil ficou com a posi¢cdo de numero 32, com apenas 0,3% do total das

vendas. J& nas importacdes feitas pelos EAU, o Brasil ocupou a posi¢cdo de niamero
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19, fornecendo 1,2 % do total. Sendo que a Asia foi o principal fornecedor neste ano

com 53% do total, seguido por EU com 27%, continente americano com 14% e
Africa com 2% do total (MRE; DPR; DIC, 2014).

2.7 NEGOCIACOES INTERNACIONAIS ENTRE BRASIL X EMIRADOS ARABES

Entre janeiro e setembro de 2010 os EAU ficaram em quarto lugar entre
0S parceiros comerciais arabes do Brasil. Os principais produtos importados pelo
Brasil foram: combustiveis minerais, fertilizantes e maquinas agricolas. Enquanto os
principais produtos importados pelos Emirados foram: Acgucares, carne e ouro
(CAMARA DE COMERCIO ARABE BRASILEIRA, 201?). Ja4 no ano de 2013 estes
foram o 34° parceiro comercial brasileiro, sendo que as exportacdes feitas para tais
paises foram em maior parte compostas por produtos basicos, tendo destaque as
carnes e minérios. Em seguida foi exportado acglcar refinado, maquinas mecanicas e
produtos semimanufaturados. Enquanto isso as importacdes brasileiras de tais
paises foram lideradas pelos produtos manufaturados, seguido pelos béasicos e
semimanufaturados (BRASILGLOBAL, 201?).

Figura 5 - Comércio entre Brasil e Emirados Arabes
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Fonte: MDIC. Elaboracdo UICC/Apex-Brasil, 2017.
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Fazendo uma analise do comércio entre o Brasil e os Emirados Arabes,

conclui-se que no periodo entre 2005 e 2010 os principais produtos exportados pelo
Brasil foram de origem primaria e intensivos em recursos naturais, sendo que em
2005 eram 69,5% do total das exportagcdes e em 2010 passaram a ser 82,3% do
total das exportacdes do Brasil para os EAU.

Devido a isso, ocorreu uma queda nos produtos manufaturados que
passaram de 15,7% para somente 2,5% no decorrer do periodo. Porém, de uma
maneira geral as exportagdes feitas pelo Brasil aos Emirados Arabes tiveram um
crescimento continuo, mantendo uma taxa anual de 23%, em média, sendo que em
2005 houve um significativo crescimento, de US$ 728 milhdes para US$ 1,8 bilh&o.
Ja as importacg@es feitas pelo Brasil dos EAU foram oscilantes, crescendo cerca de
30% ao ano no periodo de 200 a 2008, chegando ao final do periodo com um valor
de US$ 593 milhdes. No entanto, apos a crise internacional elas cairam cerca de
80%, chegando a um valor de apenas US$ 110 milhdes no ano de 2009 e no ano de
2010 tiveram uma leve recuperacgdo, passando a ser de US$ 177 milhbes, como
podemos analisar no gréfico a seguir (MERCADO FOCO, 2017?).

Figura 6 - Evolug&o balanga comercial entre BR e EAU
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Fonte: MDIC. Elaboracdo UICC/Apex-Brasil, 2017.

Fazendo uma relagdo da balanga comercial brasileira entre os anos 2013
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e 2014, observou-se que no ano de 2014 as importacOes brasileiras de paises

arabes tiveram um aumento de 0,24% em relacdo ao ano de 2013, somando ao final
do ano o valor de US$ 11,427 bilhdes, levando assim ao superavit de cerca de US$
2 bilhdes com os paises do Oriente Médio e Norte da Africa. J4 em relacdo ao
destino das exportacdes brasileiras a esta regido os Emirados Arabes ocuparam o
primeiro lugar com o valor de US$ 2,847 bilhdes em 2014, 10% maior que no ano de
2013 (ANBA, 2015).

Com relagéo as exportacdes, a Agéncia de Noticias Brasil - Arabe (ANBA)
(2015), destaca que suas receitas cairam, porém ouve um aumento de 3% no
volume exportado, tal situacdo é explicada pelo diretor geral da Camara Arabe,
Michel Alaby, como sendo devido a queda dos pregcos das commodities. Houve um
aumento nas exportacfes de produtos derivados do leite, somando US$ 82,7
milhdes, valor quase 3 vezes maior que o ano de 2013, assim como as exportacdes
de arroz que foram praticamente nulas no ano de 2013, ja no ano de 2014 estas
somaram o valor de US$ 22,7 milhdes. Houve também um aumento de 118% nas
vendas de produtos quimicos e conexos em relacdo a 2013; veiculos e tratores
tiveram um aumento de 226% em relacdo ao ano anterior, assim como aeronaves,
que no ano de 2014 chegaram a marca de US$ 226,7 milhdes, enquanto no ano de
2013 somente foram exportados pecas de reposicao.

Porém mesmo com todos estes aumentos, de acordo com a ANBA (2015)
ocorreu uma queda nas exportacdes de acgucar, minérios de ferro, milho e frango que
sdo alguns dos principais produtos exportados aos arabes. Mas mesmo assim,
ocorreu um aumento nas vendas de soja e carne bovina, assim como tubos de aco,

combustiveis e lubrificantes para aeronaves.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conhecimento cientifico € a apresentacdo de dados juntos com sua
descricdo, demonstra ndo s6 o que ocorreu, mas sim todos os fendmenos
relacionados aquilo, relaciona-se a situacdo final com os fatos e causas que
proporcionaram tal reacdo (CERVO; ABERVIAN, 1975).

Ja Lakatos e Marconi (1995, p. 17, 18) falam que conhecimento cientifico
é real, pois lida com os fatos e ocorréncias. Definem também algumas

caracteristicas do conhecimento cientifico:

[...] Constitui um conhecimento contingente, pois suas proposi¢des ou
hipéteses tém a sua veracidade ou falsidade conhecida através da
experimentacdo e ndo apenas pela razao[..]. E sistematico, ja que se trata
de um saber ordenado logicamente, formando um sistema de idéias (teoria)
e ndo conhecimentos dispersos e desconexos. Possui a caracteristica da
verificabilidade, a tal ponto que as afirmacdes (hipdteses) que ndo podem
ser comprovadas ndo pertencem ao dmbito da ciéncia. Constitui-se em
conhecimento falivel, em virtude de néo ser definitivo, absoluto ou final e,
por este motivo, € aproximadamente exato: noas proposicdes e 0
desenvolvimento de técnicas podem reformular o acervo de teoria existente.

Neste capitulo é abordado a forma como o trabalho foi realizado a partir
de seus objetivos. Desta forma, a seguir sera apresentado o delineamento da

pesquisa, definicdo da populacado-alvo, plano de coleta e analise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método de pesquisa utilizado foi pesquisa descritiva, junto com a
pesquisa explicativa. De acordo com Boaventura (2004, p.57) tais pesquisas

definem-se como:

As pesquisas descritivas identificam as caracteristicas de determinada
populagdo ou fenébmeno. O melhor exemplo é o levantamento ou survey.
Por fim, as explicativas objetivam identificar os fatores que interferem ou
condicionam a ocorréncia dos fenbmenos, com a pesquisa experimental e
expost facto (a partir do fato passado).

O estudo foi realizado através de pesquisa bibliografica. Tal tipo de
pesquisa tem como objetivo a juncdo dos dados referentes ao assunto pesquisado,
podendo ser encontrados tanto em livros, jornais, revistas, monografias, como
também em documentos e publicacbes em meio eletrénico. (CERVO; BERVIAN,
1976).

Para tal foi realizada uma pesquisa em bases de dados disponiveis na
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internet, a fim de identificar os artigos, dissertacbes e teses, e outros estudos

cientificos para dar sustentacdo a pesquisa. Livros didaticos também foram
utilizados na presente pesquisa. Tendo os resultados disponiveis tanto na pesquisa
via internet quanto na pesquisa bibliografica foi selecionado os artigos e demais
resultados abordando o tema proposto pelo trabalho e assim feito o estudo em cima
destes resultados a fim de encontrar os pontos em comum e também as diferencas
encontradas pelos pesquisadores em relagdo as diferencas culturais nas
negociagdes internacionais do Brasil com os Emirados Arabes Unidos.

Pode-se observar, por meio da pesquisa, que ha muitos trabalhos ja
escritos que destacam a questdo das diferencas culturais nas negociacdes
internacionais, porém poucos trabalhos apresentam especificamente as diferencas

culturais nas negociais internacionais entre Brasil e os Emirados Arabes.

3.2 DEFINICAO DE AREA

A pesquisa serd realizada por meio bibliografico através de livros e
revistas e também sendo feito o levantamento dos documentos e registros

encontrados tanto em meio fisico como eletrénico no periodo de tempo de 15 anos.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A técnica utilizada para a coleta de dados referente aos objetivos
especificos sera de natureza secundaria, pois, serdo efetuadas pesquisas em sites,
bases de dados, boletins e documentos referentes ao tema do trabalho. N&o
havendo desta forma questionarios ou entrevistas entre pesquisador e empresas
envolvidas no ramo.

Tendo em vista que a pesquisa foi realizada em sites oficiais dos governos
abordados e também em bases de dados, boletins, documentos, revistas online e
repositérios, todos com reconhecimento na area pesquisada, o0s resultados
encontrados foram separados por subtemas e analisados pela pesquisadora que
verificou os assuntos em comum abordados pelos resultados, assim como 0s pontos
que nao se igualavam e a partir disto chega-se as conclusbes abordadas

futuramente neste mesmo trabalho.
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3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A técnica de analise de dados utilizada foi uma abordagem qualitativa pois
proporcionara uma maior exatidao na analise dos dados.

De acordo com Martins e Theophilo (2009) e Gil (1996) a abordagem
qualitativa € formado por perguntas abertas na qual a pesquisadora interpretara os
dados obtidos. No caso do presente estudo foi feito pesquisa bibliografica na qual a
pesquisadora buscou por palavras chaves especificas nas bases de dados e
analisou os resultados obtidos a partir desta pesquisa, selecionando os que seriam

de importancia para o estudo.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 1 - Sintese dos procedimentos metodolégicos

Objetivos Tipo de Meios de Classificacdo |Técnicade |Procedimentos|Técnica de
Especificos |Pesquisa |Investigacdo |dos Dados da |Coleta de de Coleta de |Andlise dos
Pesquisa Dados Dados Dados

Descrever a Bibliografico |Secundario Sites e Pesquisa Qualitativa
cultura dos Artigos bibliografica e
Emirados . online
Arabes e Descritiva
Brasil
Identificar as Bibliografico |Secundario Sites, Livros |Pesquisa Qualitativa
diferencas - e Artigos bibliografica e

Descritiva .
entre as duas online
culturas
Demonstrar o Documental |Secundario Sites Pesquisa em |Qualitativa
historico de e Oficiais sites
comércio Explicativa |Bibliogréafico
entre tais
nacdes

Fonte: elaborado pelo autor
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo demonstrados os resultados obtidos através da
pesquisa bibliografica realizada. Foram analisados véarios estudos da area de

negociacdes internacionais.

4.1 QUADRO DE REVISAO SISTEMATICA

A revisdo sistematica ir4 utilizar os dados encontrados relativos ao tema
da pesquisa, disponibilizando a criacdo de um resumo de cada resultado
encontrado. Ela permite a juncdo de varios estudos feitos separadamente em um
quadro onde o pesquisador podera fazer uma sintese dos resultados, identificando
suas caracteristicas em comum, diferencas e até os pontos onde se necessita de um
estudo mais ampliado. Permite o estudo e comparacdo de um numero maior de
resultados, gerando assim um maior leque para comparacdes e interpretacbes
(SAMPAIO; MANCINI, 2007).

Para a elaboracdo do quadro de revisdo sistematica a seguir, foi
elaborada uma pesquisa em fontes de dados online, nas quais se pesquisou por
trabalhos publicados relacionados a cultura nas negociacfes internacionais,
diferencas culturais e a influencia da cultura nas negociagbes internacionais
mundiais e nas negocia¢des internacionais com os Emirados Arabes Unidos e os
paises arabes. Apds a pesquisa foi selecionado os artigos condizentes com o
objetivo da pesquisa e a seguir elaborado a andlise dos resultados dos mesmos,
identificando as caracteristicas e diferencas encontradas entre as pesquisas
apresentadas.
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REVISAO SISTEMATICA

Nr. | AUTORES ANO | TEMA OBIJETIVO RESULTADOS
Como conclusdo desse estudo destaca-se algumas diferencas entre os dois
negociadores, tais como: enquanto os negociadores italianos preocupam-se
. mais com a preparacdo da negociagdo, os brasileiros preocupam-se mais
A Cultura Nacional e as . preparac EOC1agE0, o P P .
- .. | Constatar diferencgas com o resultado da mesma. No caso da ocorréncia de algum conflito,
Negociagdes Comerciais . . o ~ . .
. culturais entre executivos | italianos optam por encontrar uma solugdo em que os dois lados saiam
A L Internacionais: Um o o R . -
Dinora Eliete Floriani. 2002 Comparativo Entre brasileiros e italianos nas | ganhando enquanto os brasileiros irdo optar por uma alternativa criativa.
Negociadores negociagGes comerciais Encontra-se também nas negociagdes brasileiras uma necessidade de
g. . . internacionais. consenso de varias pessoas, demandando maior tempo para o fechamento
Brasileiros e Italianos. e e ~ s . ~
da negociagdo. Ja os italianos sdo mais individualistas, ndo consultando
muitas pessoas para a tomada de decisdo, fechando assim as negociagdes
1 mais rapidamente.
A Influéncia das Nas negociacdes com a india, o tempo n3o é algo importante, sendo que isso
Losé Ricardo de Souza Barreiras Culturais nas Evidenciar como as pode acarretar longas esperas em reunides e constantes interrupg¢des para
Barbosa de Almeida; Estratégias de Venda de diferencas culturais tratar de outros assuntos. Ao ser convidado para encontros na casa do
Leonardo Rosan Dias podem se transformar em | anfitrido o negociador nunca deve aceitar a comida na primeira oferta e
2005 | Empresas Exportadoras

Figueiredo; Paola Andrea
Campi Herandez; Valéria
Formigoni.

Brasileiras - Um Estudo
Sobre Exportagdes Para
india.

barreiras as pretensdes
estratégicas de empresas
exportadoras brasileiras.

jamais agradecer apds o recebimento da refeigao, pois isto é considerado um
insulto. Ao conversar com os indianos deve-se manter uma distancia
consideravel e dificilmente olha-lo nos olhos, assim como evitar tocar a
pessoa com os pés ou tocar a cabeca do mesmo.
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Diego Leando dos Santos;
Me. Vera Denise Miiller

2007

A Influéncia dos
Aspectos Culturais nas
Negociagdes Com os
Paises Arabes.

Analisar a influéncia dos
aspectos culturais na
atuacdo de algumas
empresas do vale dos
Sinos junto aos Paises
Arabes.

De acordo com o problema deste artigo, percebe-se que o principal
problema encontrado pelas empresas foi o desconhecimento da cultura
arabe, devendo assim haver uma maior dedicagdo das empresas pelo
conhecimento antecipado das caracteristicas culturais do pais negociado.
Ndo deve-se impor prazos para eles e nos produtos ndo deve conter couro
de porco, assim como nas solas dos sapatos ndo pode conter nenhuma
escrita que lembre a escrita drabe, consequentemente Allah. Percebe-se que
os principais entraves encontrados pelos produtores brasileiros nas
exportagdes para os arabes ocorreram devido a falta de conhecimento
cultural, caracteristicas e costumes da populagdo arabe.

Denean Bornhofen;
Georgia Mueller Peres
Kistenmacher

2007

Negociagao
Internacional Baseada
na Influéncia Cultural:
Alemanha

Realgar a andlise dos
fatores culturais, para
construir um
conhecimento necessario
evitando "gafes" no
mercado internacional,
em especial na Alemanha.

Apesar da caréncia de informagdes culturais encontrada pelo autor. Conclui-
se que existem diferencas culturais, de estilo, gestos, fala e comportamentos
entre os paises analisados. Algumas caracteristicas como cumprimentos,
modos de tratamento, ndo devem ser esquecidos ao negociar com alemaes.
Ao contrario dos brasileiros e de algumas outras culturas, a pontualidade é
fundamental nos encontros com os alemaes, assim como ao cumprimenta-
los ndo se deve beijar o rosto como os brasileiros. Sdo sérios em seus
negocios e preferem ser chamados por suas formagdes, por exemplo:
professor, mestre e ndo por seu primeiro nome.

Maria Carolina Arvati

2007

Diferencas Culturais e
Negociagdes
Internacionais: Brasil e
Arabia Saudita.

Demonstrar as diferencas
culturais entre Brasil e
Arabia Saudita e como
essas diferencas podem
influenciar as negociagcdes
internacionais, mais
especificamente, as
negociagdes envolvidas
na exportagdo de carne.

Conclui-se com este estudo que, dentre as principais caracteristicas culturais
dos arabes, a mais importante em um processo de negociagao é a confianca.
Os arabes sdo um povo caloroso e festivo, porem sdo negociadores
persistentes e gostam de criar uma amizade antes do fechamento da
negociagdo, sendo que ndo se deve abordar o assunto da negociagao
imediatamente com eles pois, isto serd interpretado como desrespeitoso
para os mesmos. Apesar de todos os integrantes da empresa serem bem
ouvidos em uma negociagdao somente o executivo responsavel podera
assinar os documentos, pois acreditam que o funciondrio ndo tem eficiéncia
para tanto. Conclui-se ainda que apesar das diferengas existentes entre o
Brasil e a Arabia Saudita, as empresas estdo se esforcando para o
conhecimento cultural e os habitos do pais de destino.
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Mariana Baldi; Cassiane
Gragianin; Léda Isabella de
Lira Souza; Rafael da Silva
de Holanda.

2007

Brasil e China: A
Influéncia Cultural no
Processo de Negociagdo
Interorganizacional.

Apresentar de que forma
as diferengas culturais
entre Brasil e China
interferiram no processo
de negociagao da
empresa Leatherland.

Ao negociar com os chineses percebe-se que as mulheres sdo tratadas
igualmente nas negociagGes, ao contrario de algumas outras culturas no
mundo. Costumam fazer bastante perguntas sobre finangas, mercado,
manufatura e outros dados relevantes na negociagao, também nao
costumam encorajar debates e discussdes, em caso de algum conflito no
qual eles estejam certos costumam permanecerem quietos e pacientes.
Procuram criar uma relagdo de amizade anterior a negociagdo e todas as
partes sdo ouvidas na negociagdo para a coleta de dados referentes a
mesma. Os chineses costumam ndo demonstrar emog&es e em suas
negociacGes dificilmente arriscam algo sem ter total certeza dos resultados.

Emerson Wagner
Mairnardes; Mohamed
Amal; Maria José Carvalho
de Souza Domingues

2010

O Fator Cultura a Mesa
nas Negociagdes
Internacionais com o
Brasil.

Destacar aspectos da
cultura brasileira nos
negociadores deste pais
que influenciam as
negociagoes
internacionais.

Conclui-se que para a negociagao com o Brasil, o negociador estrangeiro
deve conhecer a cultura do pais assim como suas caracteristicas regionais,
pois tendem a diferir entre os estados, deve ser neutro culturalmente ndo
confundindo o Brasil com seus paises vizinhos. Também se aconselha que o
negociador estrangeiro aprenda um pouco de portugués, pois ndo ha
influencia da lingua inglesa no pais.

Leibi Roque

2010

Comércio Internacional:
Um Estudo das
Principais Dificuldades
Encontradas Pelas
Empresas Brasileiras no
Comeércio Exterior

Identificar os principais
desafios e barreiras que
empresas nacionais
brasileiras enfrentam no
comércio internacional;
assim como a
apresentacdo de possiveis
sugestdes e mudancas no
Governo brasileiro que
poderiam eliminar ou ao
menos minimizar tais
barreiras.

Apesar de todas as barreiras encontradas para as empresas adentrarem no
comércio exterior, com a criagao da OMC estas estdo sendo tratadas ou ja
superadas. Algumas das barreiras encontradas pelas empresas sao as tarifas,
distancia, diferencas culturais, tecnologias, assim como as politicas cambiais
instaveis e a burocracia aduaneira que acabam acarretando uma série de
documentos que prejudicam a agilidade na liberacdo das mercadorias.




42

Natdlia Lopes Jacinto;
Jamile Mamede Torres;
Libele Silva

2010

O Que o Negociador
Internacional Deve
Saber Para Negociar
Com os Arabes

Demonstrar um pouco da
cultura arabe e como
pode influenciar as
negociagoes
internacionais, bem
como, mostrar como o
negociador deve se
portar para conseguir
negociar com sucesso,
sem cometer gafes com
esse povo oriental,
buscando acrescentar
conhecimento aos alunos
e leitores deste artigo.

Ao negociar com a Arabia Saudita deve-se estar muito atento a cultura e
tradigGes do pais. Os arabes ndo ddo muito valor a horarios, podendo
sempre se atrasar para a negociacdo, mulheres jamais participardo de
negociagdes e encontros formais, seus dias da semana sdo diferentes dos
dias da semana da maior parte do mundo, sendo que |3 sdbado e domingo
sao considerados dias de trabalho comum, enquanto as quintas e sextas
feiras sdo como se fossem finais de semana. Ha também o periodo de
Ramadan que ocorre durante um més ndo fixo do ano, durante esse més ndo
se deve tentar marcar reuniées de negdcios nem negociar com 0s mesmos,
pois estardo reservados rezando e praticando o jejum. Conclui-se entdo que
o negociador é a alma da negociagdo, devendo ele fazer um estudo a
respeito do pais de destino primeiramente para estar a par de todas suas
caracteristicas de negdcios assim como sobre suas caracteristicas culturais,
afinal serd o negociador que ira concretizar a negociacdo ou nao.

10

Filipe Sobral; Eugénio
Carvalhal; Filipe Almeida

2012

O Estilo Brasileiro de
Negociar

Identificar o estilo de
negociacdo que tende a
ser adotado pelos
executivos brasileiros.

O autor chega a conclusdo de que o brasileiro prefere um contrato assinado
na negociagao, assim como ha aqueles que preferem formar um bom
relacionamento em primeiro lugar. Percebe-se aqui também a falta do
habito de se preparar para a negociacdo o que pode afetar nos resultados.
Preferem tomar as decisGes em grupo e ndo individualmente o que diminui
as chances de riscos. Quanto ao tempo, os negociadores brasileiros ndao dao
preferéncia por uma negocia¢do rapida, podendo haver pausas e distracoes
com outros assuntos . Qutro ponto bastante destacado dos negociadores
brasileiros é a dificuldade de escutar, eles frequentemente interrompem o
interlocutor, ndo utilizam periodos de siléncio e geralmente alteram a voz e
tendem a discutir com mais facilidade que demais negociadores. Outra
caracteristica forte nos negociadores brasileiros é a forma de lidar com as
regras, tentando sempre torna-las flexiveis.
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Gustavo Miranda Mendes

11

2014

A Influéncia dos
Aspectos Culturais nas
Negociagdes
Internacionais das
Agroindustrias
Brasileiras com o
Oriente Médio: Um
Estudo Multicaso.

Analisar os aspectos
culturais que influenciam
nas negociagdes
internacionais de
agroindustrias brasileiras
que exportam carne de
frango para o Oriente
Médio.

Deve-se ter um estudo detalhado das caracteristicas culturais que ensinara
como agir e se preparar para uma pré-negociagdo. O tempo nao é
importante para eles, e na negociagdao sempre havera barganha, por isso
deve se por uma margem maior no valor dos produtos. A postura formal é
importante, porém nas negociagdes ocorre relacionamento informal,
demonstrando interesse por parcerias longas sendo estabelecidas
principalmente pela confianga. Para isso normalmente ha jantares e eventos
com o objetivo de uma aproximagdo pessoal entre as partes.

Fonte: Elaborado pela autora
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Analisando o Quadro 2 acima se chega a conclusédo que apesar de conter

muito poucos estudos abordando as diferencas culturais nas negociacdes
internacionais do Brasil com os Emirados Arabes, ha varias diferencas culturais que
podem interferir nas negociacdes internacionais. Tais diferengcas podem interferir
diretamente no resultado caso ndo seja bem abordada pelo responsavel pela
negociacdo, assim como, um profissional que sabe como interagir com as diferencas
encontradas pode utilizar-se delas para a chegada de resultados positivos e
fechamento de contratos, principalmente entre dois povos que apesar de focar
bastante na criacdo de uma relacdo de amizade entre as partes antes da
concretizacdo do contrato, possuem caracteristicas culturais bastante conflitantes.

O principal foco encontrado pelas pesquisas foi que para se ter uma
negociacdo internacional bem sucedida primeiramente precisa-se fazer uma
pesquisa detalhada a respeito das tradi¢des, culturas e habitos do pais com o qual
pretende-se estabelecer uma relacéo de comércio. E fundamental para o negociador
estar ciente do que pode e ndo pode fazer durante a negociagao, assim como tratar
o anfitrido, desde cumprimentos até os gestos, pois estes costumam ter diversos
significados, variando de acordo com cada cultura e religido.

Ao se negociar com 0s arabes 0 negociador deve se preparar para uma
negociacdo longa e com algumas pausas, pois estes tém por preferéncia a criacao
de lagos de amizade antes de concretizar a negociacdo. O negociador deve estar
atento a algumas crencas da cultura arabe enquanto negocia com 0S mesmos,
como: ndo mostrar a sola do sapato, pois esta esta em contato com o chado que é
considerado impuro para sua religido, sendo assim tal gesto considerado um insulto,
assim como, tocar outra pessoa com o pé. Cumprimentos e refeicdes devem ser
feitos todos com a méao direita, pois a esquerda é considerada impura devido ao fato
deles a usarem na higiene pessoal. Nunca deve se fazer comentarios, conversar ou
tocar uma mulher arabe a néo ser que esta tome a iniciativa.

A principal caracteristica encontrada pelos pesquisadores e também por
Floriani (2002), que difere os negociadores brasileiros com os demais negociadores
do mundo é a falta de uma preparagdo antecipada para a negociacdo, o que pode
acarretar problemas para a chegada no resultado desejado. Enquanto os demais
paises abordados nas pesquisas procuram estudar as caracteristicas do pais a ser

feita a negociacdo, os brasileiros tendem a néo fazer tais pesquisas e irem para a
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negociacdo com a crenca de que tudo pode ser mudado e aperfeicoado a medida

gue necessario, principalmente no caso das leis e regras propostas nos contratos, o
gue pode levar a dificuldades em chegar ao resultado pretendido.

Percebe-se que ha a necessidade de que os negociadores brasileiros
procurem estudar mais a cultura com a qual ira negociar, sendo que isto deve partir
principalmente do negociador responsavel, mas néo significando que somente o
mesmo tenha o conhecimento. Quanto mais pessoas envolvidas na negociagao
tiverem conhecimento das tradi¢cbes e habitos com as quais ira trocar informacdes,
melhor a equipe sera vista pela outra parte, pois ira demonstrar que todos estdo
preocupados o sucesso do negacio.

Assim como ambos os paises preferem criar relacdes de amizades e
prevalecer o desejo por ambos de ter uma negociagdo com bastante interacdes
entre as partes acaba ocorrendo o que pode ser a grande caracteristica entre o
Brasil e os Emirados Arabes na negociacdo internacional, ambas as culturas
costumam ter negociacfes longas e com pausas, que podem ser por motivos
relacionados a negociacao ou também por assuntos externos a mesma. Também é

comum entre as duas culturas a ocorréncia de atrasos no cumprimento dos horarios.
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5 CONCLUSAO

Com o constante aumento da globalizacdo e cada vez mais o crescimento
da concorréncia no mercado interno as empresas passam a buscar por
oportunidades no comercio exterior. E cada vez maior o nimero de empresas
buscando a internacionalizacéo e parcerias externas.

O processo de internacionalizagdo normalmente é buscado por empresas
ja estabelecidas no mercado nacional e devido ao aumento da concorréncia e
globalizac&o optam por buscar novos mercados. Ha varios motivos que podem levar
estas empresas a optarem por isto, mas geralmente 0s principais sdo o
fortalecimento da marca, suporte para as exportacées no caso das empresas que
optam com abrir filiais em outros paises e, na grande maioria, a vantagem da
producdo mais barata que a nacional.

A negociacdo internacional € um fator essencial no processo de
internacionalizacdo da empresa. O termo negociacdo existe desde o inicio dos
tempos, pois mesmo em uma relacdo familiar h4 a necessidade de negociar
objetivos e deveres. Nas organizacdes nao € diferente, ha a negociacdo interna,
onde os subordinados negociam funcdes e prazos com seus superiores e assim por
diante. Porém na negociacao internacional ha outros fatores que influenciam além
das necessidades pessoais.

A negociacao internacional € diretamente influenciada pela cultura dos
paises envolvidos, seja direta ou indiretamente. Cada populacdo tem um tipo de
cultura e habitos que irdo influenciar na negociacdo, cabe ao profissional de
negociagdes internacionais saber como se portar e quais atitudes tomar frente a
cada tipo de cultura, para tal ele deve se preparar anteriormente para a negociacgao,
pesquisando e aprendendo as caracteristicas culturais, religiosas e crencas
pessoais do pais alvo da negociacdo. A falta de conhecimento a respeito destes
pontos pode levar a sérias “gafes” na negociacédo e em alguns casos até acarretar
dificuldades na conclusdo da mesma.

Diante de tais circunstancias, o trabalho buscou identificar as diferencias
culturais existentes nas negocia¢des internacionais entre o Brasil e os Emirados
Arabes.

Portanto, pode-se chegar a conclusdo de que as duas culturas possuem
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alguns pontos em comuns em algumas questdes, em relacdo ao tempo nas

negociacbes e também na forma de abordar estas. Porém ha algumas
caracteristicas que os negociadores devem ficar atentos ao negociar com tal pais,
assim como com a maioria dos arabes.

O Brasil possui uma miscigenacdo de culturas muito grande devido a
grande quantidade de nacionalidades existentes no pais, sendo praticamente
impossivel identificar uma cultura que seja Unica e totalmente brasileira, sem antes
ter sido influenciada por outra. J& nas negociacdes internacionais a principal
caracteristica encontrada a respeito dos negociadores brasileiros foi o habito de ndo
se prepararem antecipadamente para a negociag¢do internacional, baseando suas
negociacdes na improvisacao e flexibilidade em relagcédo ao tempo.

Outra caracteristica dos negociadores brasileiros é que eles costumam
ser otimistas e pouco objetivos em suas negociacdes, podendo divagar muito na
abordagem de um assunto o que pode acarretar em dificuldades de entendimento
pela outra parte. H4 também a dificuldade na formalizacdo de acordos objetivos,
devido a sua preferéncia por acordos verbais e a camaradagem.

J& abordando as caracteristicas culturais dos Emirados Arabes, chega-se
a conclusdo de que sua cultura, assim como a da maioria dos paises arabes é
bastante e quase que totalmente baseada na religido. Suas vestimentas tipicas,
horéarios e definicdes pessoais e a relacdo com a mulher no mercado de trabalho séo
as principais caracteristicas que os diferenciam com os demais paises do globo.

Embora nos Emirados Arabes Unidos a posicdo da mulher no mercado de
trabalho ja estar sendo melhor aceita pelos homens, tanto que jA ha relatos de
mulheres ocupando cargos mais elevados em algumas empresas, nos demais
paises arabes isto é praticamente impossivel encontrar, sendo a mulher ainda
mantida reclusa das posicdes elevadas. Pode-se considerar tal avangco na cultura
dos EAU devido a sua posicdo econdmico e financeira em relagdo aos demais
paises arabes, assim como 0s investimentos cada vez maiores de empresarios
estrangeiros na regiao.

Quanto as negociacgfes internacionais, suas caracteristicas sdo bastante
parecidas com as brasileiras em relacdo ao tempo da negociacdo e ao modo de
abordar a negociacéo, partindo inicialmente com o objetivo de criar lacos de amizade

entre as partes e a preferéncia por barganha na hora de negociar os valores. Porém
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0s negociadores arabes buscam inicialmente conhecer as caracteristicas do pais

com o qual pretende-se ter a ligacdo comercial, indo para a negociacao ja
preparados para possiveis contrastes culturais e morais.

Quanto ao comércio entre os Emirados Arabes e o Brasil, pode-se chegar
a conclusao de que apesar de comecar com pequenos valores, 0 comercio entre as
duas partes vem aumentando em alguns setores nos ultimos anos, o que nos leva a
crer que este pode ser um futuro parceiro comercial em potencial do Brasil.

Analisou-se que, com relacdo as negociac¢des internacionais, o principal
fator que leva as dificuldades dos brasileiros nas negociacdes internacionais néo
esta relacionado basicamente as diferencas culturais dos paises e sim a falta de
preparagao por parte dos negociadores.

Conclui-se que o tema é de grande importancia para os profissionais que
atuam no comércio desta area. Assim como alunos que procuram informacfes a
respeito do tema abordado. Necessita-se a criacdo de mais pesquisas abordando
esta area de estudo, pois sdo bastante escassas as fontes de estudo que abordam
as diferencas culturais nas negociacoes internacionais do Brasil com os Emirados
Arabes unidos, assim como outras culturas mundiais bastante presentes no

comércio internacional.
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