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O presente trabalho tenta abordar a evolugdo da compreensao
das linguas no que diz respeito a sua utilidade concreta nas
actividades empresariais portuguesas no seu dia-a-dia. O estudo
comecga por fazer uma sintese do pensamento actual sobre a
linguagem e a cultura em geral, antes de se focalizar na analise
de um estudo de caso do uso das linguas estrangeiras numa

empresa local.
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This work attempts to discuss improvements in the understanding
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general, before focusing upon a case study of the part of foreign
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INTRODUGAO

Este trabalho insere-se no ambito do Mestrado em Linguas e Relacbes
Empresariais, leccionado na Universidade de Aveiro, tendo por tema “Torre de
Babel: Mito ou Realidade nas Relagbes Empresariais”, tentando assim reflectir
sobre o papel que as linguas tém de destaque no mundo empresarial,

nomeadamente através da situagdo de uma empresa local.

A aptiddo para compreender e comunicar em mais de uma lingua — ja
uma realidade do quotidiano para a maioria das pessoas em todo o mundo — é
uma competéncia de vida desejavel na bagagem de todos. Esta competéncia
incita-nos a tornar-nos mais abertos a culturas e perspectivas de outros povos,

melhora as competéncias cognitivas e reforga as competéncias profissionais.

A metodologia utilizada neste trabalho € a de um estudo de caso de uma
empresa portuguesa e pesquisa bibliografica. O estudo de caso esta voltado
para os meios de comunicagcdo que a Gestora de Clientes utiliza para
comunicar com o0 seu publico-alvo, ndo esquecendo questdes importantes

como a Cultura, a Comunicacao e as Relagdes Empresariais.

Este esta organizado em trés partes que abordam diferentes assuntos e
dois anexos. Na parte 1, a compreensao e conhecimento do tema e seus
conceitos base serdo abordados; Na parte 2, far-se-a a analise do tecido
empresarial portugués, sua economia e focus na caracterizacdo do sector de
ceramica nacional (introdugdo ao estudo de caso); Na parte 3, sera
apresentado o estudo de caso e a abordagem das suas componentes.

No anexo 1, Questionario, apresenta-se um exemplar deste de analise
conjunta tal como foi fornecido aos elementos da amostra inquirida para
preenchimento. No anexo 2, apresenta-se o Organograma da empresa em

questao.



O objectivo genérico consiste em melhorar a compreensdo de como a
aprendizagem de uma lingua estrangeira € vital para as relagdes empresariais,
nao so a nivel das empresas multinacionais mas também a nivel das empresas
de média e pequena dimensao. O concreto €, antes de mais, avaliar a utilidade

€ que meios de comunicacdo uma empresa utiliza para tal.

Conhecendo o mercado, analisando a sua realidade e desafios, torna-se
essencial a comparacdo e apresentacdo de importantes conceitos voltados
para as Relacdes Empresariais.

Para continuar a competir nas mesmas condicdées em novos ambientes, a
empresa precisa de reavaliar constantemente a maneira como faz muitas
coisas, principalmente como se relaciona com os seus publicos (interno e
externo). Surge entdo uma nova ordem no mundo empresarial que faz toda a
diferencga: o relacionamento que foi sempre de uma importancia fulcral, seguido
das accgdes de interactividade e amparadas pelas mais recentes tecnologias. A
informagdo e a comunicagdo estdo-se a encontrar na mesma dimensédo de

espaco e de tempo.

Contactos pessoais deixaram de ser um diferencial para se tornarem em
factores de necessidade nas empresas. Toda e qualquer empresa necessita
desenvolver estratégias de relacionamento nos dias de hoje e néo

simplesmente confiar nas capacidades de comunicagao dos seus quadros.

O marketing de relagbes empresariais € essencial no desenvolvimento de
lideranca, fidelidade do cliente e rapida aceitacao de novos produtos e servicos
no mercado. A criacao de relagdes sélidas e duradouras € uma tarefa ardua de
dificil manutencédo. Mas, num mundo onde o cliente tem tantas op¢des, mesmo
em segmentos onde estas sdo limitadas, a relagdo pessoal torna-se a unica
forma de manter a fidelidade do cliente, é claro, desde que a empresa ofereca

condicdes comerciais aceitaveis.

Esta dissertacdo pretende ser uma mais-valia para o estudo e
compreensao do intercambio cultural e empresarial que o mundo nos

proporciona.
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PARTE 1 — CONTEXTO INTELECTUAL

1.1- O MITO DA TORRE DE BABEL

Segundo a narrativa no Livro do Génesis, a Torre de Babel, que significa
“‘a porta do céu” ou “a porta de Deus”, comecou a ser construida pelos
Babilénios aquando da sua chegada ao Oriente (na planicie de Sinar), numa
época em que "o mundo inteiro falava a mesma lingua, com as mesmas
palavras"” (Génesis, 11: 1-9), e era parte integrante do projecto de construgéo
de uma cidade, que foi abandonado porque o Deus Biblico (Yahveh) nao

apreciou o projecto dos seres humanos e confundiu-lhes a lingua.

Figura 1 - Torre de Babel (Pintura de Pieter Bruegel — 1563)
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Sem se entenderem, os construtores da Torre de Babel interromperam os
seus trabalhos de construgao e dispersaram-se por toda a terra, dando origem
as diversas culturas e diferentes linguas que se falam no mundo. A partir de
entdo, Babel passou a ser sinonimo de confusdo e a simbolizar o castigo divino
sobre a arrogancia, orgulho e paganismo humanos. Assim, a historia desta
torre pretende explicar, alegoricamente, a origem das muitas linguas faladas no
mundo, um mistério se aceitarmos a aparentemente obvia funcionalidade das

linguas como ferramentas de comunicagao.

Tendo como exemplo a metafora da construgdo de uma torre que atingiria
0s ceus, poderemos entender as subtilezas que envolvem o dilema do
pensamento do ser humano frente as outras culturas. A confuséo das linguas,
na verdade, foi a abertura de cada ser humano para o didlogo com o outro ser
(agora estranho), dono de uma identidade linguistica diferente. Esta
diversidade deu origem a compreensao e entendimento do ser humano numa
nova forma de convivéncia, baseada na singularidade de cada ser.

Metaforicamente, a palavra “torre” tem por significado simbdlico “poder” e,
por isso mesmo, ainda hoje as autoridades das grandes metrépoles evidenciam
a actualidade do mito através do esforgo incessante de mostrar o seu poderio

na construcéo de arranha-céus, quando néo torres, cada vez mais altos.

Cabe ao ser humano reconquistar a unidade linguistica, isto é, o
verdadeiro paraiso terreste onde o entendimento mutuo apesar das diferencas
de lingua, cultura, historia e raca prevalecga. Este é o nucleo da verdade do mito

da Torre de Babel.

A etimologia da palavra “mito” provém do grego mythos, que significa
palavra expressa, dando mais tarde origem a palavra latina mythu, que significa
fabula. Esta palavra tem origem numa narracédo fabulosa, onde por norma as
personagens sao deuses ou forgas da natureza possuidas de uma grande
carga simbdlica ou conotagao afectiva. Os mitos falam e explicam o que o ser
humano ndo é capaz, exprimindo sentimentos de comunhdo com o Universo

onde aparecem ligados aos mais variados aspectos e actividades deste.

12



Em todas as sociedades constata-se a existéncia de mitos, cujo objectivo
€ a explicagdo da origem do mundo, e/ou de explicagdes de outros grandes
mistérios como a morte, a metamorfose, as estagdes, tal como

contextualizagbes de conceitos gerais como a coesao, o sentido, ou a ordem.

Nenhuma das definicbes anteriores parece convincente no contexto da
sociedade pos-industrial, pds-capitalista e pds-moderna em que vivemos.

Assim, existem obras que abordam a tematica com maior acuidade, as
quais referem que, do ponto de vista da sua tipologia, os mitos podem ser:

— Teoldgicos - quando constituem narrativas sobre os deuses;

— Cosmogonicos - quando respeitam a Criagcdo do Mundo;

— Culturais - quando se centram sobre as actividades dos herdis;

— Escatolégicos - quando oferecem visdes do fim do mundo e do Além;

— Soteriolégicos - quando dizem respeito aos rituais de iniciagdo e/ou
magia; (Campbell, 1990: 16)

O mito e a linguagem estado interligados pois, este é apenas divulgado
através do discurso, ou seja, para que se conhecga, o mito tem de ser narrado
ou contado. Assim, se na linguistica saussurena encontramos uma distingao
entre langue e parole, na linguagem mitologica, por sua vez, lingua e fala
intersectam- se :

- O significado do mito apenas é acessivel quando o mito é analisado na
sua globalidade, ou seja, os varios elementos que constituem o mito, se
dissociados, deixam de obstaculizarem a producao de sentido;

- A linguagem do mito € simbdlica, alegorica e metaforica.

O mito na realidade do ser humano nao € s6 uma forma de expressao: os
simbolos e as imagens coligadas referenciam as realidades do quotidiano
existente. Assim, o mito ndo nasce do nada mas sim de uma experiéncia, em
que sera vivido consoante a época. De tempos em tempos, este morre mas a
realidade que o faz nascer esta sempre a desafiar os seres humanos e a
procurar irromper na consciéncia destes. Por isso, nascem outros mitos que,
por sua vez, serdo outras tentativas de apreender, formular e explicar a

condi¢cdo humana.
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1.2—- COMUNICAGAO

A comunicagdo é uma actividade humana que todos reconhecem, mas
que poucos sabem definir satisfatoriamente.

A palavra “comunicagao” provém do Latim communis, a qual significa
‘comum”. Segundo uma explicacdo, s6 ha comunicacdo quando o que é
transmitido tem um significado comum para os dois polos: emissor e receptor,
embora nas transac¢des humanas haja sempre um certo grau de entropia, ou
seja, as mensagens perdem for¢a ou clareza quando passam do emissor para

0 receptor.

Comunicagao € também o processo psicolégico que envolve a troca de
informacgdes, é a interacgcdo social através de mensagens, utilizando-se dos
sistemas simbodlicos como base para o entendimento das informagdes a serem
passadas. Para além da informacgao, possibilita e garante a dindmica de grupo

e social.

Esta pode ser definida como “um processo simbdlico, interpretativo,
transaccional e contextual com o qual as pessoas criam significados
partilhados” (Lustig & Koester, 2003: 10).

Assim, é falarmos uns com os outros, € a televisao, € a internet, sdo os
gestos com as maos, etc.: a lista é interminavel, através do uso, por exemplo,

da linguagem falada, da linguagem gestual e da linguagem escrita.
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O processo comunicacional pode explicar-se do seguinte modo:

Codificagao Descodificacéo

) Mensagem -
O emissor tem uma O receptor interpreta a

ideia a transmitir mensagem

A

Mensagem de retorno
(feedback)

Figura 2 - Processo Comunicacional

“‘“Embora o processo comunicacional seja relativamente simples, as
deficiéncias na comunicagdo tém um enorme impacto nas Organizagbes”
(Gordon, 1996: 277)

O emissor (codificador) tem uma ideia que pretende transmitir ao receptor
(descodificador), traduzindo-a numa mensagem (sinal) através de um codigo
(e.g., a lingua portuguesa), a qual é transmitida através de um canal (meio ou
suporte) (e.g., via correio electronico). O receptor descodifica-a,
percepcionando-a e, dessa interpretacdo pode resultar a vontade de transmitir
uma ideia ao emissor. Se isso acontecer, constitui o feedback da comunicacgao.
Este processo pressupde sempre a intervengdo, no mimino, de dois sujeitos:

um que emita a mensagem e outro que a receba e interprete.
A comunicacgao € central para a vida da nossa cultura : sem ela, toda e

qualquer cultura extinguir-se-a. Consequentemente, o estudo da comunicagéo

implica o estudo da cultura na qual se intregra.
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No estudo deste processo, podemos considerar que existem duas escolas

principais: a processual e a semidtica (ciéncia dos signos e significados).

A primeira tende a aproximar-se das ciéncias sociais, da psicologia e da
sociologia, e a debrugar-se sobre os actos da comunicagao. V& a comunicagao
como fransmissdo de mensagens, isto €, o processo pela qual uma pessoa
afecta o comportamento ou o estado de espirito da outra. Estuda o modo como
0s emissores e 0s receptores codificiam e descodificam, o modo como estes
usam o0s canais € 0s meios de comunicagdo. Esta considera que quando o
efeito é diferente ou menor do que aquele que se pretendia, € considerado
como um fracasso de comunicacdo e analisa os estadios do processo para
descobrir onde é que a falha ocorreu. Para esta, a definicdo de interaccao
social é o processo pelo qual uma pessoa se relaciona com outras ou afecta o

comportamento, estado de espirito ou reacgdo emocional de outra e vice-versa.

A segunda tende a aproximar-se da linguistica e das disciplinas de arte, e
a debrucar-se sobre os trabalhos da comunicagcdo. V& a comunicagdo como
uma produgéo e troca de significados, ou seja, estuda o papel das mensagens
na nossa cultura. Esta ndo considera que os mal-entendidos sejam
necessariamente evidéncia de fracasso de comunicagao pois estes podem
resultar de diferengas culturais entre o emissor e receptor. Para esta, a
definicdo de interacgao social € o que constitui um individuo como membro de

uma cultura ou sociedade determinadas.

As duas escolas divergem também na forma como entendem aquilo que
constitui uma mensagem. Para a escola processual, a mensagem é o que é
transmitido pelo processo de comunicacdo, € o que o0 emissor nela coloca,
independentemente dos meios utilizados. Para a escola semidtica, por outro
lado, a mensagem € uma construgao de signos que, pela interacgado com os
receptores, produzem significado. O emissor perde importancia e o énfase

vira-se para o texto e para a forma como este € interpretado.
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Comparando-as, podemos entdo concluir que a escola processual parece
mais funcional na medida em que nos pode estimular a melhorar as nossas
técnicas de comunicagao que, por sua vez, permitirdo impormo-nos com mais
eficacia no mundo que nos rodeia. Por sua vez, a escola semidtica interessa-se
pelo papel da comunicacido no estabelecimento e manutencao de valores e na
forma como estes permitem que a comunicacao tenha significado. Esta é mais
util para nos ajudar a compreender a infinidade de exemplos com que nos
deparamos no quotidiano, e o papel activo que o receptor tem na construcéo
dos significados.

Podemos afirmar que estas duas escolas estdo interligadas,

complementando as lacunas de estudo uma da outra.

A comunicagdo é dada a tarefa de ndo deixar o ser humano empobrecer
do ponto de vista da expressdao. Decisiva no mundo dos sentimentos e
emocgdes, a comunicacdo adquire a influéncia necessaria para levar as

pessoas a acgao, sem a qual nao teria sentido.

Para a compreensao dos aspectos supra referidos exemplificaremos com
uma tabela acerca dos mitos e realidades na natureza da comunicacéo
(Huseman, Lahiff & Penrose, 1991: 33-37), uma tabela que utiliza a palavra

“‘mito” num sentido vulgar, diferente do sentido utilizado antes:

17



MITOS

REALIDADES

Comunicamos apenas quando,
consciente e deliberadamente,
decidimos comunicar;

As palavras tém o mesmo significado

para nos e 0s Nossos ouvintes;

Comunicamos, principalmente,
através de palavras;

A comunicagao é uma actividade de
sentido unico;

A mensagem que enviamos € idéntica
a mensagem recebida pelo ouvinte;

A informagao que proporcionamos as
pessoas nunca € excessiva;

Muitas vezes, comunicamos sem
estarmos conscientes disso (e/ou sem
0 querermos);

O significado que as pessoas
atribuem as palavras depende das
suas proprias experiéncias e
percepgoes;

Comunicamos, também através de
simbolos nao verbais, linguagem
gestual e corporal;

A comunicagao é uma actividade de
dois sentidos;

A mensagem recebida pelo receptor
nunca é exactamente igual a que
enviamos;

Existem situagdes em que corremos o
risco de fornecer excessiva
informagao as pessoas, criando-lhes
dificuldades;

Tabela 1 - Mitos e Realidades acerca da Natureza da Comunicagao
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1.3— LINGUA Vs. LINGUAGEM

A linguagem também é uma forma de mediagado entre o ser humano e o
mundo, e ao mesmo tempo é uma parte do mundo. Com efeito, ao falar, o ser
humano deixa de se referir directamente as coisas; porque dispde de uma
linguagem, pode nomea-las, isto &, referir-se-lhes sem que elas estejam na sua
presenca; pode, em poucas palavras, simboliza-las através de signos,
referir-se-lhes em pensamento. Pode, inclusive, preencher a fala com
referéncias a coisas imateriais, para ndo mencionar palavras que néo
referenciam coisa alguma a nao ser a relagao das coisas em linguagem, como,

por exemplo, as preposigdes.

Podemos entao fazer a seguinte questao: “O que é a Linguagem?”.
Para tal, tém sido dadas inUmeras respostas através de Ciéncias Sociais

como, por exemplo, a Filosofia e a Linguistica.

Aristoteles afirma que somente o ser humano € um “animal politico”, isto
€, social e civico, porque somente ele é dotado de linguagem. Os outros
animais, escreve, possuem voz (phone) e com ela exprimem dor e prazer, mas
0 ser humano possui a palavra (logos) e, com ela, exprime o bom € 0 mau, o
justo e o injusto. Exprimir e possuir em comum esses valores € 0 que torna
possivel a vida social e politica e, dela, somente os seres humanos s&o
capazes. Segue a mesma linha o raciocinio de Rousseau (1981: 10) “ a palavra
distingue os Homens dos animais; a linguagem distingue as nag¢bes entre si.
Né&o se sabe de onde é um Homem antes que ele tenha falado.” Prosseguindo
na sua apreciagdo sobre a importancia da linguagem, considera que a
linguagem nasce de uma profunda necessidade de comunicacgao: “Desde que
um Homem foi reconhecido por outro como um ser sensivel, pensante e
semelhante a si proprio, o desejo e a necessidade de comunicar-lhe seus
sentimentos e pensamentos fizeram-no buscar meios para isso.” (Rousseau,
1981: 21)
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Escrevendo sobre a teoria da linguagem, o linguista Hjelmslev (1953: 54)
afirma que “a linguagem é inseparavel do Homem, segue-o em todos os seus
actos”, sendo “o instrumento gragcas ao qual o Homem modela o seu
pensamento, 0s seus sentimentos, as suas emogées, os seus esforgos, a sua
vontade e os seus actos, o instrumento gracas ao qual ele influencia e é
influenciado, a base mais profunda da sociedade humana.” e que esta é
também “o recurso dltimo e indispensavel do Homem, o seu refugio nas horas
Solitarias em que o espirito luta contra a existéncia, e quando o conflito se

resolve no monodlogo do poeta e na meditagdo do pensador.”

A linguagem, diz ele, esta sempre a nossa volta, sempre pronta a
envolver 0s nossos pensamentos e sentimentos, acompanhando-nos em toda
a nossa vida. A linguagem é, assim, a forma propriamente humana da
comunicacao, da relagdo com o mundo e com os outros, da vida social e

politica, do pensamento e das artes.

Em suma, a linguagem €& considerada essencialmente como um
instrumento do pensamento em que esta e o discurso sao vistos como um
fendbmeno de exteriorizagdo, como uma actividade humana de comunicacao e
como uma tradugdo do pensamento, ou seja, como um instrumento do

pensamento que dele se serve para se exteriorizar.

Contudo, para a Linguistica, nesta questdo destacam-se os conceitos de

lingua, signo, cdédigo, fala e discurso.

Os linguistas distinguem, no conjunto heterogéneo que ¢é a linguagem, um
sistema de signos articulados segundo leis especificas a que designam por
lingua. Segundo Sausurre (2002: 23), a lingua é “uma parte determinada,
essencial, da linguagem. E ao mesmo tempo um produto social da faculdade
da linguagem e um conjunto de convengbes necessarias, adoptadas pelo corpo
social para permitir aos individuos o exercicio desta faculdade”.

A lingua é a ‘parte social da linguagem’, exterior ao individuo; esta nao
pode ser modificada pelo individuo falante e obedece as leis do contrato social

que é reconhecido por todos os membros da sociedade.
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A lingua é o sistema de sons vocais pelo meio do qual se processa a
comunicagao entre os membros de uma sociedade. Esta pode ser oral e/ou
escrita. Costuma distinguir-se entre “lingua” e “fala”. a primeira designa o
sistema de meios de expressdao comum a todos os membros de uma
sociedade; enquanto que a segunda € o emprego que um individuo faz da
primeira em determinada situacéo.

Os elementos da lingua podem estudar-se enquanto sons (fonética), nas
modificacdes de significado devido a alteragcbes na forma do vocabulo

(morfologia), na estruturagéo da frase (sintaxe), etc.

O signo consiste num objecto fisico com um significado, ou, para usar a
terminologia Sausurreana, num significante e num significado. O significante é
a imagem do signo tal como a percebemos; o significado é o conceito mental a

que se refere.

O codigo pode ser definido como um “sistema de significados comum aos
membros de uma cultura ou subcultura” (Fiske, 1998: 36), ou seja, € o sistema

convencional e arbitrario no qual se organizam os signos.

A fala é a forma individualizada de utilizagao, por um sujeito, do codigo da

lingua. Assim, a fala é, “um acto individual de vontade e de inteligéncia.”

O discurso designa a manisfestacado da lingua na comunicacgao viva. Este,
implica primeiro a participagdo do sujeito na sua linguagem, utilizando a
estrutura anénima da lingua, formando um discurso que comunica ao outro. A

lingua comum, torna-se o veiculo de uma mensagem unica.

ApoOs a retencao destes conceitos, surge-nos uma nova questao: “Qual a

funcao da Linguagem?”

O modelo mais conhecido para nos dar esta resposta € o de Roman
Jakobson, o qual nos apresenta seis factores constituivos dum acto de
comunicacao, que tém de estar sempre presentes para que esta seja possivel,

assim como as funcdes que esse acto desempenha para cada factor.
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Contexto

Destinador —— Mensagem — Destinatario
Contacto
Cadigo

Figura 3 — Factores no Processo de Comunicagéo

Um destinador envia uma mensagem ao destinatario. Essa mensagem
tem que se referir a algo que nao ela propria, a isso chama-se contexto. Ao
canal fisico e as ligagcbes psicologicas entre o destinador e o destinatario
chama-se contacto. Entre o destinador e o destinatario, existe um sistema

comum.

A cada um destes factores, determina-se uma funcido diferente da
linguagem, e em cada acto de comunicagéo podemos encontrar uma hierarquia
de fungdes. Cada fungdo ocupa no modelo o mesmo lugar que o factor a que

se refere.

Referencial

Emotiva Poética Conativa
Fatica
Metalinguistica

Figura 4 — Fungao Linguistica no Processo de Comunicagéo
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A funcdo emotiva descreve a relagdo da mensagem com o destinador,
isto €, transmite as emocgdes, as atitudes, o estatuto e a classe do destinador;
no outro extremo do processo, encontra-se a fungao conativa, que se refere ao
efeito da mensagem no destinatario; a funcdo referencia € uma prioridade
maxima na comunicacdo objectiva e factual, isto &, preocupa-se em ser
verdadeira e exacta; a funcio fatica consiste em manter abertos os canais de
comunicagdo e assegurar que a comunicagao esta a acontecer; a fungao
melalinguistica diz respeito a identificacdo do cdédigo que esta a ser usado; a
funcao final € a poética, que consiste na relagdo da mensagem consigo proépria.

O linguista pode encontrar na complexidade da mensagem verbal tragos

distintos cuja combinacgao Ihe fornece o cddigo dessa mensagem.

Em suma, a linguagem € um todo vivo e em movimento e tem implicagcbes
na sociedade porque € um todo de relagdes sociais, e s existe como processo
de transformacdo social, no ambito da comunicagdo humana. Esta é a
mediadora da expressao, do movimento e da transformacéo cultural e social
dos povos. Nado somente transmite cultura, mas também pertence a ela, como
condicdo de existéncia. Isto porque passa de geragdo em geragao como
instrumento criado e desenvolvido pelo proprio ser humano para fixar-se como
Ser histérico. SO os seres humanos sédo capazes de criar formas simbdlicas e,

portanto, culturais.
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1.4— CULTURA

A origem do termo “Cultura” vem da expressdo “cultivar a terra”, ou seja,
“sobreviver lidando com a natureza”. Trata-se, pois, da forma como as tarefas
sdo levadas a cabo e ao mesmo tempo esse facto implica lidar com a incerteza
inerente ao ambiente externo de uma dada unidade social.

Assim, o ambito de aplicagdo do termo e possiveis niveis de analise da
cultura séo:

- um grupo

- uma organizagao ou empresa

- uma dada sociedade

- um dado pais ou regido geografica

A cultura também tem sido definida como o “cimento” que da significado e
coeréncia a um grupo/organizagdo e orienta as suas acgdes presentes e
futuras. Daqui se depreende a importancia da cultura para o grupo ou empresa
em questdo uma vez que ela confere uma identidade e uma imagem propria a

estes.

No que se refere a Organizacgao, a cultura é vista como “um conhecimento
transmitido socialmente sobre o que é e o que deve ser a realidade
organizacional e que é comum aos membros da organizagdo e por eles
partilhada. Plasmada em «actos e artefactos», a cultura define o que é bom e
verdadeiro e dicotomiza a realidade organizacional segundo o que é€

considerado correcto ou incorrecto.” (Wilson, 1990 : 25)

O estudo mais antigo e ambicioso que se conhece sobre culturas
nacionais foi realizado por Geert Hofstede nos anos 70 do século XX, tendo por
amostra os colaboradores da empresa IBM em 50 paises e trés regides. A
partir desse estudo o autor obteve quatro vectores culturais essenciais:

1. grau de distancia em relagéo ao poder

2. grau de individualismo (vs. colectivismo)

3. grau de fuga a incerteza

4. grau de “masculinidade” (vs. “feminilidade”)
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O primeiro vector e/ou dimensao € definido como “o grau em que os
membros menos poderosos das instituigbes e organizagdées de um dado pais
esperam e aceitam que o poder seja desigualmente distribuido.” (Hofstede,
1991: 28)

Nas sociedades com elevado distanciamento em relagdo ao poder, € no
que se refere ao trabalho, o poder esta centralizado e os subrodinaos
aguardam indicagdes do que fazer. A hierarquia é extensa e o leque salarial é
muito aberto. Os trabalhadores tém pouca formacdo e o trabalho manual tem
estatuto baixo em relagdo as actividades administrativas. Os superiores tém
direito a varios privilégios e o chefe ideal é concebido como um autocrata

benevolente que n&o deve ser contestado.

O segundo é definido como “o grau de individualsimo diz respeito as
sociedades em que os lagos entre individuos séo frageis: espera-se que cada
um tome conta de si e da sua familia mais proxima. O colectivismo, como seu
oposto, diz respeito as sociedades onde as pessoas, desde o seu nascimento,
séo integradas em grupos fortes e coesos, que ao longo da vida continuam a
protegé-los em troca de uma lealdade inquestionada.” (Hofstede, 1991: 51)

No que se refere a relagao entre este vector e o trabalho, o individualismo
esta ligado a valorizagédo do tempo livre, da liberdade e do desafio. Em
contrapartida, o colectivismo valoriza predominantemente as oportunidades de
formacao profissional, as condi¢des fisicas de trabalho e a boa utilizagdo das
competéncias e capacidades préprias no trabalho.

Este grau descreve como uma sociedade se foca para atingir os seus

objectivos e relagdes interpessoais.

O terceiro é definido “como o grau em que os membros de uma dada
cultura se sentem ameacgados em situagbes de incerteza ou desconhecidas.
Este sentimento €, entre outras coisas, expresso atraves da ansiedade e stress
negativo e numa forte necessidade de provisibilidade, tal como a necessidade

de regras explicitas e implicitas.” (Hofstede, 1991: 113).
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No que se refere ao trabalho, e nas sociedades com elevada fuga a
incerteza, existem nas Organizagdes toda a espécie de regras que controlam
os direitos e deveres de todos os seus membros, bem como 0s proprios
processos de trabalho. Esta necessidade de estruturagdo néo € légica e sim
emocional e acredita-se que pouco deve ser deixado ao acaso, mesmo quando
as normas e regras se provam disfuncionais. Acredita-se que seria 6ptimo se o
conflito pudesse ser eliminado para sempre e o gestor entende que deve ter
sempre uma resposta standard para quaisquer questdes que os subordinados
Ihe possam colocar. Estes, por sua vez, devem ter instrucdes precisas sobre o
que devem fazer e como fazé-lo e quando os cargos se tornam mais

complexos criam-se descrigdes de fungdes pormenorizadas.

Por fim, o ultimo grau é definido como: “a masculinidade diz respeito as
sociedades em que 0s papéis sexuais sdo claramente distintos (por exemplo,
0s homens séo supostos serem assertivos, fortes e orientados para o sucesso
material, enquanto que as mulheres sdo supostas ser mais modestas, ternas e
preocupadas com a qualidade de vida); a feminilidade diz respeito as
sociedades em que 0s papéis sexuais se sobrepbem (por exemplo, tanto os
homens como as mulheres sdo supostos serem como o papel das mulheres na
dimenséo de masculinidade).” (Hofstede, 1991: 82-83).

No que se refere ao trabalho, a masculinidade exprime-se pela
valorizagao predominante da oportunidade de ter um salario elevado, de ser
socialmente reconhecido por um trabalho bem feito, de ter a oportunidade de
ser promovido a cargos mais elevados e de ter um trabalho estimulante que
permita um sentimento de realizagcao pessoal. A feminilidade exprime-se pela
valorizagdo predominante de um bom relacionamento com o superior
hierarquico, de trabalhar com pessoas que colaborem bem umas com as
outras, da possibilidade de trabalhar e viver numa zona agradavel e de se
sentir seguro de poder trabalhar numa dada Organizagao enquanto se quiser.

As chamadas culturas masculinas tém como valores, entre outros, a
competitividade, assertividade e ambig¢ao, as quais sdo dominadas pelo homem
(e.g., Japao). Ao contrario, as culturas femininas tém como valores, entre

outros, as relagbes pessoais e qualidade de vida (e.g., Noruega).
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No que diz respeito as caracteristicas da cultura portuguesa, segundo o
autor, podemos observar os seguintes dados (53 paises):
Na primeira dimenséo ( distdncia em relagdo ao poder), encontra-se na

242 posicao em exequo com o Chile.

Posicao Pais
12 MALASIA
22 GUATEMALA
32 PANAMA
42 FILIPINAS
52 VENEZUELA
6° DUBAI
7° EQUADOR
g2 INDONESIA
9° INDIA
102 JUGOSLAVIA
24° PORTUGAL

Tabela 2 — Grau Distancia em Relagdo ao Poder — Cultura Portuguesa

Na segunda dimensdo (individualismo), Portugal encontra-se na 332

posicao exequo com a Jugoslavia.

Posicao Pais
12 EUA
22 AUSTRALIA
32 INGLATERRA
42 CANADA
52 HOLANDA
6° NOVA ZELANDIA
72 ITALIA
82 BELGICA
9° DINAMARCA
102 SUECIA
332 PORTUGAL

Tabela 3 — Grau Individualismo — Cultura Portuguesa
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Na terceira dimenséo (fuga a incerteza), encontra-se na 22 posigao.

Posicao Pais
12 GRECIA
22 PORTUGAL
3@ GUATEMALA
42 URUGUAI
52 BELGICA
6° JAPAO
7@ JUGOSLAVIA
8° PERU
92 FRANCA
108 CHILE

Tabela 4 — Grau Fuga a Incerteza — Cultura Portuguesa

Na quarta dimensao (masculinidade) encontra-se na 452 posigao.

Posicao Pais

12 JAPAO

2@ AUSTRIA

KE VENEZUELA
42 ITALIA

52 SUICA

6° MEXICO

7@ IRLANDA

8° JAMAICA

92 INGLATERRA
108 ALEMANHA
452 PORTUGAL

Tabela 5 — Grau Masculinidade — Cultura Portuguesa
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Em suma, pode-se caracterizar Portugal como apresentando neste
estudo uma média distancia hierarquica (isto €, moderada reveréncia pelas
figuras de autoridade), equilibrio entre o individualismo e colectivismo, baixa

masculinidade e uma elevadissima fuga a incerteza.

Numa entrevista feita o Hofstede, em que se indagou o autor sobre a
caracterizagao de Portugal, obteve-se a seguinte resposta:

“ Portugal € um pais tipicamente latino, pertencendo, por isso, ao grupo
mais feminino. (E ) Os portugueses tendem a ser mais simpéticos para as
pessoas e sdo bons negociadores, tentando sempre encontrar uma via
pacifica. Por isso, resolvem muitos problemas negociando, e ndo guerreando.
(E ) Por outro lado, a sua tradicdo latina manisfesta-se na tendéncia para evitar
a incerteza. Sdo, por isso, cuidadosos com as pessoas que ndo conhecem — é
o sentido de que o diferente é perigoso.” (Cunha, M.P., Rego, A., Cunha, R.C.
& Cardoso, C.C., 2003: 543)

Tendo em conta que o desenvolvimento econémico, o empreendorismo, a
criatividade e a inovacdo parecem estar associados com individualizagao,
desafio ao poder, capacidade de lidar com a incerteza e com a assertividade e
proactividade, facil € concluir que o nosso posicionamento neste estudo se

encontrava muito longe do que poderia ser considerado desejavel.
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1.5—- ORGANIZAGAO

Numa acepgédo tradicional, podemos definir Organizacdo como
“colectividades orientadas para a procura de objectivos especificos, as quais
exibem estruturas sociais com uma formalizagcdo relativamente elevada’.
(Scott, 1987: 22)

A empresa €, antes de mais, um agente econdmico e, como tal, vai
necessariamente ter como objectivo ultimo a optimizacdo do lucro a longo
prazo, entendido este como a criacao estavel de um excedente que lhe permita
assegurar a sua sobrevivéncia e desenvolvimento.

Assim, as Organizacades “sdo entidades que surgem para operar
tecnologias (no sentido lato de “saber fazer”), que sdo impossiveis ou inviaveis
de serem operadas por individuos ou por outras Organiza¢gées” (Thompson,
1967: 45). Isto implica dinamismo e capacidade para mudar sempre que

necessario.

O papel do gestor € o de gerir o processo de trabalhar com e através dos
outros a fim de atingir eficazmente os objectivos Organizacionais, usando
eficientemente recursos num contexto de mudanca, isto &, de conseguir
compatibilizar a necessidade de diferenciagdo com a necessidade de
integracdo entre necessidades e objectivos individuais, grupais e da

Organizagdo como um todo.

Cabe-lhe estar permanentemente atento aos seus colaboradores e
encontrar o modelo de motivacao, lideranga e desenvolvimento de capacidades
dos individuos e dos grupos.

E entdo imperioso comecar por reconhecer e aprofundar as
caracteristicas essenciais dos individuos e dos grupos que constituem uma
Organizacdo e desenvolver capacidades, competéncias, mecanismos e

estratégias capazes de lidar com a complexidade da natureza humana.

30



“‘Aos gestores na arena internacional requer-se que possuam mdultiplas
abordagens que lhes permitam lidar com multiplas culturas. Aqueles que séo
apenas dotados de uma gestdo mono-cultural raramente sdo bem sucedidos
numa envolvente bi ou multicultural. Sem uma apropriada compreensao das
normas culturais, os expatriados podem cometer erros sociais embaragosos, e
mesmo debilitadores, quando tentam comunicar com 0S seus colegas e

parceiros de negocio” (Littrell citado em Caetano, A. & Vala, J., 2000: 59)

Na sociedade do conhecimento, ndo basta ter conhecimentos ou ter
produtos. E preciso conjugar os potenciais trunfos da empresa com um projecto
estratégico focado nas pessoas para poder desenvolver vantagens
competitivas sustentadas. Conseguir o alinhamento estratégico dos
comportamentos, desenvolver uma cultura de desempenho, atrair e reter
colaboradores, fazer a gestdo das competéncias, intregar pessoas e
tecnologias e melhorar a qualidade de vida no trabalho sdo os argumentos

decisivos para o sucesso das organiza¢gdes num futuro a curto-prazo.

O grau de escolaridade pode ter impacto nas atitudes, expectativas e
necessidades de um trabalhador em relagdo ao seu trabalho, sendo de colocar
a hipotese que quanto maior o nivel de escolaridade maior sera a exigéncia do
colaborador em relacdo a empresa e as tarefas que desempenha. Pode ser
que seja um erro pensar que uma sociedade evoluira s6 com um alto grau de
ligacao entre os licenciados e os postos de trabalho, uma vez que muitas vezes
€ o nivel de instru¢do que conta mais no circuito de exigéncia, inovagao e
tratamento dos publicos-alvo do que os conhecimentos especificos. Nota-se,
por exemplo, que os paises desenvolvidos tém colaboradores com elevado
grau de escolaridade nas mais variadas matérias e desempenham funcgdes
que, em Portugal, sdo desempenhadas por colaboradores com baixo grau de
escolaridade. Nao € s6 a cultura geral da empresa nesses paises que sobe, € a
cultura de inovagao e espirito de desenvolvimento também. Desta maneira,
nunca devemos esquecer da importancia da educacao formal ou no trabalho
dada ou a dar ao colaborador, pois “as pessoas ndo nascem ensinadas” e que

quer a aptidao, quer as capacidades adquiridas podem ser melhoradas.
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PARTE 2 - TECIDO EMPRESARIAL PORTUGUES

2.1- CONJUNTURA ECONOMICA NACIONAL

Envolvente Politica, Social e Econémica
De acordo com a Organizacdo para a Cooperagcao e Desenvolvimento
Econdmico (OCDE), até 2000, verificou-se um reduzido crescimento da

economia portuguesa face aos restantes membros da Unido Europeia (UE).

Com efeito, em 2008 o crescimento encondmico portugués indiciou sinais
de abrandamento com possiveis efeitos para 2009 devido a economia mundial

estar mais vulneravel e com condigdes mais restritas no acesso ao crédito.

A OCDE sugrere que Portugal crie condigcbes para que seja facilitada a
entrada/saida de novas empresas, assim como a promogao da competitividade

empresarial em conformidade com a inovagao tecnologica.

De acordo com os dados desta Organizacao, a para da ltalia, Portugal € o
pais da EU onde apenas 12% dos trabalhadores da industria e servigos estao

empregados em empresas de capital estrangeiro.

Por fim, a OCDE realga a importancia de aumentar a flexibilidade do
mercado de trabalho e o reforco das competéncias e qualificagdes dos

trabalhadores.

O Banco de Portugal (BpD), no seu Boletim Econémico de Verao 2008,
aponta para um decréscimo da economia nacional, a par com 0 cenario
internacional de abrandamento econdémico e investimento financeiro

generalizado.
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Devido a combinagao de varios factores, como por exemplo, a escalada
dos precos das matérias-primas, a incerteza patente nas bolsas finaceiras e o
abrandamento do investimento econdmico dos seus parceiros comerciais, a
economia portuguesa estara condicionada na procura dirigida a esta e as
decisdes dos agentes econdmicos nacionais, no que diz respeito ao consumo e

ao investimento.

Comércio Internacional

No presente ano (entre Fevereiro e Abril), o défico comercial portugués
sofreu um agravamento face ao ano anterior (praticamente 30%). Neste
periodo, as saidas e as entradas registaram um aumento de 7,1% e 14,3%,

respectivamente.

Taxas de variagio em valor

Japdo  -29.2
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China
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Grafico 1 — Taxas de Crescimento das Saidas de Mercadorias Portuguesas com Destino

a uma Seleccdo de Mercadorias (fonte: GEE, a partir de dados de base do INE)

33



Destaca-se o crescimento das entradas de material de transporte (33%) e
as saidas de bens alimentares (17,7%). No que respeita os combustiveis e
lubrificantes, as entradas cresceram 42,2% e as saidas 60,9%.

As transacgdes internacionais de Portugal (25% do volume total) foram

regforgadas pela importancia dos paises terceiros a UE.

Taxas de variagao em valor (%)
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Gréfico 2 — Taxas de Crescimento das Saidas de Mercadorias Portuguesas por Grupo de
Produtos (fonte: GEE, a partir de dados de base do INE)

Conjuntura na Industria

Em Portugal, as empresas portuguesas sédo constituidas, na sua maioria,
por Pequenas e Médias Empresas (PME) onde os seus trabalhadores tém
fracas competéncias académicas e nao se mostram preparadas para a

globalizacao e inovacgao.

As economias em mutacdo requerem que 0s seus colaboradores sejam
adaptaveis e capazes de desenvolver competéncias de forma a dar resposta as

necessidades organizacionais.
Ao longo do ano, verificou-se uma quebra da produgéao industrial (0,8%),

reforcando a tendéncia negativa da economia, ndo obstante das variagbes de

subidas e descidas, que se reflectem na industria transformadora.
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2.2— HEGEMONIA DAS GRANDES LiNGUAS Vs. NECESSIDADE NUMA
ORGANIZAGAO

O plurilinguismo € norma no Mundo. Dois tergos dos seres humanos s&o
poliglotas e, segundo dados do Summer Institute of Linguistics, Univ. Texas,
E.U.A. (1995), os povos do mundo usam 6.703 linguas para se comunicar. Nao
ha uma relacdo estavel entre as linguas, que se difundiram sempre em
detrimento das outras, por intermédio de diversos factores, tais como o poder,

0 comeércio, a cultura, a religido ou a urbanizagéo.

30%

O Asia O Africa @ Océania @ América B Europa

Grafico 3 - Distribuigdo das Linguas pelo Globo (fonte: Jacques Leclerc (2001))

O numero de falantes, mesmo sendo elevado, pesa menos do que as
ferramentas de que uma lingua dispde perante a modernidade: a primeira, e
mais importante, € a escrita, que leva a fixagdo e normalizagdo; a segunda é a
elaboracdo, que permite a difusdo das ciéncias e técnicas; a terceira diz
respeito as tecnologias da informagédo e comunicagao (TIC) e nestas néao

chegam a ser 100 as linguas que emergem.
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As linguas podem hierarquizar-se segundo as fun¢gdées que cumprem, das
hegemodnicas as mais ameacgadas. Para comecar, doze linguas internacionais,
quase todas com origem europeia: o Inglés, e muito atras, o Francés; trés
outras linguas intercontinentais: Espanhol, Portugués, Neerlandés; a seguir,
sete linguas cuja difusdo é de proximidade: o Mandarim (a lingua que tem mais
falantes como lingua materna), Arabe, Russo, Alemao, Turco, Malaio e Suaili.
Vém depois as linguas de um so estado: Japonés, Dinamarqués, Polaco, etc.,

as linguas nacionais e, finalmente, as linguas regionais.

Além do Inglés e do Francés, com estatuto de linguas de trabalho, a
Organizagdo das Nacbes Unidas (ONU) reconhece quatro linguas oficiais
(Russo, Mandarim, Espanhol e Arabe). A lingua inglesa imp&e-se como lingua
veicular mundial: terceira lingua materna em numero de falantes, lingua de
administracdo para uma terca parte do planeta, € ela que rege as trocas

internacionais e os meios de comunicacgao electrénica.

O numero de linguas diminuiu, pelo menos desde o século XVI, com as
conquistas, por um lado, e a constituicdo por outro lado, dos Estados-Nacgao na
Europa, que propagam o unilinguismo. Caso persistam as tendéncias actuais, a
maioria dos seres humanos acabara por viver, pelo menos, em diglogia: lingua
vernacular para a vida quotidiana e local, lingua internacional (sobretudo o

inglés) para as actividades de prestigio.
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Grafico 4 - Linguas maternas mais faladas no mundo (fonte: Jacques Leclerc (2001))

Como referido supra, existem inumeras linguas em todo o mundo mas,
quais serdo as consideradas mais importantes e utilizadas no mundo das
relagcbes empresariais portugueses?

De forma a obter uma resposta, foi elaborado um questionario (anexo 1)
feito durante o periodo compreendido de Maio a Setembro de 2008, tendo
como amostra 100 pessoas (idades compreendidas de 18 a 65 anos), dos
quais 80% dos inquiridos estdo em situagcdo actual de emprego nas mais
diversificadas areas (saude, comércio, industria, etc.), 18% s&o estudantes

frequentando o Ensino Superior e 2% estdo no desemprego.
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Assim, eis as conclusoes deste estudo:

1. A primeira questdo, relativamente & importancia de aprendizagem de
uma lingua estrangeira, 55% dos inquiridos respondeu como sendo a

lingua Inglesa.

Outra | 0%
Arabe 2%

Chinés 8%

Alem3o | 5%

Espanhol | 10%

Francés |20%

Inglés |55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Gréfico 5 — Importancia de Aprendizagem de uma lingua estrangeira

2. A segunda questdo, a qual questionava quais as linguas que o inquirido
pensava serem mais usadas no seio da organizagao (opg¢ao de sete
linguas), as trés primeiras escolhidas foram o Inglés, o Francés e o

Espanhol.

3. Na quarta questado, o inquirido deveria ordenar por grau de importancia
(sendo o 1 considerado o minimo e o 5 o0 maximo), quais 0s
Departamentos de uma organizagdo que interagem mais com linguas

estrangeiras:
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o — 2
Informacgao

Recursos Humanos - 1

Manutencao | 3

/ Finaceiro

Marketing & Comercial 5

Gréfico 6 — Grau Importancia dos Departamentos que interagem com linguas estrangeiras

4. A nona questdo, a maior parte dos inquiridos respondeu que durante a
sua formacao escolar aprendeu a lingua Inglesa e Francesa, sobretudo

durante o 32 ciclo do ensino basico.

5. Ja na décima questdo, os inquiridos responderam que durante a sua
formagdo profissional, sentiram a necessidade de aprender e/ou

aprofundar os conhecimentos da lingua Inglesa.

Assim, o Inglés tem a primeira posicdo como a lingua de referéncia para a
internacionalizagdo dos negdcios, segundo as respostas dos inquiridos, o que
vem, desta forma, confirmar como sendo a primeira e mais importante lingua
nas relagdes empresariarias, apesar da proximidade geografica de Espanha e

da crescente importancia deste pais nas actividades comerciais nacionais.
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2.3—- CARACTERIZAGAO DO SECTOR DE CERAMICA NACIONAL

Segundo dados da Associacdo Portuguesa de Ceramica (APICER), o
Sector de Ceramica Nacional (divido em cinco subsectores: ceramica de
pavimentos e revestimentos, ceramica de louga sanitaria, ceramica utilitaria e
decorativa, ceramica estrutural e ceramica especiais), representa pouco mais
de 2% do emprego industrial do pais. E principalmente constituido por PME,
em que quase 50% destas empresas sdo compostas por menos de 10
trabalhadores. Estas sdo do tipo familiar, com baixos niveis de produtividade e
reduzidos volumes de vendas. Apenas 1,2% das empresas apresentaram um
volume de vendas superior a 25 milhdes de Euros (dados de 2002), sendo que
em 2005 o seu volume de negécios foi de 1.309 milhdes de Euros. O nosso
pais aparece no 15° lugar no ranking dos maiores produtores de ceramica
mundial e ocupa a 72 posi¢cao no ranking dos maiores exportadores mundiais,

liderado pela China.

Posicao Pais 2005
12 CHINA 35,9%
22 ESPANHA 9,4%
32 ITALIA 8,2%
42 BRASIL 8,2%
52 INDIA 4,3%
6° TURQUIA 3,8%
72 MEXICO 2,7%
g2 INDONDESIA 2,5%
9° TAILANDIA 2,0%
10° IRAO 1,8%
152 PORTUGAL 1,0%

Tabela 6 — Maiores Produtores Cerdmica Mundial (Fonte: Ceramic World Review)

No que concerne aos valores de maior consumo internacional de

ceramica, liderada novamente pela China, Portugal aparece na 252 posigéo.
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Posicao Pais 2005
12 CHINA 30,5%
22 BRASIL 6,7%
3° ESPANHA 5,8%
42 EUA 4,7%
52 INDIA 4,6%
62 ITALIA 2,9%
72 TURQUIA 2,6%
82 MEXICO 2,4%
92 INDONESIA 2,4%
10° RUSSIA 2,0%

252 PORTUGAL 0,8%

Tabela 7 — Maiores Consumidores Cerdmica Mundial (Fonte: Ceramic World Review)

A posi¢cao mais elevada de Portugal no ranking da ceramica mundial

aparece nos valores de exportacao, liderado pela lItalia.

Posicao Pais 2005
12 ITALIA 22,74%
22 CHINA 22,16%
32 ESPANHA 19,88%
42 BRASIL 6,65%
52 TURQUIA 5,19%
62 MEXICO 2,68%
7° PORTUGAL 1,98%
82 INDONESIA 1,81%
92 TAILANDIA 1,46%
102 EUA 1,34%

Tabela 8 — Maiores Exportadores Cerdmica Mundial (Fonte: Ceramic World Review)

A nivel tecnoldgico, nomeadamente no que respeita ao uso de
ferramentas de gestdo de informagéo, constata-se que a utilizagdo do correio
electronico ja chega a cerca de 80% das empresas e comeca a verificar-se um
interesse significativo por outras ferramentas como, por exemplo, sistemas de
gestao de clientes, gestao de produgédo, gestdo documental, gestdo comercial e

financeira.
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O parque industrial é relativamente recente, com 65% dos equipamentos
a apresentarem idade inferior a 10 anos. Porém, a capacidade produtiva
instalada esta claramente subaproveitada, sendo que apenas 13% das

empresas a utilizam a mais de 90%.

Os colaboradores apresentam, em média, uma idade relativamente
elevada e encontram-se a desempenhar fungdes no sector ha varios anos. Isto
permite considerar esta mao-de-obra como bastante experiente e com um
profundo conhecimento tacito, conferindo-lhe um saber-fazer de qualidade.

Na maior parte das empresas nao existe nenhum procedimento formal de
integracdo dos colaboradores, como seja, um manual de acolhimento ou uma
visita a empresa devidamente documentada com as informag¢des necessarias
ao conhecimento do negocio. Isto leva a que os novos colaboradores
apreendam apenas as formas de desempenhar a sua fungdo em vez de
possuirem uma visao global do negdcio da empresa e do papel que

desempenham nesse mesmo negdcio.

No que respeita a area comercial, os esforcos em dotar os trabalhadores
do sector de conhecimentos e técnicas de venda e promogao de produtos sao
significativos. Esta area, essencial a sobrevivéncia do negocio, comeca a ser

valorizada pelos empresarios.

Neste sector, as principais estratégias caracterizam-se, em geral, pela
valorizacdo de factores como a qualidade e inovagao dos produtos, que
implicam um investimento significativo nas fases complementares da produgéo
/projecto e design, controle de qualidade, estudos de mercado e marketing), e
pelo aumento da produtividade baseada na inovagdo tecnoldgica e na
capacidade de gestdo. Estdo ainda geralmente associadas a procura de um
posicionamento forte face aos mercados, nacionais ou internacionais, em que o
controle dos canais de distribuicdo, ou pelo menos a salvaguarda de algum

poder negocial com as redes comerciais, assume particular importancia.
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A evolugao regional do emprego revela uma tendéncia bem vinculada
para a crescente concentracdo do sector nas duas areas de maior
especializacdo: a do Baixo Vouga, onde pontificam os concelhos de Aveiro e
de ilhavo, mas que progressivamente vai englobando os de Agueda, Oliveira
do Bairro, Anadia e Vagos, e a do Oeste, que tem em Caldas da Rainha e
Alcobacga os seus pdélos mais importantes e que se estende para Norte, ao

longo da Estrada Nacional n°1, até a Batalha.

De forma a sintetizar os dados supra referidos, far-se-a a Analise SWOT " do

sector:
Pontos Fortes (Strengths) Pontos Fracos (Weakness)
» Industria tradicional com grande » Fraca politica comercial,
flexibilidade produtiva facilitando uma » Deficiente organizacado e gestédo das
resposta rapida a procura do mercado; empresas, sem apeténcia para a cooperagao;
» Experiéncia adquirida que se traduz num » Excessiva dependéncia de intermediarios;
“know-how” de qualidade, qualidade essa que | » Fraco conhecimento dos canais de
se reflecte no produto final; distribuicao;
» “Know-How” do processo produtivo; » Baixa produtividade face a concorréncia
» Empresas possuem tecnologia de produgéo | exterior;
avancada; » Custo elevado de energia;

» Abundancia de matéria-prima de qualidade; | » Inexisténcia de I&D no mercado nacional;
» Notoriedade do pais como produtor de

ceramica;

Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)
» Aposta no comércio electrénico, » Aumento da produgao muncial e da
especialmente ao nivel do marketing qualidade dos produtos oriundos dos paises
industrial; de Leste e da Asia;
» Intensificacdo da modernizagéo tecnolégica, | » Entrada de produtos vindos de Espanha
no que se refere as tecnologias de com pregos bastante mais baixos;
informacgao e comunicagao, inovagao de » Alteragao rapida das preferéncias nos
processos produtivos e cumprimento da mercados de destino;

legislagdo ambiental;

» Implementacao de uma eficiente
organizacado empresarial, que passa pela
racionalizacido dos custos;

» Utilizagdo de energias alternativas;

» Garantir entregas rapidas e atempadas;

» Desenvolvimento de acgbes de cooperagao
com epresas de produtos semelhantes e
complementares;

Tabela 9 — Analise SWOT — Sector Ceramica Nacional

[1] — Esta analise foi desenvolvida por Kenneth Andrews e Roland Christensen, professores da Harvard Business
School. O termo SWOT resulta da conjungagdo das iniciais das palavras anglo-saxénicas Strengths (Forgas),
Weakness (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).
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A integracdo europeia de Portugal acelerou o processo de
internacionalizacdo do sector, o que é particularmente evidente na evolugéo de
comércio externo (tanto no reforco da componente exportadora como no
grande crescimento das importagbes), mas se expressa igualmente na
evolucao dos fluxos de investimento e das relacdes contratuais entre empresas

nacionais e estrangeiras.
Em suma, o ramo da ceramica debate-se, ainda hoje, com o impacto

provocado pela crescente abertura internacional da economia portuguesa e

pela globalizacdo dos mercados, que a integragao europeia acelerou.
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PARTE 3 - ESTUDO DE CASO

Kotler (2000: 416) disse que “a economia globalizada deixou de ser uma
ideia para se tornar uma realidade cheia de oportunidades e muitos desafios. E
para continuar sobrevivendo, as empresas precisam de se adaptar ao ambiente

actual e acostumar-se com os recursos disponiveis.”

O estudo de caso, em conjunto com a pesquisa bibliografica, possibilitara
o entendimento sobre a importancia de saber e dominar, no minimo, uma
lingua estrangeira para o entendimento e concretizagdo eficaz de relagdes

empresariais duradouras e de confianga.

Para atender a todas as exigéncias do mercado empresarial, as
organizagcbes trabalham na qualificacdo de pessoal, investem em novas
tecnologias, em matérias-primas de maior qualidade, criam novas situagdes e

investem fortemente no seu posicionamento no mercado.

A LABICER, S.A. prima por este posicionamente através da competéncia
multilingue dos seus colaboradores, com especial incidéncia para aqueles que
fazem desta o seu objecto de trabalho, mais especificamente, nas relagdes de

gestao de clientes.
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3.1. - APRESENTAGAO DA EMPRESA
3.1.1 —HISTORIA

A LABICER - Laboratdrio Industrial Ceramico, S.A., com sede em Bustos
(distrito de Aveiro) foi constituida em 2001, contanto actualmente com cerca de
170 colaboradores, corporizou o sonho dos seus fundadores — a criagédo de um
projecto industrial (area de 75.000m?) de elevado valor acrescentado.

Esta esta inserida no subsector de cerdmica de pavimentos e
revestimentos, na qual a acquisicdo de um conjunto de patentes e exclusivos
internacionais inovadores nesta area esteve na sua génese, cujo captital social
é de 16.900.000.00€, e resulta de um investimento de 60.000.000.00€.

Figura 5 — Infra-estruturas da LABICER, S.A.

3.1.2 - MISSAO

No catalogo institucional, podemos observar que a sua missdo consiste
em “criar, produzir e comercializar solugbes de Pavimentos e Revestimentos de
Qualidade, Design e Imagem Diferenciada” e “articular o respeito pela Natureza
com a Inovagdo e funcionalidade, criando um mercado exclusivo em que

supera as expectativas dos clientes”.
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Para tal, a LABICER, S.A. esta dotada de qualificados recursos humanos
e materiais actualizados, sendo de relevar a admissao de quadros técnicos de
formacao e curriculo de craveira, bem como a forte aposta em Laboratérios

devidamente equipados.

Tao importante como a fabricagao de produtos de excepcgao é a aposta da
LABICER, S.A. num conceito de servico completo, estudando as diversas
aplicagdes e aconselhando as melhores técnicas de colocagdo nos casos

especificos, e ainda, o acompanhamento do Cliente até a sua satisfacao total.

A sua preocupacgao ambiental induziu novos investimentos vizinhos numa
clara perspectiva de cooperagao empresarial que completam o ciclo de
producao da LABICER, S.A.. Sdo os casos da Valorceram — Sub-Produtos

Ceramicos S.A. e da Qumiceram — Quimicos e Minerais, S.A.

A Valorceram tem por objectivo a selecgdo, recolha, caracterizagéo e
classificagdo de residuos minerais nao metalicos provenientes da industria
ceramica convencional e da industria de transformacao de rochas ornamentais;
a Quimiceram processa os sub-produtos provenientes da Valorceram que sao
susceptiveis de integrar o processo produtivo Vitrakem, tornado a LABICER,
S.A. pioneira na reutilizacdo de excessos da industria ceramica e das rochas

ornamentais.

A LABICER, S.A. defende a Inovagdo, e prima pela preocupacao
ambiental, tendo um produto (Vitrakem), onde os apectos ambientais e o
mundo que nos rodeia sao factores chave. Por ultimo, e considerando o seu
maior valor, as pessoas, pois sO através destas é possivel alcancar o sucesso
almejado. De tal maneira considera estas importantes que todos os anos, como
forma de incentivo e de agradecimento, premeia os seus colaboradores com
um dia de actividades de outdoor com o objectivo de fomentar o trabalho de

equipa e, principalmente de estes puderem conviver fora do ambiente laboral.
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Figura 6 - Ciclo Reciclagem da LABICER, S.A.

Tem como marcas inerentes a Keramoteca — representada pela cor rosa -
( produtos ceramicos de pavimento e revestimento), Vitrakem — representada
pela cor verde - (produto para revestimento de superficies resultante da
recuperacao dos excessos de materiais inertes provenientes de outras
industrias de revestimento e de pavimento ceramico, bem como da
transformacao de rochas ornamentais), Vitroglass — representada pela cor azul-
e Vitrotec — representada pela cor verde - (vidros), sendo estas facilmente

identificaveis e associaveis na paleta do seu logotipo.
LA B I C E R®I

Figura 7 - Logotipo da LABICER, S.A.
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A LABICER, S.A tem como principais produtos o porcelanato
(representado pela marca Keramoteca) e um novo produto para revestimento
de superficies, com forte componente ecolégica (representado pela marca
Vitrakem).

O Vitrakem resulta da recuperacdo dos excessos de materiais inertes
provenientes de outras industrias de revestimento e de pavimento ceramico,

bem como da transformacéo de rochas ornamentais.

VITRAKEM

by LABICER
Figura 8 — Logotipo marca Vitrakem da LABICER, S.A.

A Keramoteca utiliza as mais recentes e inovadoras tecnologias
disponiveis mundialmente, de forma a responder de forma eficaz as exigéncias
do mercado. Dispde de um processo produtivo de alta flexibilidade e inovacéo
tecnoldgica, o que lhe permite realizar produtos porcelanicos “full-body” de
elevadas caracteristicas técnicas, sempre aliado a um design contemporaneo e

de vanguarda.

KERAMOTECA

by LABICER

Figura 9 — Logotipo marca Keramoteca da LABICER, S.A.
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3.2 - DIRECGAO DE MARKETING & COMERCIAL

No organograma em anexo (anexo 2), podemos verificar que a Direcgao
de Marketing & Comercial esta associada a Administracdo Estratégica e
Administrativa (figura 10), o que nos indica que esta direccéo, além da parte
administrativa, correponde também a estratégica no que diz respeito a
alinhavar estratégias de introdugdo de novos produtos no mercado, pesquisas

de mercado, participagdo em certames, etc.

Esta Direccdo € constituida por dezassete pessoas: o Director de
Marketing & Comercial, o Director do Mercado Ibérico, o Director do Mercado
de Exportacado, cinco gestoras de clientes (duas para Vendas Ibéricas e trés
para Vendas Exportagdo), um Consultor e um Comercial para a zona Sul, um
Comercial para a zona Centro e outro para a zona Norte do Pais, uma
Assistente de Marketing e quatro colaboradores da Secgdo de Amostras (ndo

foram contabilizados os agentes referentes as Vendas Exportagao).

Ao nivel do mercado nacional, este esta divido por regides: a regido
Norte, a regido Centro e a regido Sul, tendo estas o respectivo
acompanhamento feito pelos Comerciais e Consultor.

Os Comerciais fazem o acompanhamento junto dos revendendores e
obras; o Consultor faz 0 acompanhamento junto dos gabinetes de arquitectura
fazendo a passagem do seu trabalho para o Comercial aquando do inicio da

obra.

Ao nivel do mercado internacional, este esta dividio por zonas (tabela 11),
em que casa pais tem o seu Agente (ou por vezes um agente para mais que

um pais), o qual tem as mesmas fungdes que o Comercial nacional.
Todos estes mercados recebem a visita dos respectivos Directores, de

forma a que os publicos-alvo sintam a presenca e um maior acompanhamento
da LABICER, S.A.
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Figura 10 - Direc¢do Marketing & Comercial — LABICER, S.A.
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3.21

— GESTAO CLIENTES

A incidéncia para a abordagem do tema desta dissertagao sera feita sobre

a Gestdo de Clientes (Vendas Exportacdo + Vendas Ibéricas): através do

estudo e analise dos seus colaboradores e das estratégias adoptadas para a

comunicacao e relagcbes empresariais claras e eficazes.

Para tal, sera tracado o perfil académico e profissional de cada gestora de

clientes da LABICER, S.A. (tabela 10) assim como a associagdo a cada

mercado (subentenda-se Pais) com o qual cada uma tem ligacdes (tabela 11).

Linguas Iempoique
Gestora | Formagao Académica E ) colabora com Funcgoes que desempenha
strangeiras Labi
. abicer
que domina
. . - Acompanhamento do Director
Licenciatura em Comercial em certames
#1 Especializacao em Francés (Vendas - Regl_sto e verificagao da Facturagao
oo , Espanhol Exportagao) dos clientes o
Comércio Intemacional - Elaboragéo e Expedigéo de cargas
(FEUC - 2002) - Calculo das comissdes (agentes)
Licenciatura em - Acompanhamento do Director
Relagdes Inglés Come_rC|aI em _cgrtarpes nacionais
" Internacioanis — Ramo Erancas 4 anos - Regl_sto e verificagao da Facturagao
das Relagbes Espanhol (Vendas Ibéricas) | dos cllente§ o
Internacionais, - Elaboracgéo e Expedicéo de cargas
Econdmicas e Politicas
(Univ. Minho — 2001)
- Acompanhamento do Director
Licenciatura em Inglés 1 ano e meio Qomercial em certames
#3 Linguas e Relagoes Francés (Vendas mtern_amonals v ~
Empresariais (Univ. Chinés Exportagéo) - Regl_sto e verificagdo da Facturagao
Aveiro — 2005) dos clientes
- Elaboragao e Expedigao de cargas
- Célculo das comissdes (agentes)
Licenciatura em
Ciéncias da - Acompanhamento do Director
Comunicagdo com Comercial em certames nacionais
Especializagdo em Inglés 1 ano - Regl_sto e verificacao da Facturagéo
#4 Comunicagao Espantol Vendas Ibéri dos clientes o
Institucional/Estratégica spanno (Vendas lbéricas) | - Ejaporagao e Expedicao de cargas
(FCSH — Univ. Nova - Acompanhamento de visitas ao
Lisboa — 2004) Showroom
Bacharel em Comércio 6 meses : P =
#5 Internacional (ISCIA — Inglés (Vendas d ssegllisetgtzsvenﬂcagao da Facturaggo
1995) Exportagéo)

- Elaboragao e Expedigao de cargas

Tabela 10 — Perfil Académico e Profissional das Gestoras de Clientes — LABICER, S.A.
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Gestora Pais

- Reino Unido
- Irlanda

- Suécia

- Noruega

- Finlandia

- Dinamarca
- Islandia

#1 - Russia

- Ucrania

- Leténia

- Lituania

- Esténia

- Roménia

- Eslovaquia
- Republica Checa

#2 - Portugal

- Franga

- Bélgica

- Holanda

- Luxemburgo
- Suiga

- Itélia

- Chipre

- Malta

#3

- Portugal
#4 - Espanha

- PALOPs

- Coreia do Sul
- Singapura

- Australia

#5 - Nova Zelandia
-E.U.A.

- Canada

- Grécia

- Alemanha

Tabela 11 — Mercado de cada Gestora de Clientes — LABICER, S.A.
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ApoOs andlise das duas tabelas, podemos concluir o seguinte:

1. Alingua comum entre as cinco Gestoras de Clientes é o Inglés;

2. Tendo em conta os mercados em que trabalham, a excepgéao do Inglés,
apenas a gestora #3 usa o Francés no quotidiano;

3. As cinco gestoras tém Licenciatura semelhante, incidindo nas Relagbes
Internacionais / Empresariais e Comunicagao;

4. As cinco gestoras tém fungdes ditas quotidianas iguais e, sazonalmente,
participam em certames ao fazer o acompanhamento do Director

Comercial, tendo contacto directo com os seus clientes/agentes;

E preocupacdo desta Direccdo que todos os seus colaboradores estejam
sensibilizados para questdes culturais, tendo em conta que desde as Gestoras
de Clientes que lidam diariamente com os clientes e/ou agentes via fax, correio
electronico e telefone, também a Assistente de Marketing € responsavel pela
promog¢ao da comunicagao entre as suas Gestoras e os colaboradores da

Seccao de Amostras.

Além disso, existem materiais de apoio a comunicag¢ao e divulgagédo da
empresa como, por exemplo, catalogos (institucional e de produtos),
newsletters e site, os quais sdo todos traduzidos em cinco linguas estrangeiras

europeias (Inglés, Francés, Aleméo, Espanhol e Italiano).

IKERAMO
e by LABICER
IKERAMO
VITRA - ° : LABICER |  LABICER

oD W

Figura 11 — Catalogos e Newsletters da LABICER, S.A.
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Uma das zonas de dissonancia que mais se revela quando as empresas
decidem operar em diferentes contextos culturais é o lugar que as pessoas

ocupam na estratégia da empresa.

No cerne deste processo esta um modelo de Gestdo de Recursos
Humanos (GRH) assente nas competéncias: as descricbes de funcgdes
incorporam as incumbéncias especificas e as competéncias necessarias para
as executar correctamente. O recrutamento e selec¢cdo sdo entdo levados a
cabo de modo a que cada fungdo seja ocupada pela pessoa (i.e, pelo
‘recurso”) mais competente e capaz de contribuir para os objectivos

organizacionais.

A titulo de exemplo, os ocidentais europeus e americanos devem ser
cautelosos nas suas acgdes gestionarias quando investem em paises como,
por exemplo, o Japao, a Coreia do Sul e a Russia devido, principalmente, as

diferencgas culturais destes paises em relacdo ao Ocidente.

A GRH, no que diz respeito a empregabilidade, ndo s6 abrange
competéncias e nivel de escolaridade, mas também outros factores de caracter
pessoal (comportamentos e atitudes), factores estes que influenciam o

aproveitamento do trabalhor.
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3.2.2 - COMUNICAGAO EMPRESARIAL

A comunicacdo nas empresas pode ter diferentes objectivos, porém, as
actividades de comunicagéo, sejam elas comerciais ou institucionais, precisam
de estar adequadas para os publicos-alvos e reflectir a verdadeira imagem da
empresa. Para tal, existem varios meios de promocido e divulgacdo da
empresa, como, por exemplo, o catalogo institucional, newsletter e os

catalogos de produto.

‘Dado que os individuos gastam perto de 70% do seu tempo
comunicando — escrevendo, lendo, falando, ouvindo — parece razoavel concluir
que uma das forgas inibidoras do desempenho bem sucedido dos grupos é a

auséncia de comunicagéo eficaz.” (Robbins, 1996 : 316)

Existem diferentes meios de comunicagao utilizados para a emissao da
mensagem da empresa. Neste caso, vamo-nos atentar as formas de
comunicacao que a Gestora de Clientes pode utilizar para se comunicar com a
rede de clientes e/ou agentes. Na verdade, existem infinitas opgdes para a
empresa e, consequentemente, a Gestora de Clientes se comunicar.

As mudangas tecnolégicas tornaram-se parte integrante das nossas vidas
de um modo tal que exercem enorme influéncia sobre a comunicacao, seja na
vida social em geral, seja na vida organizacional.

Todavia, ndo se deve ignorar a chamada de atengao proferida por
Cullinan (1993: 61): “As vantagens da comunicagao electrénica sdo inegaveis.
Mas devemos lembrar-nos de que a revolugdo emergente ndo altera, nem pode

alterar, os preceitos basicos da comunicagdo(E ).”
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Num estudo realizado por Markus (1994: 512) junto de 371 gestores,

acerca das suas preferéncias pelos diferentes meios de comunicacido, os

resultados revelaram que o correio electrénico é o preferido para diversos tipos

de comunicacgdes organizacionais (tabela 12).

Tipo de Mensagem Ciga;;a- Elgc(?t?:rll?co Telefone | Memorando

- Comunicar a mesma mensagem a muitas pessoas 2,2 % 82,4 % 1,4 % 14,1 %

- Responder a comunicagao anterior

- Informar alguém | e 90,9 % 52 % 3,8 %

- Comunicar algo de pouca importancia a alguém 0,8 % 92,1 % 2,2% 4.9 %

proximo ou intimo 35,6 % 46,0 % 10,7 % 78 %

- Comunicar algo complicado a alguém que se

encontra longe 2,2 % 42,6 % 42,9 % 12,3 %

- Fornecer informacgao confidencial ou delicada

- Influenciar, persuadir ou vender uma ideia 69,6 % 6,5 % 20,7 % 3.2%

- Expressar sentimentos ou emogoes 69,6 % 14,0 % 9,9 % 6,5 %

- Mostrar autoridade, status ou posigao 69,1 % 6,6 % 22,9 % 1,4 %
23,8 % 32,8% 6,0 % 374 %

Tabela 12 — Preferéncias por Diferentes Meios de Comunicagéo de Acordo com as Mensagens
a Trocar

De facto, esta preferéncia pelo uso do correio electronico € corroborada

pelas Gestoras de Clientes da LABICER, S.A. como sendo o meio predilecto

destas para comunicar, até porque, toda a comunicacao feita fica registada

através da troca de mensagens. O segundo meio mais usado é o contacto

telefénico pois, apesar de a comunicagéo néo ficar registada, o facto de se

estar a comunicar directamente com o publico-alvo gere uma maior empatia e

elo de ligacao, criando assim mais afinidade e confianga por parte deste pela

organizagao.
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3.2.3 — COMUNICAGAO INTERCULTURAL

A expressao “Comunicacao Intercultural “ remete-nos para a definicao de
identidade cultural, que é o sentimento de identidade de um grupo ou cultura e,
até mesmo, de um individuo, na medida em que este € influenciado por estas
duas variantes. A Comunicacao Intercultural € o campo de estudo que analisa
como é que pessoas de diferentes culturas comunicam entre si, nao
esquecendo diferentes campos como a antropologia, psicologia e estudos

culturais.

Na identidade cultural, a influéncia do meio modifica totalmente um
individuo visto que o Mundo que o rodeia é repleto de inovagdes e
caracteristicas temporarias. Por exemplo, um individuo que nasce num
determinado lugar absorve as caracteristicas deste; porém, se for submetido a
uma cultura diferente por muito tempo, adquira algumas das caracteristicas

dessa mesma cultura.

Para Lustig e Koester (2003: 44), a comunicagao intercultural é “um
processo simbolico através do qual as pessoas de diferentes culturas criam
significados partilhados.” Os principios da Comunicacao Intercultural baseiam-
se na troca de informagéao através das fronteiras culturais, de forma a preservar
o respeito mutuo e a minimizar antagonismos. Para isto, a cultura é um sistema
partilhado de simbolos, crencgas, atitudes, valores, normas e comportamentos,
embora as variagdes entre individuos e grupos fagam com que a partilha ndo
seja completamente pacifica, e que esta esteja num estado permanente de
mutacao e desenvolvimento, de tal modo que requer uma constante atencéo e

actualizacgao.
A LABICER, S.A. tem mercados espalhados por todo o mundo (tabela

11), a qual uma questao se impde: “Em que mercados a compreensao cultural

€ tao relevante como o conhecimento da lingua?”
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Esta resposta foi dada pelo Director do Mercado da Exportagéo (feita em
formato de entrevista), baseando-se na sua experiéncia, adquirida nos 25 anos
a que se dedica a exportacdo e aos 8 anos no Sector de Ceramica e,
principalmente, pelo contacto com diversos povos e culturas através das suas
viagens pelo globo, pela seguinte citagao:

“ Através da minha experiéncia, foram varias as situagcbées que vivenciei
em que a cultura e o estar de um povo é bem diferente da nossa. Isto é, os
gestos, as relagbes empresariais, 0 modo como entregamos e recebemos um
cartdo de visita, tudo isso € passivel de ser equacionado para que possamos
chegar a uma negociagdo. Se ndo dominarmos (digo minimamente) a lingua do
nosso receptor, este €, a meu ver, o maior obstaculo para um bom
entendimento e concretizagdo de relagbes estaveis e duradouras. Assim,
penso que em qualquer mercado ndo podera ser descurada a compreenséo
cultural (fazendo uma pesquisa sobre o Pais em questdo, como os habitos e
costumes) e mostrarmos que estamos realmente interessados através da
escuta activa no processo de negociacdo.” (Manuel Reis, Director Mercado
Exportagdo da LABICER, S.A., Setembro 2008).

Pessoas de diferentes culturas codificam e descodificam mensagens de
maneira diferente e, para que estes principios ndo sejam desrespeitados

existem alguns factores que podem correr mal, tais como:

1. Lingua — Mesmo quando duas pessoas pensam que sabem falar a lingua
um do outro, a hipétese de erro de mal interpretacido € bastante elevado.
Mesmo que tenham aprendido o vocabulario, seleccionado as palavras
apropriadas, com a entoacao correcta, falado com contacto visual e distancia
correcta - todos factores a ter em conta aquando de uma discussdo de um
tépico - ndo podem garantir que os mal-entendidos n&o surjam.

2. Direitos, Valores e Necessidades — Algumas caracteristicas culturais sdo
faceis de identificar mas muitos direitos sdo assumidos, valores sao implicados
e as necessidades nao sao faladas (e.g., a seguranca, o amor, o sentido de

pertenca a um grupo, a auto-estima, etc.).
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3. Suposigées — As pessoas podem interpretar erradamente os motivos dos
outros. Por exemplo, um grupo pode assumir que estao apenas a trocar ideias
sobre as suas crencas, mas outro pode assumir que estes estdo a tentar

negociar alteragbes comportamentais.

Ao nivel internacional, esta assume uma importancia crescente, devido
principalmente a duas razdes: a primeira, as organiza¢des recebem, cada vez
mais, a colaboracdo de pessoas de diferentes paises; a segunda, a
globalizagdo tornou os contactos internacionais das empresas de média e até

pequena dimensao cada vez mais intensos € numerosos.

De facto, podemos recorrer ao Processo Comunicacional (figura 2), para
perceber as diferentes formas de feedback por parte do publico-alvo que nos
podem dar indicios de uma ma gestao da relacdo empresarial neste contexto:

1. Repeticdo da mensagem por parte do receptor;

2. Interrogagao final da parte do emissor e obtengdo de uma resposta por
parte do receptor;

3. Interrogacéo do emissor pelo receptor;
Sinais nao-verbais (expressao facial, postura, gestos, etc.) emitidos pelo

receptor;

Nao podemos igualmente esquecer das barreiras a comunicagao (tabela
13) que podem existir e que pertubardo o bom encaminhamento de uma

relacdo empresarial (Cunha, M.P., Rego, A., Cunha, R.C. & Cardoso, C.C,

2003: 367)
Emissor Receptor Processo Outros

- codigo desconhecido - sobrecarga de mensagem | - distracgao fisica - efeito do estatuto

- codigo com significado - inferéncias - auséncia de feedback - fadiga

diferente - selecgao da informagéao - desmotivagao

- mensagem inadequada a | - distor¢do da mensagem

situagao e ao papel - preconceitos

- canal inadequado

Tabela 13 — Barreiras a Comunicagéo
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Tendo uma atitude facilitadora de comunicagcdo como, entre outras, a
clareza e dominio da linguagem, a utilizagdo do feedback e a utilizagdo da
escuta activa sera uma atitude que, a curto-prazo, ajudara no processo
negocial imediato e, a longo-prazo, na estabilizagcdo de uma relagcédo. Esta
ultima numerada tem como principios o respeito pelo ponto de vista do outro,
fazer perguntas abertas, nao pensar noutros assuntos, incentivar o outro a falar
e eliminar os preconceitos. Assim, trara vantagens como sendo uma maneira
de dar importancia e seguranga ao outro, conhecé-lo melhor, estabelecer e
reforcar a relacao.

Se nao estivermos preparados para compreender as diferencas,
incorremos o risco de interpretar erradamente as palavras e comportamentos

dos nossos receptores e, até mesmo, de nés préprios.

De seguida, apresentamos alguns exemplos meramente ilustrativos dos
habitos e costumes de alguns povos do mundo (Glanz, 1993: 91):

a) Os americanos quando falam, olham directamente nos olhos do
seu interlocutor; Os asiaticos tendem a olhar para baixo; Os afro-
americamos e hispanicos olham para ndés quando estdo a falar,
mas em redor quando nos ouvem.

b) Os russos tém dificuldade em entender palavras como
«eficiéncia», «mercado livre», que nao tém tradugdo directo na
sua lingua.

c) Na China, as gorjetas sdo consideradas um insulto em alguns
sitios, e proibidas noutros; Nos E.U.A., estas sdo consideradas
um dever, existindo tabelas para o efeito.

d) Na maior parte do mundo, acenar com a cabeca, para tras e para
a frente, significa concordéncia, o oposto acontecendo com o
aceno lateral; Em algumas partes da india, a interpretagdo é a

inversa.
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A chave para a Comunicacdo Intercultural é o conhecimento.
Primeiramente, é essencial as pessoas perceberem os potencias problemas da
Comunicacao Intercultural e fazer um esforco consciente para ultrapassar
esses problemas. Assim, o investimento no conhecimento linguistico torna-se
imperativo num contexto de crescente globalizagdo dos negocios e de
afirmacdo de novas economias emergentes em Africa, na América Latina, na
Asia, na China e na india, mas também do Brasil e de Angola, onde muitos
milhdes de consumidores sao falantes de varias linguas.

Outra necessidade maior respeita ao desenvolvimento de tecnologias das
linguas com alicerces especificos, consabidamente um factor de

competitividade e de crescimento econdmico.

“Comunicar ndo é, simplesmente, dizer o que se pretende transmitir. O
modo como se dizem as coisas é crucial, e difere de uma pessoa para a outra,
pois a linguagem usada é um comportamento social aprendido: o que dizemos
e ouvimos é profundamente influenciado pela experiéncia cultural de cada um.”
(Tannen, 1995: 138)

As linguas aparecem no seio do mercado de trabalho ndo como uma

capacidade extra mas como uma necessidade para melhorar a competitividade

econdmica, o que torna estas um instrumento cuja utilidade é inquestionavel.

62



CONSIDERAGOES FINAIS

Organizar o pensamento através da linguagem € o grande desafio do ser
humano desde o inicio dos tempos. Neste caminhar, a comunicacao esta total
e definitivamente ligada ao processo de promover as relagbes sociais,
produzindo e reproduzindo as ideias com toda a sua carga de contradi¢cbes e

harmonias, suas realizagdes materiais, espirituais e culturais.

Através da palavra (exteriorizacdo do pensamento), o ser humano exerce
e exercita a teia das relagdes sociais, transmitindo e recebendo cultura e
ideologia. Esta € a componente essencial para constituir as relagbes, os
processos e actividades do quotidiano, assim como transmitir e movimentar as

épocas e os ciclos da historia nas suas formas produtoras de cultura.

“Na verdade, a lingua ndo se transmite; ela dura e perdura sob a forma de
um processo evolutivo continuo. Somente quando o Homem mergulha na
corrente de comunicagdo verbal € que a sua consciéncia desperta e comecga a
operar’ (Bakhtin 1997: 108).

A lingua é o caminho para a abertura e respeito intercultural. Além disso,
as competéncias linguisticas tornam mais facil trabalhar, estudar e viajar
atravées do mundo, conhecendo novas culturas, permitindo assim a
comunicacao intercultural. Na multiplicidade de facetas das linguas,
representada historicamente pela Torre de Babel, quanto mais alta se constroi
para atingir o seu limite, mais se esconde e se multiplica em formas, conteudos

e sentidos.

Deste modo, a LABICER, S.A. ndo descura a componente linguistica,
considerando esta um dos factores-chave para a promocao e consolidagao das
relagdes empresariais. Esta sua preocupacao devera ser vista pelas demais
empresas portuguesas como um exemplo a seguir, para que se consiga
alcangar o sucesso almejado para a concretizagdo de negocios e parcerias de

éxito.
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Todas as organizagdes deverao focar a sua estratégia na satisfagédo dos
seus colaboradores, aposta nas novas tecnologias da informagao e, nao
menosprezar a importancia da componente linguistica, vendo esta como uma
mais-valia nas relacbes quer com os seus clientes, quer com 0s seus

fornecedores e até mesmo com os seus colaboradores.

Cada vez mais, € um factor eliminatério ndo ter o conhecimento
necessario e compreensdao imprenscendivel de linguas e culturas
internacionais, facilitando, deste modo, o entendimento de todos e pelo menos

tentando evitar falhas comunicacionais.

O mundo tornou-se “uma aldeia global”’ e, por isso, a angariagdo e
retencdo de colaboradores com elevadas componentes linguisticas e culturais
certamente sera uma realidade nas relagdes empresariais com mais sucesso a

nivel internacional.
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ANEXOS

ANEXO 1 — QUESTIONARIO

QUESTIONARIO

As respostas a este questionario sao confidenciais e destinam-se
exclusivamente a auxiliar o desenvolvimento de uma dissertagao de Mestrado
em Linguas e Relagbes Empresariais, intitulado “Torre de Babel: Mito ou
Realidade nas Relagbes Empresariais?”

O objectivo principal deste estudo é o de demonstrar como a aprendizagem
de uma cultura e lingua pode constituir ou ndo um factor importante nas

relagdes empresariais.

O sucesso desta iniciativa depende da sua colaboragdo. Agradeco, desde

ja, a sua atencao.

Nacionalidade:
Idade:

Sexo: Masculino __ Feminino ___

Nivel de Escolaridade:

Profissao:
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1. De 1 a5, sendo o 1 considerado ndo necessario e o 5 bastante necessario ,

indique a ordem de importancia da aprendizagem de uma lingua estrangeira.

Lingua 112345

Inglés

Francés

Espanhol

Alemao

Chinés

Arabe

Outra (Indique Qual):

1.1. Se especificou outra lingua, por favor, indique as razbes para esta

escolha.

2. A seu ver, quais as linguas mais usadas no seio de uma organizagao

portuguesa? Por favor, assinale com “x” a sua escolha:

Lingua

Inglés

Francés

Espanhol

Aleméao

Chinés

Arabe

Outra (Indique Qual):
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3. Sente que existe necessidade de formacgao linguistica a nivel empresarial?

Se sim, por favor, indique as suas razdées.

4. A seu ver, quais os Departamentos de uma organizagdo que interagem
mais com linguas estrangeiras? De 1 a 5, sendo o 1 considerado o0 minimo

e 0 5 0 maximo , indique a ordem de importancia.

Departamento

Marketing & Comercial

Aprovisionamentos / Finaceiro

Manutencéao

Recursos Humanos

Tecnologias da Informacao

5. No seu local de trabalho relaciona-se com paises estrangeiros? Se sim, por

favor, indique quais.

6. Acha que a formacao linguistica de uma pessoa devera ser considerada
como factor eliminatério numa entrevista de emprego para qualquer fungao
ou apenas para funcdes especificas? Se considerou a opgao fungdes

especificas, por favor, nomeie quais.
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7. Tendo em conta a sua experiéncia profissional, quais as linguas que acha

que um colaborador deve dominar?

8. Que lingua(s) estrangeira(s) aprendeu no decorrer da sua formagéo /

educacgao?

9. Que lingua(s) estrangeira(s) aprendeu e/ou melhorou no decorrer da sua

formacao profissional?

Obrigado! ©
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ANEXO 2 - ORGANOGRAMA DA LABICER, S.A.
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