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resumo
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No actual contexto de globalizacdo das transacgbes comerciais esta
dissertacdo tem como objectivo estudar o processo de comunicagdo entre
empresas portuguesas e empresas chinesas. Devido as diferencas culturais
patentes entre Portugal e a China é importante perceber quais as
necessidades especificas de comunicacado existentes e quais as medidas que
as empresas estdo dispostas a implementar para dar resposta a essas
necessidades, de forma a estabelecerem relagcdes de negécios apoiadas na
comunicacao intercultural consciente e eficaz.

Procura elucidar-se como se desenrola o processo de comunicacdo, as suas
barreiras, a comunicacao especifica do contexto organizacional e a analise de
necessidades referentes a este tipo de comunicacdo. Como componente
essencial da comunicagao entre dois paises diferentes, pretende-se também
entender o conceito de cultura e a sua interdependéncia com o fenémeno da
comunicacdo, pondo em relevo a importancia da comunicacgao intercultural
para o sucesso das empresas.

Através de questionarios e entrevistas a varias empresas da regido de Aveiro,
é feita uma analise a realidade da comunicacgao intercultural entre empresas
portuguesas € 0s seus parceiros chineses, denotando que, apesar de haver
consciéncia da importancia fulcral das competéncias interculturais, na
generalidade, ndao ha um pensamento estratégico a priori, que deriva da falta
de informagéo, de oferta formativa e de apoios institucionais sentida pelas
empresas portuguesas.
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In today’s globalized commercial exchange context, this dissertation aims at
studying the communication process between Portuguese and Chinese
companies. Due to the cultural differences between Portugal and China it is
important to understand specific communication needs and the measures
companies are willing to implement in order to establish business relations
supported by a conscientious and effective intercultural communication.

It is important to understand the functioning of the communication process, its
barriers, the specific organizational communication and the needs analysis that
refers to this kind of communication. As an essential component of the
communication between two countries, it is also relevant to understand the
concept of culture and its interdependence with the communication
phenomenon, highlighting the importance of intercultural communication to the
success of businesses.

Through questionnaires and interviews conducted in several companies of the
Aveiro region, we analyse the reality of intercultural communication between
Portuguese companies and its Chinese counterparts. Despite being aware of
the key importance of intercultural competences, generally there is not a prior
strategic planning, which derives from the lack of information, of training
opportunities and institutional support felt by the Portuguese companies.






iNDICE

1] oTo (U T Lo TR PP PP TPPRR 3
1. AS RELACOES ENTRE PORTUGAL E A CHINA.......oouiiieeeceeeeeeeeeeeeeeee s 7
1.1 Relagéo histérica, diplomatica e cultural ... 7
1.2 Relagao econOmica € COMEICIAl ......cuiiiiiiiiiiiiiiieee e 9
1.3 Relacdo da regido de Aveiro com a ChiNa........cooooiiiiiiiiiiiie e 14
2. A COMUNICACAO NO CONTEXTO EMPRESARIAL INTERNACIONAL.................... 16
2.1 O Processo de COMUNICAGED .....eereieiiiiiiiiiiieieeae e e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e 16
2.1.1 Barreiras 2 Comunicagao HUMANEA .........cc.uuiiiiiiieiiieeeeeee e 21

2.2 Comunicagao OrganizacCioNal ............ouuiuuuieiieeeee e 27
2.3 Analise de Necessidades OrganizacCionais ...........ooeeuurrieieeieeeeiiriieeeeee e 31
P2 @ I oo g Tet=T (o R o [T @11 | (0] = TR 34
2.4.1 Dimensodes Culturais de Hofstede ......cooooeeeiiieeeieie, 38

2.5 Comunicagao INtErCURUIAl .........eeeiiieeiiieeeee e e 42
3. INVESTIGACAO EMPIRICA ... oottt 46
3.1 Método de recolha de dados, Universo € AmMOStra..........cceeveeiiiiiiiiiiiieene e 46
3.2 Apresentacao do Questionario € Entrevista..........ooocuiiiiiiiiiii 47
3.3 Analise dos dados reCOINIAOS ......cooiiiiiiiiiiiiiieee e 49
3.3.1 Andlise dos QUESHIONANOS ........uuiiiiiiieiiiiiiie et 49
3.3.2 Analise das ENtreViStas .......ccooviiiuiiiiiiiie e 54
3.3.2.1 Barmat - Barros € Matias, S.A. ..o 55
3.3.2.2 Sinalarte - Industria de Sinalizagao, Lda..........ccccevveeeiiiiiiiiiiiee e, 58
3.3.2.3 ARCOIMP, LAa.....cci it e e e e 60
B.3.2.4 MArQUES, S.A. . ettt e e a e e e 64

@70 ] 1Yo - SRR 67
BiIDlIOGIafia . ....eeeeeeeeeeeie e 73
Referéncias da INTErNEt... ... 75
Y 1= 0 TP 79
Anexo A - Relagbes Econdmicas e Comerciais de Portugal com a China ...................... 81
Anexo B - Quadro-resumo das Barreiras a Comunicagdo Humana ...............cococveennnn. 84
Anexo C - Dimensdes Culturais de Geert Hofstede ........c.coooiiiiiiiiiiiiii, 86



ANEXO D — QUESHIONANIO ...ttt et e e e e et e e e s 88

Anexo E - GUIB0 de ENtrevista ... 91
Anexo F - Dados da Barmat - Barros & Matias, S.A. ..o 92
Anexo G - Dados da Sinalarte - Industria de Sinalizagdo, Lda. ...........cocoiiiiiiiiiiinnn. 93
Anexo H - Dados da ARCOIMP, Lda. ......ciuiiiiii e 94
Anexo | - Dados da MarqUES, S.A. ... e 95
Anexo J - Dados da Lanxi Eiger Hardware Co., Ltd. .........coiiiiiiiii e, 96

Lista de Quadros

Quadro 1 - Valores de Importacao e Exportacdo entre Portugal e China em 2006 e 2007 ....... 10
Quadro 2 - Valores mensais da Importagcao da China para Portugal em 2006 e 2007 ............. 10
Quadro 3 - Valores mensais da Exportacao de Portugal para a China em 2006 e 2007 .......... 11
Quadro 4 - Formas de comuniCagao NUMa OrganiZAGA0 ........ueureuiuaeninaanenaeienaeaenanenaenenanns 28
Quadro A.1 - Evolugéo da Balanga Comercial Portuguesa com a China ............c.cccvveienennne. 81
Quadro A.2 - Exportagéao de produtos portugueses paraa China ............ccoeevviviiiiiiiinnnne. 82
Quadro A.3 - Importa¢do de produtos chineses para Portugal ..........c..ooceeiiiiiiiiiinienenn, 83

Lista de Figuras

Figura 1 - Processo COmMUNICACIONAL ........oiiii i 17
Figura 2 - Trés niveis de unicidade na programagdo mental humana ...............cccoeoveiiniennn. 37
Figura 3 - O “diagrama da cebola”: manifestagdes de cultura a diferentes niveis de 37
(o] 0]10 g e [o F=To = PP P

Lista de Graficos

Grafico 1 - Comparacgéao entre os valores das dimensoes culturais de Portugal e da China ...... 41
Grafico 2 - Ordem do nivel de confianga na utilizagdo de varias linguas ...............ccocceeivinenne 49
Grafico 3 - Numero de respostas relativas a frequéncia com que varios factores interferem no

processo de comunicagdo com 0S parceiros ChiNeSES ......o.vviuiiiiii i 51
Grafico 4 - Importéancia de alguns factores para o sucesso internacional das empresas .......... 53
Grafico A.1 - Evolugdo da balanga comercial portuguesa com a China ...........ccooveiiiieeennee. 81
Grafico A.2 - Exportacao de produtos portugueses paraa China ...........cccooevviiiiiiiniiinnnnnn, 82
Grafico A.3 - Importagao de produtos chineses para Portugal ..........cccovviiiiiiiiiiiiiiiiien, 83



INTRODUCAO

Nos tempos actuais, um objectivo incontornavel das empresas que querem afirmar
fortemente a sua posi¢cdo no mercado é ter a China, a nova grande poténcia econémica
mundial, como parceiro estratégico de negécios. Empresarios de todo o mundo,
indistintamente do ramo de actividade ou dimensado, elegem a China a sua grande
prioridade e as empresas portuguesas nao sao excepgao.

Dada a distancia geogréfica, cultural e linguistica da China, é apenas natural que as
empresas portuguesas denotem o surgimento de necessidades especificas de
comunicagdo para lidar com o parceiro chinés. Assim, € relevante estudar qual o
processo de identificacdo de necessidades e quais as medidas que as empresas estao
dispostas a implementar para dar resposta a estas necessidades de comunicagéo, de
forma a estabelecer relagbes de negécios apoiadas na comunicacdo intercultural

consciente e eficaz.

A Republica Popular da China é um dos paises mais populosos do mundo, com uma
populacao total que ronda os 1312 milhdes de pessoas. E o terceiro maior pais do mundo
em termos de area geogréfica, apenas suplantado pelo Canada e pela Russia e tem
conhecido um crescimento econdémico impressionante nos Ultimos anos, tornando-se um
dos principais intervenientes no mercado global actual. Portugal, em contraste, conta com
uma populacdo de pouco mais de 10 milhdes de habitantes e pouca expressdo no
contexto econdmico mundial. Contudo, estes dois paises estdo ligados por relagdes
historicas e por intercambios comerciais, sendo cada vez maior a consciéncia por parte
dos empresarios portugueses de que o estabelecimento de negdécios neste mercado
asigtico € uma mais-valia para a afirmacdo dos seus produtos com vantagens

competitivas num mercado marcadamente global.

Contudo, nao é sé Portugal que pode beneficiar de uma relagédo estreita com a China, o
nosso pais pode também oferecer muito a internacionalizacdo da economia chinesa.
Basta olhar para um mapa para nos apercebermos da localizagdo central de Portugal,
que pode proporcionar oportunidades de intermediagdo nao s6 com os restantes paises
da Europa, mas também com os continentes africano e sul-americano, em especial com
Angola e Brasil, ambos ligados a Portugal pela heranga histérica e linguistica. Um
exemplo relativamente recente de aproveitamento desta posicdo geogréafica foi a
abertura, no dia 10 de Janeiro de 2008, de uma ligagao directa entre o Extremo Oriente e



o Porto de Sines, que permitird encurtar os tempos de transporte entre os continentes’ e,
consequentemente, estreitar os lacos comerciais entre os dois paises, dando um lugar de
destaque a Portugal como intermediario privilegiado na distribuicdo de produtos de

origem chinesa.

O crescimento dos contactos entre empresas portuguesas e empresas chinesas justifica
que se estude como decorre o processo de comunicacdo entre estas duas culturas
marcadamente diferentes. Tal como afirmam Tim Ambler e Morgan Witzel (2004: 239),
«ha diferengas entre a China e o ocidente, diferengas historicas, filoséficas, politicas e
sociais. E porque o negdcio é essencialmente um processo social, ha diferengas também
nos modos de fazer neg6cio.» Estas diferengas potenciam a criacdo de mal-entendidos,
actuando como poderosas barreiras, o que pode prejudicar o trabalho conjunto entre os
empresarios de ambos o0s paises. Mas muitas destas diferengcas podem ser
ultrapassadas e contornadas se 0s empresarios estiverem preparados para «devotar
tempo a compreensao da China», que lhes trara, como recompensa, «uma boa relagao
com os parceiros chineses, 0 acesso a novos mercados e/ou fontes de oferta, e a entrada
nas redes de negécios chinesas» (p. 4).

Segundo Manuela Hill e Andrew Hill (2005: 22, 23), o tema da investigacao pressupde a
satisfacao dos seguintes principios fundamentais: deve estar de acordo com as regras do
mestrado, deve ser realista e manejavel e de particular interesse para o investigador.
Assim, no ambito do mestrado em Linguas e Relagdes Empresariais escolhi como tema
de investigacdo a comunicacdo entre portugueses e chineses no contexto empresarial,
com particular énfase nas experiéncias de empresas do distrito de Aveiro. Deste modo é
possivel aliar a area de conhecimento das linguas e culturas com a area das ciéncias
empresariais, particularmente no que diz respeito aos processos de comunicacao
organizacional. Decidiu-se confinar geograficamente a analise a regido de Aveiro de
modo a tornar mais facil o ultrapassar de varios constrangimentos praticos, como a
escassez de tempo e a dificuldade de acesso a dados, particularmente no que concerne
ao contacto com as empresas. Por fim, no seguimento dos estudos da lingua e cultura
chinesas e, tendo em conta a experiéncia e gosto pessoais por esta cultura, foi um passo
natural a escolha de um tema de investigacdo directamente ligado a comunicagao

intercultural num contexto empresarial, em particular com a cultura chinesa.

! Lusa. (10.01.2008) “Portos: Ligacéao Sines ao Extremo Oriente é ‘marcante’ para economia portuguesa” in
http://ww1.rtp.pt/noticias/index.php?article=318879&visual=26&tema=4 (consultado em 04.02.2008)




Este tema afigura-se como uma questdo pertinente na conjuntura actual, pois nunca
antes se ouviu falar tanto da China, ndo s6 em termos de relagdes econémicas, mas
também em termos de situacOes sociais, ambientais e de direitos humanos que se tém
repercutido através dos media por todo o mundo. O nome do pais tem aparecido
insistentemente nos meios de comunicacdo social, infelizmente nem sempre pelas
melhores razdes. S6 no ano 2008, que ainda ndo terminou, a China protagonizou noticias
sobre os confrontos no Tibete, o terramoto na provincia de Sichuan, o enorme esforgo
dos Jogos Olimpicos e as consequentes preocupag¢des com a poluicdo e a seguranga,
até ao problema mais recente com o leite contaminado com melamina, que evidenciam
as fragilidades existentes no seio deste gigante, prova de que, muitas vezes, nao se olha
a meios para atingir os fins ditados pela globalizagédo e pelo desejo de crescimento e

enriquecimento.

Esta dissertacdo encontra-se dividida em trés grandes capitulos: as relagbes entre
Portugal e a China, a comunicacdo no contexto empresarial internacional e a
investigacao empirica.

No primeiro capitulo pretende-se perceber sucintamente qual a relagdo historica,
diplomédtica e cultural que tem vindo a ser desenvolvida entre os dois paises, no sentido
de se compreender o historial de cooperacao e de afinidades entre eles. Também se faz
uma andlise da relagdo econémica e comercial mais recente, expondo principalmente
valores relativos a importacdo e exportacdo entre Portugal e a China, de forma a
conhecermos com maior pormenor qual a evolugédo recente da relacdo e que tipos de
produtos sdo comercializados. Por fim, interessa também analisar um pouco a relagao da
regido de Aveiro com a China que, a falta de dados estatisticos, se pode avaliar através
da caracterizacado do seu tecido empresarial, do papel central da Universidade de Aveiro
e da existéncia de acgdes e instituicdes que promovem uma ligacao a cultura chinesa.

O segundo capitulo pretende explorar como se desenrola o processo de comunicagao,
quais os intervenientes e a sua importancia na nossa vida. Importante é também
estarmos cientes das barreiras existentes a comunicacdo humana para as podermos
contornar e alcangar com sucesso 0Ss nossos objectivos comunicacionais. Neste capitulo
também podemos ver como a comunicagao eficaz dentro das organizagdes é essencial
para a condugédo de bons negécios, constituindo um desafio cada vez maior a medida
que as empresas vao aumentando o seu contacto com outras nacionalidades, quer

interna quer externamente. Esse contacto com outras culturas, outras linguas e outras



formas de conduzir neg6cios implica que se pense e se analisem as necessidades que as
empresas tém em termos de formacado linguistica e cultural. Neste contexto, é
imprescindivel tentar compreender o conceito de “cultura” e suas implicages através das
concepgbes de varios autores, dando destaque a analise das dimensfes culturais
desenvolvidas por Geert Hofstede e a sua aplicagdo pratica no caso das culturas
portuguesa e chinesa. Por fim, oferece-se um olhar sobre o que é a comunicacao
intercultural, uma vez que se revela uma prioridade no mundo de hoje. O processo de
globalizagao econémica significa que nao podemos operar isolados, pelo contrario, temos
que interagir com o resto do mundo de forma a podermos sobreviver. Portanto, a
comunicagao intercultural ndo é uma opg¢do, mas sim uma necessidade. Esta
comunicagao global necessita ser tdo construtiva quanto possivel, sem mal-entendidos
nem quebras. Temos que aprender a lidar com a diversidade cultural de maneira flexivel

e consciente, de forma a ser-se capaz de comunicar eficazmente.

No terceiro e ultimo capitulo é apresentada a metodologia do estudo, bem como os
instrumentos utilizados para recolha de informagdes: o questionario e a entrevista. E feita
a andlise dos dados recolhidos pelos questionarios e a exposicdo das experiéncias
relatadas pelas quatro empresas onde se realizaram as entrevistas. Apds a anadlise
destas informacdes é possivel a delineacao de conclusdes relativamente ao que esta ser
realizado pelas empresas aveirenses no sentido de assegurarem a melhor comunicag¢ao
possivel com o0s seus parceiros, quais as dificuldades sentidas, quais as estratégias
postas em prética para lhes dar resposta e quais as acgbes que ainda € necessario

implementar.

Apesar dos principios e objectivos da realizagdo de negécios serem iguais em todo o
mundo, pois, em ultima analise, trata-se de fornecer aos clientes produtos e servigos de
qualidade a um prego que eles estejam dispostos a pagar e que compense devidamente
o produtor, a dificuldade de negociar na China é real. Falamos de «um mercado imenso e
dindmico com uma cultura forte e antiga que permeia todas as relagées», o que significa
que «[A] acgado conjunta de uma economia em constante mudanga e de uma realidade
cultural e politica relativamente imoével faz com que na China tudo mude e tudo fique na
mesma» (Trigo, 2007: 37). E para esta realidade que os empresarios portugueses tém de
preparar-se o melhor possivel, conhecendo o seu interlocutor, de forma a poder entender

a sua dinamica e a estabelecer com ele ligagbes mutuamente vantajosas.



1. AS RELACOES ENTRE PORTUGAL E A CHINA

«Se, como sabemos, o futuro ndo esta na continuagao do passado, ele tem raizes no passado.
No nosso caso e no que respeita a China, esse é um passado de comércio e transacgoes:

tal facto havera de dar-nos alguma vantagem competitiva.»

(Trigo, 2006: 29)

1.1 Relacao historica, diplomatica e cultural
Desde o inicio do século XVI que os portugueses, através das suas viagens maritimas de
exploracao dos mares do Oriente, comecaram a ter contacto com a civilizagao chinesa.
Ap6s a conquista de Malaca, em 1511, comegcam a estabelecer-se 0s primeiros
contactos, uma vez que esta regido centralizava o comércio portugués do indico e dos
mares da China. O primeiro portugués a navegar nos mares da China foi Jorge Alvares
em 1513, «iniciando assim um periodo de intensas relacées luso-chinesas». O envio da
primeira embaixada a China data do ano de 1517, sob a chefia de Tomé Pires, com o
objectivo de «estabelecer contactos politicos e diplomaticos que permitissem o comércio
portugués na zona»®. Assim, Portugal e a China mantém relagées ao nivel politico,
diplomatico, comercial e histérico ha 500 anos. Oficialmente, a China e Portugal
estabeleceram relagdes diplomaticas no dia 8 de Fevereiro de 1979, intercambiando os

respectivos embaixadores em Setembro do mesmo ano.

Ao nivel politico e cultural a questao fulcral que ligava e, de certo modo, continua a ligar
Portugal a China é a questao de Macau, sobre a qual se assinou a Declaragao Conjunta
Sino-Portuguesa sobre a Questdo de Macau em Pequim, que estabeleceu como data de
transferéncia de soberania do territério macaense o dia 20 de Dezembro de 1999*. O
modo tranquilo e festivo como decorreu esta transferéncia permitiu um estreitar de
relagdes entre as duas nagoes, uma vez que nao se registam conflitos como no caso de

Taiwan.

2 S/a. (s/d.) “Portugal — China: os inicios do encontro” in
http://www.cccm.mctes.pt/index.php?option=com content&task=view&id=92&ltemid=345&lang=pt
gconsultado em 31.03.2008)

idem
* Embaixada da Republica Popular da China em Portugal. (30.05.2004). “Crénica dos importantes
acontecimentos de relagbes Sino-portuguesas” in http://www.fmprc.gov.cn/ce/cept/pot/xwdt/t123639.htm
(consultado em 31.03.2008)




O mais recente contacto governamental oficial de grande dimensao deu-se aquando da
visita oficial do Primeiro-Ministro José Sdocrates a China, que decorreu de 30 de Janeiro a
3 de Fevereiro de 2007. Segundo informacdes oficiais, a comitiva que acompanhou o
Primeiro-Ministro portugués era constituida por membros do Executivo e representantes
de entidades institucionais, universidades e empresas. Olhando especificamente para a
componente empresarial, é de salientar o facto de se terem deslocado 74 representantes
de empresas com interesses em diversos sectores do mercado chinés, pondo em
evidéncia a clara aposta por parte de Portugal em estabelecer relagbes de negdcios de
sucesso na China, pretendendo também sensibilizar as empresas chinesas para o
investimento em Portugal, de modo a aumentar o volume de exporta¢des para o mercado

chinés®.

Em termos culturais, é de salientar o recente esforgco de aprendizagem da lingua chinesa
e de divulgacao da cultura chinesa. Actualmente é cada vez mais visivel que «[A]prender
chinés é a nova moda.»® Véarios milhdes de estrangeiros estdo a receber formagdo em
chinés nao sé no estrangeiro mas também na Republica Popular da China.

Em 2004 a China langou um organismo especifico para a promog¢ao da lingua chinesa no
mundo: o Instituto Confucio, assim intitulado segundo o célebre filésofo chinés, simbolo
da cultura chinesa’. Em Portugal, este Instituto funciona, desde 2006, em parceria com a
Universidade do Minho em Braga e, desde Abril de 2008, funciona também na
Universidade de Lisboa. Para além destes organismos existem ja programas de ensino
da lingua chinesa em escolas do ensino secundario e em varias universidades, como é
disso exemplo a Licenciatura em Linguas e Relacbes Empresariais e o Mestrado em
Estudos Chineses da Universidade de Aveiro, bem como o Curso de Linguas e Culturas
Orientais da Universidade do Minho ou o Curso de Traducdo e Interpretacao
Portugués/Chinés — Chinés/Portugués, do Instituto Politécnico de Leiria. Também nos
catalogos de muitas empresas de formacao profissional consegue encontrar-se agora

com maior frequéncia a oferta de cursos de mandarim.

5 LETRIA, Rui e PEPE, Sonia, coord. (s/d.) “Missdo China 2007” in

http://www.missaochina.gov.pt/noticias breves.asp (consultado em 31.03.2008)

® PEREIRA, Luis. (Dezembro 2006). “Ni hao!” in http://www.revistamacau.com/rm.asp?id=005101 (consultado
em 29.09.2008) ]

” Confucio (551 a.C. - 479 a.C.) é 0 nome latino do pensador chinés Kongzi. E uma das figuras histéricas
mais conhecidas da China, como mestre, filésofo e tedrico politico, sendo que a sua doutrina, o
Confucionismo, tem forte influéncia nas sociedades da Asia oriental.




Em Portugal, apesar do fendbmeno da imigragéo chinesa ser relativamente recente e a
comunidade ter uma dimensé&o relativamente reduzida, estimada em cerca de 15 mil,
apesar das estatisticas oficiais apontarem para cerca de 9 mil em 2003 (Rocha-Trindade,
Neves e Bongardt, 2006: 161), «[O] crescimento do n° de imigrantes chineses é
significativo tendo quadruplicado entre 1995 e 2003, registando uma taxa de crescimento
de 410%, o que se enquadra num fenémeno geral de crescimento dos fluxos de
imigragao chinesa» (p. 86).

Segundo o estudo realizado por Rocha-Trindade, Neves e Bongardt (2006: 162), «[A]
diaspora chinesa tem um caracter paradigmatico ndo sé pelo elevado nivel de
empreendedorismo que a caracteriza mas também pela sua forte identidade cultural,
grande coeséao e densidade dos (sic) ligagbes pessoais que resultam de uma complexa
rede de guanx? baseados nas relagbes familiares, de amizade e experiéncias
partilhadas, ou regido de proveniéncia.» Assim, verifica-se uma cooperagao significativa
entre 0os seus membros, que influencia o dinamismo da sua actividade econémica e a
interaccao social com a comunidade de acolhimento, neste caso, a comunidade
portuguesa. Segundo estes autores, a presenga de uma crescente comunidade chinesa
em Portugal constitui uma oportunidade valiosa, mas descurada, para o reforco das
relacdes bilaterais.

1.2 Relacao econémica e comercial
De acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), no ano de 2007 o total
das transacc¢des comerciais entre a China e Portugal cresceu 25%, registando um valor
de aproximadamente 1243 milhdes de euros, o que significa um incremento na ordem
dos 256 milhées de euros em comparagdo com o valor de 987 milhées de euros do ano
2006 (ver Quadro 1).

8 Guanxi, que significa “relagéo”, € uma das caracteristicas base da cultura de negécios chinesa, na medida
em que os chineses consideram extremamente importantes os contactos sociais, familiares e empresariais.



Quadro 1 - Valores de Importagéo e Exportagao entre Portugal e China em 2006 e 2007

REPARTICAO POR ZONAS ECONOMICAS E PAISES DO COMERCIO EXTRACOMUNITARIO - TOTAL DO PAIS
JANEIRO A DEZEMBRO

ZONAS . .
ECONOMICAS IMPORTACAO EXPORTACAO SALDO
E PAISES OU

ESTATISTICOS | Wil Euros | % | _Mil Euros | % | Mil Euros | % | Mil Euros | %
CHINA 773203 0.6  1.061.726 7.6 213839 2.7 181.143 2.1 -559.364  -880.582

Fonte: INE (ComExtra1207)

Y

No que respeita a importacdo de produtos chineses para Portugal, verifica-se um
incremento de 37,3% em comparagdo com 2006. Em 2007 registou-se um total de
aproximadamente 1062 milhdes de euros, em comparagdo com o valor de 773 milhGes
de euros registado em 2006. No ano 2007, a média mensal de importagdes provenientes
da China foi de 88 milhGes de euros.

Quadro 2 - Valores mensais da Importagcao da China para Portugal em 2006 e 2007

IMPORTACAO - COMERCIO EXTRACOMUNITARIO POR PAISES - CHINA
em milhGes de euros

ANO MES 2006 2007

2006 Janeiro 63 76
Fevereiro 44 69

Margo 54 81

Abril 51 78

Maio 66 96

Junho 64 74

Julho 72 80

Agosto 67 97

Setembro 76 118

Outubro 82 118
Novembro 66 93
Dezembro 66 81

TOTAL 773 1.062

MEDIA 64 88

Fonte: INE (retirado do ComExtra1207)
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As exportacdes de Portugal para a China conheceram um abrandamento em 2007 na
ordem dos 15,2%, comparando o total de cerca de 181 milhdes de euros com os cerca de
214 milhdes de euros apurados no final de 2006. Assim, a média mensal de exportacdes
para a China ficou-se pelos 15 milhdes de euros, tal como se pode verificar no Quadro 3.

Quadro 3 - Valores mensais da Exporta¢do de Portugal para a China em 2006 e 2007

EXPORTAGAO - COMERCIO EXTRACOMUNITARIO POR PAISES
milh&es de euros

\\[e} MES 2006 2007

2006 Janeiro 14 18
Fevereiro 11 13

Margo 20 24

Abril 14 16

Maio 16 25

Junho 19 14

Julho 16 13

Agosto 19 8

Setembro 16 11

Outubro 21 14

Novembro 22 14

Dezembro 27 12

TOTAL 214 181

MEDIA 18 15

Fonte: INE (retirado do ComExtra1207)

Os dados® que se conseguiram apurar, referentes ao ano 2007, ddo-nos a conhecer os
principais grupos de produtos portugueses exportados para a China, que foram o das
maquinas e aparelhos eléctricos com respectivamente 29,4% e 19,6% das exportagoes,
com variagoes relativamente a 2007 de 218% de crescimento no primeiro grupo e 68%
de diminuicdo no segundo. Os produtos com maior tradicdo de exportacdo para o
mercado chinés tiveram taxas de crescimento positivas: 0s marmores e granito
cresceram 20,2%, a cortica e suas obras cresceram 8,4% e a pasta de papel e papel
registaram um aumento de 0,9%. Estes grupos de produtos foram responséaveis por
73,4% do total exportado para a China. Também se registou um incremento na

exportacdo de matérias-primas industriais como o cobre, o ferro fundido e ago, bem como

® Ver Anexo A, p. 81
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na exportacdo de plasticos. E digno de realce o elevado crescimento, em 2007, do ferro e
do aco, na ordem dos 655%. Os téxteis e vestuario, calcado e as bebidas alcodlicas

continuam a ter pouca expressdo no total das exportacées'®.

Na analise disponibilizada pela Camara de Comércio e Industria Luso-Chinesa (CCIL-C),
constata-se que «ndo existe consisténcia nas exportagcdes nos principais grupos de
produtos exportados de Portugal para a China (...), por exemplo enquanto em 2006 o
principal grupo exportado foi de maquinas e aparelhos eléctricos com 52% do total, em
2007 esse grupo apenas contribuiu com 19,6% do total, e que o grupo constituido por
aparelhos mecanicos que em 2006 foi responsavel por 8% das exportacdes em 2007
teve um peso de 29,4%»"".

Fernanda llhéu, secretaria-geral da CCIL-C, reconhece (2006: 14) que «poucas
empresas portuguesas estao a trabalhar no mercado chinés, que o valor das exportagoes
portuguesas para este mercado € muito baixo, concentrado em poucos grupos de
produtos e muito dependente das multinacionais».

Segundo os dados da CCIL-C em relacdo as importacdes, as maquinas e aparelhos
eléctricos representam 24,3% do valor total importado com uma taxa de crescimento de
63,4% e cerca de 258 milhdes de euros; o ferro fundido e ago representam a segunda
categoria de produtos importados com 12,5% do total e uma taxa de crescimento de
122%; em terceiro lugar surgem as maquinas e aparelhos mecéanicos, com 9,7% das
importagcdes e um crescimento de 3,1%. Os veiculos automéveis, tractores e outros
veiculos terrestres registaram um aumento de 54% e o calgado e suas partes tiveram um
crescimento de 48,7%. Outros produtos importados incluem brinquedos, obras de ferro
fundido, ferro ou aco, produtos para a industria quimica, mobiliario, peixes e crustaceos,
produtos quimicos organicos, plasticos e vestuario em tecido'®.

Portugal insere-se no grupo de oito paises de lingua portuguesa que estabelecem
relagbes comerciais com a Republica Popular da China. De acordo com dados recentes,
as trocas comerciais entre os dois deverdo ultrapassar em 2008 a meta que tinha sido
estabelecida para o ano 2009: 50 mil milhdes de dodlares. Segundo o Servico de
Informacdo Econdomica MacauHub, «[D]ados divulgados (...) pelas estatisticas dos

1% 5/a. (Janeiro 2008). “Relagdes Comerciais Portugal-China” in http:/www.ccil-c.com/ (consultado em
18.08.2008)

idem
2 ibidem
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servigos da Alfandega da China indicam que entre Janeiro e Junho as trocas entre os
"oito" paises de lingua portuguesa e a China cresceram 91,5 por cento, para 36,105 mil
milhdes de dolares, com Angola e Brasil a registarem os crescimentos mais destacados».

Portugal manteve-se como o terceiro maior parceiro comercial chinés entre os "oito"'®.

Em relacdo a comunidade de negécios chinesa radicada em Portugal, esta «revela uma
tendéncia para a especializagcdo em sectores especificos e nichos de mercado,
confirmando a tendéncia que se verifica na Europa de concentracdo nos sectores da
restauragao, comércio e industria téxtil e vestuario. No caso portugués, regista-se uma
transicdo marcada pelo fim do predominio da restauracdo que atingiu um nivel de
saturagdo, e a sua substituicdo pelo comércio ndao apenas de retalho mas também, e
crescentemente, grossista e import-export, para além de uma nova tendéncia de
investimento na industria, em particular nos téxteis e vestuario» (Rocha-Trindade, Neves
e Bongardt, 2006: 162). Portanto, pelo contacto privilegiado com a patria, a comunidade
de negoécios chinesa deve ser encarada como um potencial facilitador da
internacionalizagao das Pequenas e Médias Empresas (PMEs) portuguesas, quer no
mercado chinés quer noutros mercados da Asia (p. 154).

Do ponto de vista da politica externa, principalmente no que toca a economia, «esta
comunidade deve ser encarada por Portugal como um activo nas relagcées com a China,
em especial na perspectiva da descentralizagéo e diversificacdo das relacoes bilaterais,
em particular com regiées e municipios de origem dos imigrantes, bem como reforco de
know-how sobre o mercado chinés e a cultura de negdcios chinesa essenciais para a
internacionalizagcdo e abordagem com sucesso do mercado chinés pelas empresas

portuguesas» (p. 164).

'3 MacauHub. (25.08.2008). “Trocas comerciais entre a China e os paises de lingua portuguesa deverao
ultrapassar este ano meta de 2009” in
http://www.macauhub.com.mo/pt/print.php?pageurl=/pt/news.php?ID=5962 (consultado em 29.09.2008)
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1.3 Relacao da regiao de Aveiro com a China
Na impossibilidade de se encontrarem dados estatisticos especificos a relagdo comercial
entre o distrito de Aveiro e a China, procurou fazer-se uma breve caracteriza¢ao do tecido
industrial e empresarial aveirense e do dinamismo do mesmo, tendo em atencdo a

estreita ligagao que é desenvolvida com a Universidade de Aveiro (UA).

Segundo o Professor Doutor Borges Gouveia, da Universidade de Aveiro, «[QO] tecido
industrial de Aveiro é caracterizado por grupos de empresas de pequena e média

dimensdo, em varios sectores industriais»'.

Nao se apresenta como um tecido
homogéneo porque compreende empresas de diferentes sectores, como a transformacgéao
de matérias-primas, a metalomecanica, bens de equipamento, electrénica, a area das
telecomunicacoes, nao se podendo esquecer a presencga de varias multinacionais. Muitas
das empresas de Aveiro sao consideradas como instituicbes de referéncia a nivel
nacional, «paradigmas» no seu sector de actividade. Na opinido do Prof. Dr. Borges
Gouveia, tem havido uma «abertura de mentalidades», que passa pela introdugédo de
quadros licenciados, sobretudo de engenharia e, pela aposta em profissionais fluentes
em linguas estrangeiras para os departamentos comerciais, 0 que tem permitido a
abertura de novas oportunidades e o crescimento das empresas. Aveiro é hoje visto
como um distrito empreendedor, muito por causa da ligagao estreita da Universidade as

empresas.

De acordo com a Professora Doutora Maria Helena Nazaré', Reitora da UA, esta
instituicdo assumiu desde a sua criacdo «a cooperacao com a sociedade como parte
integrante da sua missao, a par com a formacao de nivel superior e a investigacao.»
Assim, ao longo dos anos a Universidade de Aveiro tem vindo a aprofundar o seu
relacionamento com a regido, em particular com o seu tecido empresarial, através da
estruturagdo de uma oferta formativa diversificada e adaptada as necessidades do
mercado, bem como através da criacdo de estruturas internas de apoio ao
empreendedorismo. Tem também estabelecido protocolos de cooperacdo com entidades
da regido, acolhendo unidades de investigacdo de empresas referéncia no mercado
nacional e internacional. A reitora reconhece, assim que «[Q] prestigio da regidao e da
Universidade tém saido reforgados das cooperagdes existentes.»

14 LUCAS, Adriano Callé, dir. 1000 Maiores Empresas 2007 — Aveiro. Revista integrante do Diario de Aveiro
de 30 de Novembro de 2007, pp. 6-16
'® Idem, p. 28
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No caso concreto do mercado chinés, esta instituicdo tem vindo a desenvolver um
importante papel na qualificagdo de profissionais com conhecimentos de lingua e cultura
chinesa, através da Licenciatura em Linguas e Relagdes Empresariais (com a lingua
chinesa como disciplina de op¢ao), do Mestrado e P6s-graduacao em Estudos Chineses,
bem como dos cursos livres de lingua chinesa.

Foi também no seio da Universidade de Aveiro que se desenvolveu a Associagcao para a
Cooperacao Cultural Portugal-China (ACCPC), fundada em Maio de 2006 com o
objectivo de promover o intercambio cultural e cientifico entre os dois paises, instituicao
que tem vindo a desenvolver algumas actividades publicas de promogéo e divulgagao da
cultura dos dois paises.

Atentas a importancia da China e ao facto de cada vez um maior numero de empresas
demonstrar interesse em trabalhar com este mercado, as associa¢cdes de empresas
também tém desenvolvido esforgos de esclarecimento. A titulo de exemplo, a Associagao
Industrial do Distrito de Aveiro (AIDA), organizou no ano de 2007 uma Conferéncia-Jantar
subordinada ao tema “Investir na China: Oportunidades e Riscos”, com a participagao de
especialistas no comércio e investimento na China e de empresarios com larga
experiéncia nesse mercado. Estas iniciativas revelam-se meritérias como forma de

esclarecimento e de discussao alargada de experiéncias entre profissionais.
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2. A COMUNICAGCAO NO CONTEXTO EMPRESARIAL INTERNACIONAL

«A comunicagéo é uma das actividades humanas mais importantes,
sofisticadas e omnipresentes.»
(Peng, 2003: 19)

2.1 O Processo de Comunicacao
A comunicagao € um fendbmeno omnipresente no viver humano, independentemente da
cultura e do lugar onde aconteca. Estd presente desde as paredes das cavernas
primitivas a Internet, passando pelo asfalto, pela revolugdo industrial, pelo telégrafo e
telefone.
Todos comunicamos mesmo sem falar ou escrever. Comunicamos com o0s outros e até
com nés proprios. «Fazemo-lo nas nossas vidas pessoal, familiar, social, politica e
organizacional. (...) Somos, por natureza, animais sociais, pelo que necessitamos de
comunicar mesmo quando ndo temos anda de “relevante” a exprimir» (Rego, 2007: 24).
Conceigdo Lopes (2004: 6) advoga que, consciente ou inconscientemente, «a
comunicagdo € um estado e uma qualidade do ser do Humano. Ela é a condicao e a
manifestacao da “Hominidade”.»

A palavra comunicagdo deriva etimologicamente do verbo latino communicare, que na
lingua portuguesa significa: tornar comum; levar ao conhecimento, tornar conhecido,
participar; transmitir; fazer ter contacto com; entregar; ligar, unir, juntar; ter relagdes, estar
em contacto, corresponder; estar ligado; aproximar-se (Machado, 1989: 346).

Destes sin6nimos destaca-se o sentido de “tornar comum”, uma vez que «[S]é ha
comunicag¢ao quando o que € transmitido tem um significado comum para os dois poélos:
emissor e receptor» (Rego, 2007: 52). Concei¢cdo Lopes (2004: 9) explica que este
significado «suscita um movimento, ou forga, que liga aquele que pde em comum com
aquele que recebe e toma parte dessa partilha. Por sua vez, a parte comum articula a
accao de dar e receber, que ocorrem pelo facto de aquele que da estar em relagdo com
aquele que recebe.»

Bovée e Thill (2008: 11) defendem que, «[l[ndependentemente das circunstancias,
comunicar com sucesso resume-se ao estabelecimento de relacbes com a audiéncia.»
Sendo a comunicagcdo humana um processo complexo, ha muitas oportunidades para as

mensagens se perderem, serem ignoradas ou mal interpretadas. Contudo, através da
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compreensao deste processo podemos melhorar as hipéteses das nossas mensagens
alcangarem as suas audiéncias alvo e surtirem os efeitos desejados. Tal como Lopes
(2004: 9) o pbs, «comunicar, mais do que a compreensdo, pressupde
intercompreensao.» Interessa, entdo, compreender como se processa a comunicagao
entre os dois polos da relacao.

Em termos simples, seguindo o modelo apresentado pelo Professor Doutor Arménio
Rego (ver Figura 1), o processo comunicacional pode explicar-se do seguinte modo:

- O emissor tem uma ideia que pretende transmitir;

- traduz essa ideia numa mensagem, através de um codigo (por exemplo, a lingua
portuguesa), isto é, converte os pensamentos em palavras ou gestos;

- transmite a mensagem através de um meio, ou suporte (e.g, jornal da empresa, aviso,
videoconferéncia, correio electrdnico, entre outros);

- 0 receptor descodifica a mensagem, percepcionando-a (isto é, interpretando-a de
determinada maneira e atribuindo-lhe um significado);

- dessa interpretacao pode resultar a intengéao de transmitir uma ideia ao emissor: se isso
acontecer, tal ideia serd codificada e traduzida numa mensagem, a qual constitui o
feedback da comunicagéo.

Todo este processo pode ser diferente, ou resultar de modo distinto consoante o
contexto.

Figura 1 - Processo comunicacional'®

Contexto
R R e | = = 1 t [
|r o | Transmissao | inegcodificagao,
—» Codificagac ¥ Mensagem |-  através salomecaptor 7]
b de um meio | o - i
S o A K SR e
e | | iy
ot vl | ! i ' Receptor ‘
'i ! f ik i ? el .| interpretaa |
| Emissor }(1 Rufdo/barreiras [-» mensagem |
| i : e | o e ecria |
Y significado |
| 1 i ; __‘__ ________
| : |
e aer e , PSR [
! | | Transmissao | | | ] |
1—~;Descodiﬁcal;éoll<--- através € Mensagem )4—---, Codificagao —— !
| | |dewmmeio | ] [ |
Contexto

'® Construida por Cunha, Rego, Cunha e Cabral-Cardoso, 2006 (Rego, 2007: 52)
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A partir deste modelo identificam-se os elementos intervenientes na comunicacao, que
sdo: 0 emissor; o receptor; a ideia a transmitir; o cédigo, ou seja, «0 conjunto de
simbolos e sinais necessarios para que as ideias se traduzam em mensagens»; a
mensagem; o meio, isto é, «o suporte da sua comunicagdo» (como, por exemplo, o
telefone, a carta, o video, etc.); o ruido, ou seja, «qualquer factor que perturbe, confunda
ou interfira na comunicagdo». A mensagem é assim percepcionada, descodificada e
interpretada pelo receptor. Também se considera um elemento importante do processo
comunicacional o contexto em que este decorre, uma vez que este «representa o quadro
cultural, social e psicoldégico em que a comunicacao se processa. Por exemplo, a mesma
mensagem pode ser interpretada de modos diferentes e dar origem a diferentes
respostas do receptor, consoante a cultura a que pertencem os comunicadores» (p. 53).
Esta ideia é também defendida por Conceigao Lopes (2004: 72), uma vez que «[Plara
compreender 0 que se passa no processo de comunicagao e a importancia que 0 mesmo
tem para cada um dos diferentes protagonistas em presenca, ha que analisar o contexto
situacional onde o mesmo ocorre e a interacgao que se desenvolve e determinar a
quantidade de informagdes que os interlocutores dispdem para ver como o sentido das
mensagens se relaciona com esses elementos.»

Aqui reside o ponto fundamental deste trabalho, na medida em que na comunicagéo com
o interlocutor chinés, pessoa com um background cultural diferente do portugués, o
emissor ndo pode esperar que a mensagem seja interpretada com o sentido inicial. E
necessario, portanto, ter consciéncia prévia destas condicionantes e procurar

compreender de que modo se pode assegurar uma comunica¢ao mais eficaz.

A comunicagdo humana nao €, na maioria dos casos, porém, um processo tdo simples e
linear como se esquematizou e, de um modo geral, tem sido incorrectamente
compreendida, pois sendo reduzida a «unidireccionalidade da transmissao verbal entre
um emissor activo e um receptor passivo, cria-se a ilusdo de que mais informagao
significa mais qualidade e mais comunicagcdo» (Lopes, 2004: 6). A comunicagao é
frequentemente ambigua e nela interferem condicionantes (como o contexto, o ruido, os
sinais ndo verbais) que podem condicionar os seus resultados. E um processo complexo
que «nao deriva, assim, apenas da estrutura da linguagem verbal, das caracteristicas
particulares de cada individuo ou das estruturas sociais dos individuos. Deriva da
interacgao entre todas elas» (p. 70).
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E comummente sabido que a comunicagéao se subdivide em comunicacao verbal, que
usa a linguagem escrita ou verbal, e a comunicacao nao verbal, que é «0 processo
interpessoal de enviar e receber informagdo, tanto intencionalmente como nao
intencionalmente, sem usar linguagem escrita ou verbal.» (Bovée & Thill, 2008: 54).

A comunicagdo nao verbal pode assumir trés papéis no processo de comunicagao. O
primeiro € complementar a linguagem verbal. Os sinais ndo verbais podem reforgar uma
mensagem verbal (quando estdo de acordo com as palavras), enfraquecer uma
mensagem verbal (quando os sinais ndo verbais ndo correspondem as palavras) ou
substituir completamente as palavras. O segundo papel é revelar a verdade, uma vez que
«a comunicagdo ndo verbal frequentemente transmite mais aos ouvintes do que as
palavras faladas» (p. 54). O terceiro papel é transmitir informacao de forma eficiente, pois

podem transmitir uma quantidade substancial de informagao num instante sé.

A variedade dos sinais ndao verbais € muito vasta, mas pode compreender-se
basicamente através de seis categorias gerais: expressao facial, gestos e postura,
caracteristicas vocais, aparéncia pessoal, toque e tempo e espaco.

Através da interaccao com parceiros de negocios de outras proveniéncias descobre-se
facilmente que «alguns sinais ndo verbais ndo se traduzem necessariamente entre
culturas» (p. 54). E, pois, prudente procurar informar-se sobre estas particularidades
comunicacionais antes de empreender contactos profundos com profissionais de culturas
com caracteristicas distintas da nossa.

Edward T. Hall, considerado por muitos como o pai da comunicagao intercultural, afirmou
na sua obra The Silent Language (1973: xiv) que «[P]ara além do que dizemos com a
nossa linguagem verbal ndés comunicamos constantemente os nossos verdadeiros
sentimentos através da nossa linguagem silenciosa — a linguagem do comportamento.» E
do conhecimento e experiéncia comum que o que as pessoas fazem é frequentemente

mais significativo do que o que elas dizem.

Segundo Conceigédo Lopes (2004: 6), «[Clomunicar € aprender. Comunicar € mudar.
Comunicar € a orquestragao de todo o patriménio comunicante do Humano na realizagao
da sua intencionalidade e consciéncia actuante.» O processo de comunicagdo e o
processo de aprendizagem s&o, assim, entendidos como sendo equivalentes ao longo da
vida (p. 71), uma vez que € inevitavel que a comunicacdo em diferentes contextos
situacionais, da qual resulta uma “experienciagdo” culturalmente determinada, influencie

0S N0sSs0s conhecimentos e a nossa percepgao da vida. Portanto, pode defender-se que
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«0 processo de comunicacdo é o processo a partir do qual os humanos constroem a
realidade, seja ela resultante da aquisicdo de novos conhecimentos ou resultante da
reconstrucdo da realidade (...), este processo implica o processo da aprendizagem
realizado pelo individuo no seu quotidiano e actualizado ao longo da sua vida» (p. 44).

Pedro Miguel Frade (1991: 45), entende que «a complexificagdo interna das sociedades e
a sua interligacado transnacional promoveram a comunicacdo ao estatuto de uma
necessidade social, cultural, e politico-administrativa». Efectivamente, hoje em dia a
comunicagao afigura-se como objecto de investigacao ou ferramenta de trabalho numa
grande diversidade de dominios: «a psicologia e a psiquiatria, os diversos ramos da
engenharia, a filosofia, a pedagogia, a teoria e a pratica politico-administrativa, a
antropologia e a sociologia, 0 marketing, os estudos estratégicos e a pratica militar, a
computacdo e a investigacdo em inteligéncia artificial, a sécio-semidtica — no que
concerne especialmente a analise da cultura de massas —, sdo apenas alguns dos
dominios em que a comunicagdo, entendida em sentidos diversos, adquiriu uma
relevancia sem paralelo com a que lhe era até ha pouco tradicionalmente cometida» (p.
46).
Frade propde sete patamares em que 0s processos de comunicagao podem ocorrer:

- «Coextensivamente a sociedade global, como processos de comunicacao

mediatizada abrangendo um publico alargado (...).

- Interinstitucional e interorganizacional, como processos de comunicacao

ocorrendo entre interlocutores institucionais ou organizacionais, frequentemente

envolvidos em outras trocas ou permutas que ndo apenas comunicacionais.

- Intra-institucional e intra-organizacional, como processos de comunicacao

ocorrendo no interior e instituicdes ou organizagdes cujos propositos implicam, para

a sua concretizagdo, o estabelecimento e a manutencdo de processos de

comunicacdo interna que lhe sao especificos.

- Intergrupal, como processos de comunicagdo ocorrendo entre Qrupos,

estruturados ou nao, cujas actividades, trocas ou permutas implicam o seu

estabelecimento e/ou manutencao.

- Intragrupal, referindo-se a processos de comunicagdo ocorrendo no interior de

grupos, estruturados ou ndo, entre os seus membros individuais ou subgrupos

formados por estes.

- Interpessoal, referindo-se a processos de comunicagdo ocorrendo entre pelo

menos dois sujeitos individuais (...).
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- Intrapessoal, referindo-se ao processamento de informacdo por um sujeito
singular, entendido aqui como um processo de comunicacdo que, num tempo

variavel, liga dois estados cognitivos qualitativamente diferentes» (p. 47).

A ordem dada a estes patamares parte dos «processos que se operam ao nivel da
sociedade global para chegar ao processo intra-individual da informacgao» (p. 47). Por
esta ordem, os processos sao apresentados com uma complexidade decrescente, sendo
que o numero de casos observaveis aumenta cada vez que se passa para um patamar
inferior. Frade sugere também um «sistema pressuposicional» que relaciona todos os
patamares: «no sentido ascendente, eles mantém entre si relagées de possibilidade; no
sentido descendente, de necessidade» (p. 47, 48). Por exemplo, um processo de
comunicagdo que se dé ao nivel interinstitucional implica necessariamente todos os
outros patamares inferiores, enquanto que a ocorréncia de cada um destes patamares

inferiores pode implicar os superiores, mas nao o faz obrigatoriamente.

No ambito desta dissertacdo interessa aprofundar os processos de comunicagao que se
ddo no patamar interinstitucional ou interorganizacional'’, uma vez que se procura
estudar a comunicagdo entre empresas portuguesas e empresas chinesas. Para isto
também é necessario perceber como se processa a comunicagao ao nivel interpessoal,
para melhor se compreender 0 processo de comunicagcao entre as pessoas, que sao a
base de qualquer organizacéo, no sentido de se entender a importancia fulcral que tem

uma comunicagao culturalmente consciente no dominio dos negdcios internacionais.

2.1.1 Barreiras a Comunicacao Humana
Barreiras a comunicagao sao «tudo aquilo que pode perturbar o processo e interferir na
transmissdo e recepg¢do das mensagens, reduzindo a fidelidade destas» (Rego, 2007:
89).
Mesmo que uma mensagem tenha sido recebida pela audiéncia, ela nao “significa” nada
até que o receptor a descodifique e Ihe atribua significado. Infelizmente, ndo ha nenhuma
garantia de que a audiéncia atribua o0 mesmo sentido pretendido pelo emissor.

7 Cf. secgdo 2.2 “Comunicagdo Organizacional”, p. 27
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Mesmo a comunicacdo mais bem executada pode falhar neste ponto, porque «a
atribuicdo de sentido através da descodificacdo € um processo altamente pessoal,
afectado pela cultura, experiéncia individual, estilos de aprendizagem e pensamento,
esperangas, receios e até estados de espirito temporarios» (Bovée e Thill, 2008: 13).
Para além disso, as audiéncias tendem a extrair o significado que elas esperam retirar de
uma mensagem, sendo mais correcto dizer-se que 0s receptores de uma mensagem
recriam o seu proprio significado, ou significados, em vez de retirarem o significado
originalmente atribuido pelo emissor.

Fernando Nogueira Dias reforga esta ideia dizendo que «[A]s interacgbes sociais, ao nivel
das relagdes face-a-face, estdo sujeitas a influéncia de um conjunto de variaveis de
caracter manifesto ou latente, que lhe determinam, ou pelo menos influenciam, a

condugao dos processos comunicacionais.» '

De seguida faremos uma descri¢cdo dos principais factores que podem constituir barreiras
a4 comunicacdo humana seguindo o trabalho de Fernando Nogueira Dias'®,
complementando-o com factores retirados da obra de Arménio Rego (2007) e de Bovée e
Thill (2008)%°. Segundo Dias, os factores que podem influenciar o processo comunicativo
podem ser factores pessoais, sociais, fisiolégicos, de personalidade, de linguagem e
psicoldgicos. A estes podemos também acrescentar factores inerentes ao processo de

comunicagao.

Em relacdo aos factores pessoais, Dias refere a importancia da profundidade de
conhecimento, que pode conduzir a atribuicdo de maior ou menor credibilidade ao
emissor. Rego (2007: 92) também refere este aspecto, uma vez que «[QJuando alguém
nos comunica algo, a interpretacdo que fazemos da mensagem é influenciada pela
avaliagdo que projectamos sobre essa pessoa», que pode acontecer nao s6 em relagao a
credibilidade, mas também a pessoa que comunica (por exemplo, a um conselho dado
pelo superior ou pela nossa mae pode reagir-se de maneira diferente), estando assim
perante de uma avaliag&o da fonte.

Outros aspectos a considerar dentro dos factores pessoais sdo a aparéncia, a postura
corporal, 0 movimento corporal, 0 contacto visual, a expressdo facial (no fundo, os sinais

ndo verbais) e a fluéncia, articulacdo, modulagdo, ritmo e timbre da fala. E preciso ter

'® DIAS, Fernando Nogueira. (s/ d.). “Barreiras & Comunicagdo Humana” in

http://www.sociuslogia.com/artigos/barreira01.htm (consultado em 14.05.2008)
idem

20 Ver Anexo B, p. 84
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atencao que, muitas vezes, estes sinais ndo verbais podem comunicar mais do que as
palavras e nao significam a mesma coisa para diferentes pessoas e culturas.

Arménio Rego acrescenta a esta categoria de factores pessoais a
dificuldade/incompeténcia em escutar, a falta de preparacdo (e outros problemas) do
comunicador, os estilos pessoais de comunicacdo e o0 género. Escutar nao é
simplesmente ouvir, implicar compreender o interlocutor e mostrar interesse em ouvi-lo.
Algumas situacbes em que surgem problemas é quando o comunicador, por falta de
preparacao, comete erros, quando a sua voz € pouco audivel, quando a comunicagao
nao € bem estruturada e ndo esta adaptada as caracteristicas da audiéncia, entre outras.
Alguns estilos pessoais de comunicacao (e.g., agressivo, avaliador, passivo) dificultam a
comunicagao, bem como pessoas com estilos comunicacionais diferentes podem ter
dificuldade em comunicar entre si. Por fim, homens e mulheres podem enfrentar

dificuldades de compreenséao devido a diferenca de estilos comunicacionais.

Os factores sociais condicionam os sistemas de conhecimento, «que impregnam e
condicionam as formas como os individuos pensam o mundo»®'. Segundo Dias, estes
factores incluem a educacdo, a cultura, as crengas, as normas sociais e 0s dogmas
religiosos.

Podem acrescentar-se a estes, diferentes quadros de referéncia, auséncia de confiancga e
as primeiras impressoes, retirados da obra de Rego.

A educacao inculca nos individuos determinados principios como certos e absolutos e,
em consequéncia, «a forma como cada um vé o mundo pontua as sequéncias
comunicacionais»?.

As pessoas de diferentes culturas (com formas de pensar, sentir e agir particulares)
interpretam distintamente as palavras e a linguagem nao verbal. Assim, «a décalage
resultante dos padrdes culturais pode, em casos extremos, redundar em conflitos e
incompreensdes, devido a desfazamentos (sic) na interpretagcdo das diferencas
culturais».

As crengas podem pautar todas as decisdes que se tomam na vida e as normas sociais
parametrizam os comportamentos, «dizem aos individuos como devem estar no mundo,
a nivel orgénico, psiquico, social, cultural e simbdlico». Os dogmas religiosos ndo estao
em causa em si mesmos, mas sim quando, em vez de funcionarem como agente

aglutinador, provocam a desagregacgao e a intolerancia.

21 DIAS, Fernando Nogueira. (s/ d.). “Barreiras & Comunicagdo Humana” in
tatp://www.sociusloqia.com/artiqos/barreirao1 .htm (consultado em 14.05.2008)
idem
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As pessoas interpretam as mensagens de acordo com os seus quadros de referéncia,
pois tém «diferentes experiéncias, valores, sentimentos, desejos, motivacdes, receios,
ambicodes, expectativas» (Rego, 2007: 91). Se desconfiamos do nosso interlocutor, temos
tendéncia a ndo confiar na genuidade da sua mensagem, o que, nas organizagdes, pode
levar as pessoas a adulteragao ou retrac¢do na transmissao de informacao. As primeiras
impressdes s6 se criam uma vez e nem sempre estdo correctas mas, em todo o caso,
«influenciam as nossas ac¢fGes comunicacionais, 0 nosso comportamento e 0 modo

como interpretamos os comportamentos das outras pessoas» (p. 106).

Relativamente aos factores fisiologicos, ha pessoas que, portadoras de handicaps,
demonstram dificuldades na comunicagdo com outras pessoas ou sao confrontadas com

a imposicao de dificuldades externas.

Em termos de factores de personalidade ha alguns aspectos potenciadores de
bloqueios a comunicagdo. A auto-suficiéncia torna complicada a comunicagdo com
pessoas que presumem saber tudo sobre um determinado assunto ou que o que sabem
esgota tudo sobre o assunto em questdo. Outra barreira surge na forma das avaliacées
congeladas, quando alguém cré que uma palavra aplicada por diferentes pessoas tera
naturalmente o mesmo significado entre elas. A confusdo entre o objectivo e o subjectivo,
isto €, entre a realidade concreta dos factos e as opinides que deles se possam ter,
origina paralisagcoes e confusdes no processo de entendimento matuo. Um outro aspecto
referido por Fernando Dias é a geografite, a confusdo entre mapas e territérios, em que
0s territorios dizem respeito aos objectos, pessoas, coisas e situagdes e os mapas dizem
respeito aos sentimentos do sujeito que se pronuncia sobre os territdrios. E também
comum existir uma tendéncia a complicacdo que complexifica as redes comunicacionais

e relacionais.

Uma vez que a comunicagao verbal representa a parte mais visivel da comunicagao, é
necessario também olharmos para os factores da linguagem que interferem neste
processo.

Neste campo, o0 uso de palavras abstractas leva a desorientagdo e equivocos de
compreensao. Estes também acontecem quando ha desencontros de sentidos que cada
um dos interlocutores atribui as palavras dos outros. Quando os intervenientes nao
distinguem entre aspectos da realidade que sdo apenas aparentemente iguais estamos

na presenga das chamadas indiscriminagdes. O uso recorrente de expressdes extremas,
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a polarizagao, pode conduzir a desacreditacdo do emissor da informacao. Outro factor é
a falsa identidade baseada nas palavras, ou seja, quando 0 emissor cré que resume
numa palavra ou expressao as suas crengas ou atitudes, usando de um mecanismo de
simplificacdo, que implica o risco de provocar reacgdes desfavoraveis. Os problemas
semanticos, como a polissemia, isto é, o uso de vocabulos com sentidos diferentes para

pessoas diferentes, pode ser uma fonte de ruido dificil de ultrapassar.

Segue-se a identificacdo dos factores psicolégicos que, segundo Dias, concorrem para
o desenrolar dos padrdes interaccionais. O efeito de halo acontece quando, ao nos
referirmos a outras pessoas, se usam palavras ou expressdes que remetem para a
generalizagdo dessa pessoa, partindo apenas de uma das suas caracteristicas,
favorecendo a subjectividade da informagéo. Outro problema prende-se com o designado
efeito Iégico, quando ha a tendéncia de se associar duas caracteristicas de um individuo,
como se houvesse ligacao causal (se A, entdo B), sendo que a realidade nem sempre se
processa com esta simplicidade. Todos tendemos a recorrer aos tipos pré-determinados
quando enquadramos 0s outros em tipos sociais ou profissionais por uma questao de
economia cognitiva, representando um obstaculo ao nivel da simplificagdo e
generalizacao excessiva. O efeito de tendéncia central ocorre quando ha a tendéncia
para situar os outros e 0s objectos da sua apreciacdo numa posi¢ao central, pecando por
falta de objectividade. Existe ainda o efeito de polarizacdo, que acontece quando se
avalia os outros colocando-os num campo extremo da escala de apreciacado. Do trabalho
de Arménio Rego podemos ainda acrescentar a esta categoria alguns factores. Os juizos
de valor, esteredtipos e preconceitos em relacdo ao emissor ou a mensagem influenciam
a forma como se recebe e interpreta o sentido das informagdes emitidas. A percepgcao
selectiva e “ouvir apenas o que esperamos ouvir’ acontecem quando, de entre as
mensagens recebidas, as pessoas tendem a desconsiderar as que colidem com as suas
perspectivas de vida ou ndo confirmam aquilo em que acreditam, seleccionando apenas
a informagao que se ajusta as suas convicgoes e percepgdes. Por fim, apontamos ainda
o efeito das emogdes, uma vez que os estados emocionais (medo, raiva, ansiedade,
felicidade, alegria, excitagdo, angustia) podem afectar o0 modo como se transmitem e

recebem as mensagens.
Pode acrescentar-se a estes factores ainda uma outra categoria, constituida pelo que

podemos designar de factores do ambiente de comunicacao. Segundo Bovée e Thill
(2008: 12), estes incluem o ruido e distraccbes, mensagens competitivas, filtros e
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quebras do canal de comunicagdo. O ruido e distracgdes dizem respeito a distraccoes
externas que podem ir da ma acustica ao desconforto das salas de reuniées ou ecras de
computador onde surjam janelas pop-up insistentemente. Relacionado com este aspecto,
Rego (2007: 100) refere o factor das barreiras fisicas e arranjos espaciais, que tem a ver
com o facto de a distancia fisica entre as pessoas, os ruidos e os problemas técnicos
constituirem obstaculos sérios a comunicagédo, assim como alguns arranjos espaciais
(e.g., das mesas de reunides) poderem interferir no processo de comunicagao.

Quando ha mensagens competitivas a audiéncia facilmente dividira a sua atengéo,
fazendo com que a mensagem né&o atinja os seus objectivos. As mensagens podem ser
bloqueadas por filtros, que sdo qualquer intervencdo humana ou tecnoldgica entre o
emissor e o receptor. A filtragem pode ser intencional (como os filtros nos e-mails) ou néo
intencional (como um filtro de spam agressivo que apaga até mensagens legitimas).
Rego (2007: 102) também se refere a esta barreira dizendo que, numa organizagao, «as
mensagens podem ser filtradas ao longo da cadeia hierarquica, perdendo exactidao e
sofrendo distorgdes». Por vezes acontecem quebras do canal de comunicagdo que
impedem que a mensagem chegue ao seu destino, como, por exemplo, quando um
colega se esquece de entregar uma informacdo ao superior ou quando uma carta se
extravia no correio.

Arménio Rego sugere ainda outros factores complementares aos anteriores, que sdo: o
tempo, o excesso de informagéo e a sobrecarga da comunicagéo e as caracteristicas do
meio ou canal. Pressdes de tempo podem criar dificuldades comunicacionais e de
compreensao e, consoante 0 momento em que sao recebidas, as mensagens podem ser
entendidas de forma diferente. O ser humano tem uma capacidade limitada de
processamento de informacgao, assim, o excesso de informacgdo pode gerar dificuldades
de compreensdo e o excesso de tempo dispendido numa comunicacao gera cansago e
incobmodo, tornando o publico menos receptivo perante uma sobrecarga de comunicagao.
As caracteristicas do meio ou canal usado para transmitir a mensagem podem interferir
na eficacia da mesma e no modo como € interpretada. Por exemplo, o e-mail, por ndo
transmitir sinais ndo verbais, dificulta a compreenséao das emog¢des do comunicador € nao
permite a recepgao de feedback imediato, ndo sendo possivel avaliar as reacgbes do
receptor. Por outro lado, ao se prestar atencao aos gestos demasiado expressivos de um
orador podemos nao prestar a devida atengao ao conteudo da mensagem. Em suma, «é
necessario recorrer a meios ajustados aos nossos objectivos, as caracteristicas dos

receptores e a especificidade da mensagem» (Rego, 2007: 110).
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Como comunicadores devemos estar atentos as possiveis barreiras que nos rodeiam e
que, em situagdes concretas, podem impedir a correcta transmissdo das nossas
mensagens. No contexto empresarial € também necesséario prestar atencdo aos
obstaculos que podem existir, particularmente quando se pretende negociar com pessoas
de culturas distintas, uma vez que muitas vezes inconscientemente construimos barreiras

que impedem que as outras pessoas se relacionem connosco.

2.2 Comunicacao Organizacional

Conforme ja vimos, como seres sociais ndo podemos viver sem comunicar e esta
necessidade perpassa naturalmente para as organizagdes, espacos onde
desenvolvemos uma porcao significativa das nossas vidas. A comunicacdo é
omnipresente, «[Plorque desejamos satisfazer necessidades pessoais e sociais, ou
porque pretendemos levar a cabo as nossas fungdes organizacionais, comunicamos
constantemente — falando, escrevendo, telefonando, reunindo, ouvindo, fazendo
siléncios, adoptando gestos, sorrindo ou vociferando, escrevendo ou recebendo
mensagens electrénicas, dando origem ou escutando-as, fazendo ou recebendo
sugestodes, reclamando ou mostrando satisfacao» (Rego, 2007: 24).

A comunicagéao é, portanto, uma condi¢do sine qua non da vida social e organizacional.
Ela estd presente nas decisbes da gestdo, no trabalho em equipa, na publicidade e
marketing, no atendimento aos clientes, etc. Segundo Rego (2007: 25), «[A] comunicagao
“irriga”, pois, todos os espacgos da vida organizacional.»

Hoje em dia, para se ter sucesso nos negocios é preciso possuir e desenvolver a
capacidade de comunicar com pessoas tanto dentro como fora da organizacdo. As
mensagens fluem para dentro, através e para fora das organizagdes de neg6cios numa
variedade de formas. A comunicacao interna tem lugar entre as pessoas dentro da
empresa, ao passo que a comunicacao externa tem lugar entre a empresa e entidades
externas. Para além disso, as mensagens viajam através de canais tanto formais como

informais (Bovée e Thill, 2008: 4), como se pode verificar através do Quadro 4.
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Quadro 4 - Formas de comunicagao numa organizac¢ao (Bovée e Thill, 2008: 5)

Interna Externa

Comunicagao planeada entre os Comunicagéo planeada com os publicos

publicos internos (como memorandos, externos (como cartas, relatérios,

relatérios, e-mail, mensagens discursos, sitios na Internet, mensagens
Formal instantaneas, blogues corporativos, instantaneas e comunicados de

chamadas de conferéncia e imprensa, publicidade e blogues

apresentagdes) que segue a hierarquia | corporativos).

da empresa.

Comunicacéo casual entre os Comunicacéao casual com os

colaboradores (como e-mail, fornecedores, clientes, investidores e
Informal | mensagens instantaneas, conversas outros publicos extgr_nos (cor_no

presenciais, telefonemas, blogues de conversas presenciais, e-malil,

equipa e paginas wiki) que nao segue a | mensagens instantaneas, telefonemas e

hierarquia da empresa. blogues de apoio aos clientes.)

A comunicacao eficaz ajuda as empresas em varios aspectos. De acordo com Bovée e
Thill (2008: 4), os beneficios da eficaz troca de informacdes incluem:

- tomada de decisao mais forte e rapida resolucéo de problemas;

- antecipacgao de potenciais problemas;

- aumento da produtividade e estabilizagéo do fluxo de trabalho;

- relagcbes comerciais mais fortes;

- mensagens de marketing mais claras e persuasivas;

- melhoria da imagem profissional dos colaboradores e da empresa;

- diminuicdo da rotacao do pessoal e maior satisfagao profissional;

- melhores resultados financeiros e maior retorno para os investidores.

Portanto, a comunicagéo eficaz fortalece a ligagdo entre a empresa e todos 0s seus
stakeholders, os grupos afectados pelas ac¢des da empresa: clientes, colaboradores,
accionistas, fornecedores, vizinhos, a comunidade e o pais. Assim, quando a
comunicacgao falha os resultados podem ser, por um lado, perdas de tempo ou, por outro
lado, tragédias, sendo necessario estar ciente do seu grau de importancia para 0 sucesso
das relagbes empresariais.

E indiscutivel o facto de a comunicacdo, qualquer que seja a organizacio, servir multiplas
funcbes — formais ou informais, implicitas ou explicitas, legitimas ou ilegitimas,
assumidas ou ndo. Portanto, Rego (2007: 25, 26) sugere-nos uma lista das fungbes que a
comunicacgao pode desempenhar nas organizagoes:

- permite aos gestores interagirem com superiores, subordinados, colegas, sindicatos,
fornecedores, clientes e autoridades;
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- é 0 meio através do qual as chefias delegam responsabilidades nos seus
colaboradores;

- permite aos membros da organizacao aplicarem diversas tacticas de influéncia junto dos
seus alvos, que podem passar por elogios, ordens, ameagas, apelos pessoais e de
amizade, tendo em vista o alcance de determinados objectivos;

- é também mediante ela que os subordinados bajulam os seus superiores (através de
palavras, mas também de actos que visam criar boas impressdes para obtencédo de
benesses);

- oferece a possibilidade dos subordinados fazerem chegar as suas opiniées, propostas,
queixas e lamentagdes as autoridades organizacionais;

- faculta a obtencdo de informagdes junto das diversas entidades com as quais 0s
gestores lidam no exercicio de funcdes (e.g., acompanhamento das mudangas no
ambiente externo; recebimento de queixas dos clientes; obtengao de relatérios sobre a
vida interna da organizagédo; captacdo de orientagbes e directrizes junto dos seus
superiores);

- permite aos gestores divulgar informagbes, tanto ao nivel interno (e.g., emissdo de
avisos, comunicados, ordens de servico, planos de trabalho, directrizes de trabalho)
como externo (e.g., intervengdes na comunicacdo social, brochuras, discursos em
eventos, publicidade);

- permite a coordenacao do trabalho dos diversos membros organizacionais e facilita-lhes
0 acompanhamento dos assuntos e orientagdes organizacionais;

- permite a realizagdo de reunides, na tomada decisées, partilha de informacdes ou
recepcao de opinides;

- faculta as oportunidades basicas para que os vendedores comuniquem € negoceiem
com os clientes; os responsdaveis financeiros contactem com as entidades financeiras; o
departamento de compras negoceie e adquira em boas condigbes as matérias-primas e
0S equipamentos; os responsaveis pela seleccao e recrutamento de recursos humanos
captem e seleccionem os melhores candidatos; os administradores actuem junto das
entidades governamentais;

- permite a socializagdo dos novos membros organizacionais, através da obtengado de
informacéo, estimulos, conhecimento acerca da organizagdo — aprendendo as normas,
0s comportamentos esperados, os rituais e as histérias que Ihes permitem reduzir a
incerteza acerca da envolvente e transformarem-se de outsiders em membros efectivos e

participantes das organizagdes em que ingressam;
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- permite realizar entrevistas de recrutamento e selecgdo, negociar, repreender e
sancionar, elogiar, formar, persuadir, transmitir e receber feedback de desempenho;

- permite manifestacées de poder e influéncia, designadamente as simbdlicas (e.g.,
adopcao de linguagem especifica, uso de objectos de prestigio como automoveis,
roupas, instalagoes fisicas).

Segundo Bovée e Thill (2008: 7), «a comunicagdo empresarial é frequentemente mais
complicada e exigente do que a comunicagao social que se desenvolve com a familia,
amigos e colegas de estudo» uma vez que é afectada por varidveis como «a globalizacao
dos negocios e a crescente diversidade dos colaboradores, o crescente valor da
formagéo, a generalizacdo da tecnologia, a evolugcado das estruturas organizacionais e a
crescente importancia do trabalho em equipa.»

Neste tempo de globalizagdo, as empresas realizam cada vez mais negdécios que
ultrapassam as fronteiras nacionais, que implicam a comercializagdo dos seus produtos
em mercados estrangeiros, a realizacdo de parcerias com outras empresas € 0
recrutamento de colaboradores e executivos. Este esforco internacional implica
necessariamente um aumento da diversidade da mao-de-obra e, «quanto mais diversa a
mao-de-obra, mais atencdo se deve ter em relacdo a comunicacao» (p. 9). Como ja foi
abordado no capitulo dedicado as barreiras da comunicagdo humana, a comunicagao
entre pessoas de culturas diferentes vem acompanhada de especificidades que devem
ser cuidadas e previstas, de forma a conseguir-se a eficaz transmissdao de mensagens,
que permite ndo s6 a realizacdo de negécios entre parceiros, mas também que as
mensagens fluam correctamente dentro de uma empresa com colaboradores de

diferentes proveniéncias nacionais e culturais.

Perante a evidéncia de que a comunicagdo no ambiente de negocios dos dias de hoje
constitui um desafio, Bovée e Thill (2008: 10) propéem que «a combinacdo cuidada de
estratégias pode melhorar a capacidade de se comunicar eficazmente». Para estes
autores, as estratégias mais importantes incluem aprender a estabelecer uma relagao
com a audiéncia, minimizar distrac¢des, adoptar uma abordagem centrada na audiéncia,
melhorar as competéncias basicas de comunicacdo, usar feedback construtivo, e ser
sensivel a etiqueta de negdécios, que se baseia, sobretudo, no respeito, cortesia e senso
comum (apoiado por uma pesquisa a priori sobre os habitos e crencas das culturas
visadas).
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Apesar de se entender a comunicagdo como uma condicdo essencial para o
funcionamento das organizagbes e «um factor de grande potencial contributivo da
eficacia organizacional» (Rego, 2007: 112), ndo é correcto olhar-se para ela como a
origem de todos os problemas organizacionais nem como a “solu¢gao milagrosa” para a
resolucdo de todas as dificuldades. Um determinado programa de comunicagao pode ser
eficaz numa situacdo mas nao noutra, de acordo com a «especificidade dos contextos em
que a comunicagao ocorre, assim como as influéncias multiplas ocorridas num dado
sistema organizacional». E, pois, pertinente estudar o ambiente comunicacional em que
se trabalha e adoptar as estratégias mais adequadas as diferentes situagées, locais e

intervenientes.

2.3 Analise de Necessidades Organizacionais

A andlise de necessidades € geralmente utilizada em contextos pedagdgicos,
particularmente, mas nao exclusivamente, no ensino de linguas estrangeiras e consiste
primordialmente em actividades usadas para recolher informagdo em relacdo as
necessidades de formacado dos alunos, 0s seus desejos e expectativas. Assim € possivel
delinear os objectivos e programas de estudo que melhor se adequam a cada situac&o®.
Segundo Michael H. Long (2005: 1), «[T]al como nenhuma intervencao médica é prescrita
antes de um diagnoéstico preciso do que atormenta o paciente, nenhum programa de
ensino de linguas deve ser delineado sem uma analise de necessidades precisa.» Isto é,
um estudante, um imigrante, um recepcionista de hotel e um empresario tém
necessidades diferentes em relacdo as linguas estrangeiras, de acordo com o contexto
em que estas sao utilizadas e o seu papel.

A maioria das actividades de negdcios necessita recorrer ao uso de linguas estrangeiras.
Sonja Vandermeeren (2005: 159) elucida que, muitas vezes, a necessidade de linguas
estrangeiras é determinada por factores comerciais, como no caso da venda de produtos
a potenciais clientes no estrangeiro. O uso de outra lingua para além da local pode
também ser influenciado por decisbes de comunicagéo interna, como se passa no caso
de subsididrias aquando da comunicagdo com a casa-mae. Outra das razdes prende-se
com a escrita de documentos na lingua dos seus receptores, como forma de prevengao
contra as consequéncias legais resultantes de mal-entendidos em relagao a terminologia

técnica.

% CASPER, Amie, coord. (s/d.) “Needs Analysis” in
http://linquistics.byu.edu/resources/volunteers/TESOLBYU NeedsAnalysis.htm (consultado em 25.09.2008)
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Na falta de recursos linguisticos internos, as empresas podem recorrer a recursos
externos para traduzir ou interpretar. As instituicbes devem conduzir analises de
custo/beneficio em relacdo as suas necessidades em termos de linguas estrangeiras,
para melhor decidir se compensa ou nao a longo-prazo investir em formagao interna ou
depender sempre de recursos externos.

Segundo Vandermeeren (2005: 160), a necessidade de linguas estrangeiras por parte
das empresas pode ser definida como «a necessidade que as empresas de negdcios tém
de colaboradores cujo conhecimento de linguas estrangeiras e das culturas em que estao
inseridas essas linguas é suficiente para o estabelecimento e a manutengao de contactos

empresariais com falantes dessas linguas.»

E de salientar que o conhecimento que uma pessoa tem de uma lingua ndo se resume a
capacidade de empregar e dizer a palavra técnica correcta ou utilizar correctamente a
gramatica para criar frases com sentido, mas envolve também uma sensibilizacdo ao
contexto sociocultural da lingua. Infelizmente é muito comum haver um desconhecimento
generalizado das normas sociais e culturais caracteristicas dos falantes nativos, o que

origina os também comuns mal-entendidos.

Conforme a pesquisa de Vandermeeren, «a necessidade linguistica tem duas
dimensbes». A dimensdo quantitativa corresponde ao numero de vezes em que
determinada lingua é utilizada. Por sua vez, a dimensao qualitativa refere-se ao tipo de
competéncias que sdo necessdarias numa determinada lingua. Estas informagdes podem
ser obtidas através de varias fontes, como por exemplo, directores e colaboradores das
areas comerciais e de exportacao e secretarios. Em relacao a este topico, irdo encontrar-
se respostas subjectivas, pois 0 uso da lingua depende da atitude de cada pessoa em
relacdo a essa mesma lingua. Um exemplo disso € a ideia de que os falantes nativos da
lingua inglesa nao necessitam aprender a comunicar em nenhuma outra lingua, porque
no contexto empresarial esta € considerada como uma lingua franca. Contudo, tal como
Vandermeeren sublinha (2005: 160), recentemente vamo-nos apercebendo que o inglés
por si sé ndo basta para consolidar o contacto com empresas estrangeiras, sendo
também fundamentais as competéncias socioculturais.

Entre a maioria dos investigadores da area das necessidades linguisticas ha consenso no
que concerne o «efeito positivo do uso de linguas estrangeiras no contexto corporativo.
De facto, as competéncias em linguas estrangeiras sdo vistas como um pré-requisito

para o sucesso econdémico» (p. 161).
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Confrontados com a escolha entre apostar na formacao da lingua materna do parceiro de
negdécios ou numa terceira lingua comum aos dois intervenientes, Sonja Vandermeeren é
clara quando afirma que «[A] adaptacao linguistica € a melhor estratégia para ajudar a
consolidacao de (bons) negdcios com parceiros comerciais estrangeiros; o uso do Inglés
como lingua franca € apenas a segunda melhor» (p. 163).

No contexto empresarial pode-se verificar uma competicdo entre o uso de inglés como
lingua franca, o uso da primeira lingua do parceiro de negécios e o uso da sua prépria
lingua materna. Contudo, estas estratégias ndo sdo mutuamente exclusivas uma vez que
a maioria das empresas mistura as suas escolhas linguisticas. As empresas tendem a
usar uma série de linguas, enquanto que ao nivel geral da comunicagdo empresarial
internacional certas linguas sdo mais utilizadas do que as outras, dependendo de
factores como o numero de falantes, o seu potencial como lingua franca ou o poder de
compra dos seus falantes.

Para além de tudo isto, «0 uso da lingua tem a ver com a identidade nacional» (p. 164).
Falar ou ndo a lingua do parceiro de nego6cios demonstra 0 nosso respeito pela sua
lingua e cultura. E claro que, face a profusdo de linguas, o uso de uma lingua franca se
afigura como uma solugdo plausivel e mais pragmatica, mas néo se deve ficar apenas
por ai, uma vez que, para se alcangar um entendimento em assuntos mais complexos, o
multilinguismo e a sensibilidade ao contexto sociocultural afiguram-se como inegaveis

mais-valias.

Assim, no contexto de relacionamento comercial entre empresas portuguesas e chinesas,
ambos os parceiros devem fazer uma reflexdo e uma pesquisa no sentido de
identificarem possiveis necessidades ao nivel das competéncias linguisticas, culturais e
comportamentais, que permitam a busca de estratégias para lhes dar resposta, no
sentido de se conseguir a comunicacdo mais eficaz possivel, potenciadora do sucesso
das negociacdes e do estabelecimento de relagbes estédveis e lucrativas de longo-prazo.
Essas estratégias podem passar pela aposta em formagao intercultural e/ou linguistica,
pela colaboragdo com tradutores ou pela obtencdo de profissionais com conhecimentos
linguisticos especificos.
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2.4 O conceito de Cultura
N&o se pretende neste trabalho acrescentar nada de novo ao conceito de cultura, que por
si s6 compreende ja incontaveis definicdes. Para melhor compreender o que é e que
importancia tem no contexto da comunicagéo entre duas nacionalidades diferentes
apresentamos apenas algumas definicbes que nos ajudam a estabelecer o vinculo de

interdependéncia entre a nossa cultura e a forma como comunicamos.

Segundo Edward T. Hall (1973: 20), «para os antropologistas a cultura representa ha
muito tempo a forma de vida das pessoas, o somatério dos seus padroes
comportamentais aprendidos, atitudes e bens materiais.» Segundo este autor, a cultura
«& um molde em todos somos criados e que controla as nossas vidas didrias de muitas
formas que nao suspeitamos» (p. 30). A cultura esconde muito mais do que revela e,
muito mais complicado do que compreender a cultura estrangeira, € o trabalho de se
compreender a propria cultura. De facto, a melhor razdo para se estudar a cultura é o
facto se podermos aprender algo util e esclarecedor sobre nos proprios. «Uma das
formas mais eficazes para aprender algo acerca de nos € levar a sério as culturas dos
outros. Forga-nos a prestar atengao aqueles detalhes da vida que nos diferenciam» (p.
32). Neste contexto, a maioria das nossas dificuldades advém da nossa prépria
ignorancia. Ignorancia nao so6 da outra cultura, mas também da nossa propria cultura, que
condiciona 0 modo como nos apresentamos perante o outro, como interagimos e

interpretamos as acgdes e palavras do parceiro.

De acordo com Bovée e Thill (2008: 66), a cultura € «um sistema partilhado de simbolos,
crengas, atitudes, valores, expectativas e normas de comportamento.» O background
cultural de cada pessoa influencia a forma como se da prioridade ao que é importante na
vida, ajuda a definir as atitudes em relagdo ao que € apropriado numa dada situacao e
estabelece regras de comportamento. Assim, «a cultura influencia de forma profunda a
visdo que as pessoas tém do mundo, desde a determinacdo do certo e do errado a
detalhes como os significados simbdlicos atribuidos a cores especificas» (p.13).

Hans Gullestrup define também a cultura, dizendo que é «a filosofia de vida, os valores,
as normas e regras e o comportamento real — tal como o0s seus produtos materiais e
imateriais — que séo transmitidos pelas geragcbes passadas e que o homem quer fazer
passar a geragao seguinte — eventualmente de uma forma diferente — que, de uma forma
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ou outra, separa os individuos pertencentes a ela dos individuos pertencentes a outras

culturas.»*

Pertencemos a mais do que uma cultura: para além da cultura que partilhamos com as
pessoas que vivem no nosso pais, também pertencemos a outros grupos culturais,
incluindo grupos étnicos, possivelmente um grupo religioso, e talvez uma profissdo que
tem a sua prépria linguagem e costumes especiais. As pessoas possuem varias camadas
de programagao mental nelas préprias, o que, segundo Geert Hofstede (1991: 10)
corresponde a diferentes niveis de cultura. Estes niveis sao:

- 0 nivel nacional, de acordo com o pais de cada um (ou paises, no caso de ter havido
emigragao);

- 0 nivel regional e/ou étnico e/ou religioso e/ou de filiagao linguistica, uma vez que a
maioria das nagdes é constituida por regides culturalmente diferentes e/ou grupos étnicos
e/ou religiosos e/ou linguisticos;

- 0 nivel do género, dependendo se se € homem ou mulher;

- 0 nivel da geracao, que separa avos, pais e filhos;

- 0 nivel da classe social, associado com as oportunidades educacionais e com a
profissao ou ocupagao da pessoa;

- para aqueles que estdo empregados, o nivel organizacional ou corporativo, relativo a
forma como os empregados sao socializados pela sua entidade empregadora.

Os membros de uma determinada cultura ou grupos culturais tendem a ter suposicdes
semelhantes acerca da forma como as pessoas devem pensar, comportar-se e

comunicar, e tendem a agir de maneira semelhante conforme essas suposicoes.

Segundo Bovée e Thill (2008: 67) as culturas podem diferir vastamente e variar na sua
frequéncia de mudanga, no seu grau de complexidade e na sua tolerancia a pessoas
alheias. Estas diferencas afectam o nivel de confianga e abertura que se pode atingir
quando se comunica com pessoas de outras culturas. As culturas, para além de serem
automaticas, tendem a ser coerentes, isto é, aparentam ser relativamente logicas e
consistentes quando vistas por dentro. Tendem também a ser completas, ou seja,
providenciam a generalidade dos seus membros a maioria das respostas para as
grandes questdes da vida.

2 GULLESTRUP, Hans. “The Complexity of Intercultural Communication in Cross-Cultural Management” in
Journal of Intercultural Communication. Jens Allwood, ed. N° 6, Fevereiro 2003 — Maio 2004. URL:
http://www.immi.se/intercultural/ (consultado em 15.09.2008)
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Na maioria das linguas ocidentais, “cultura” normalmente significa “civilizacdo” ou
“desenvolvimento intelectual” e em particular os resultados desse desenvolvimento e
sabedoria, como a educacao, arte e literatura. Esta é a uma definicdo de cultura em
sentido restrito. Hofstede (1991: 5) chama a esta definicao de cultura, a “cultura um” e a
cultura que identifica como software mental, sobre a qual nos debrucamos nesta
dissertagcao, designa como “cultura dois”.

Segundo este autor, «[T]Jodas as pessoas carregam no seu intimo padrées de
pensamento, de sentimentos e de acgbes potenciais que sao aprendidos através da sua
vida» (p. 4). Assim, a cultura é aprendida, nao é herdada, e deriva do ambiente social,
nao dos genes de cada um. Bovée e Thill (2008: 67) sdao também da opinido que «[A]s
pessoas aprendem a cultura directa e indirectamente de outros membros do seu grupo.»
A medida que vamos crescendo numa cultura, os membros do grupo ensinam-nos quem
somos e como melhor se funciona na cultura. Algumas vezes é-nos dito explicitamente
gue comportamentos sdo aceitaveis, noutras alturas, a cultura é implicitamente passada

de pessoa para pessoa e de geracao para geragao.

Hofstede (1991: 5) faz ainda a distincdo entre cultura, a natureza humana e
personalidade individual (ver Figura 2), embora as fronteiras entre elas sejam ainda
matéria de discussao entre os especialistas.

A natureza humana é o que todos os seres humanos (desde o professor russo ao
aborigene australiano) tém em comum: «representa o nivel universal do software
mental», é herdada com os nossos genes. «A capacidade humana de sentir medo, raiva,
amor, alegria, tristeza, a necessidade de se associar aos outros, de brincar e fazer
exercicio, a aptiddo de observar o ambiente e falar sobre ele com outros humanos
pertencem a este nivel de programagdo mental. Contudo, o que uma pessoa faz com
estes sentimentos, como cada pessoa expressa medo, alegria, observacoes, etc., é
modificado pela cultura.»

A personalidade de um individuo, por outro lado, € o conjunto Unico de programas
mentais que ndo é partilhado com nenhum outro ser humano. «E baseada em tragos que
sao parcialmente herdados com os genes Unicos do individuo e parcialmente aprendidos.
“Aprendidos” significa que sdo modificados pela influéncia da programagao colectiva
(cultura) e também pelas experienciais pessoais unicas» (p. 6).
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Figura 2 -Trés niveis de unicidade na programacédo mental humana (Hofstede, 1991:

Especifica do individuo /\ Herdada e aprendida

PERSONALIDADE

Especifica do
grupo ou

. CULTURA Aprendida
categoria

Universal NATUREZA HUMANA Herdada

As diferencas culturais manifestam-se de varias formas. Hofstede (1991: 7) apresenta

quatro termos que, juntos, descrevem as manifestagcdes de cultura: simbolos, heréis,

rituais e valores. Na Figura 3, estas manifestagdes sdo apresentadas como as camadas

de uma cebola, segundo a qual os simbolos representam as manifestagbes mais

superficiais e os valores as manifestagbes mais profundas da cultura.

Figura 3 - O “diagrama da cebola”: manifestagdes de cultura a diferentes niveis de profundidade

(Hofstede, 1991: 9)

Praticas
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Simbolos sao «palavras, gestos, imagens ou objectos que carregam um significado
particular que é apenas reconhecido pelos que partiiham a cultura» (p. 7). Nesta
categoria podem incluir-se as linguas, vestuario, penteados, gastronomia, bandeiras.
Herois sdo «pessoas, vivas ou mortas, reais ou imaginarias, que possuem caracteristicas
altamente valorizadas numa cultura, e que, portanto, servem como modelos de
comportamento» (p. 8). Mesmo as personagens de banda desenhada (como o Batman
ou o Asterix) podem funcionar como heréis culturais.

Rituais sao «actividades colectivas, tecnicamente supérfluos no atingir os fins desejados,
mas que, dentro de uma cultura, sdo considerados socialmente essenciais» (p. 8). Dentro
destes rituais encontram-se as formas de cumprimento e cerimoénias sociais e religiosas,
bem como reunides empresariais e politicas que, organizadas por razées aparentemente
racionais, muitas vezes servem principalmente fundamentos rituais (como a afirmagéo
dos lideres).

Na Figura 3 pode ver-se que os simbolos, os herdis e os rituais estao agrupados debaixo
do termo praticas. Como tal, estao visiveis ao observador externo, mas o seu significado
cultural é invisivel e depende da interpretagédo dos que estao por dentro da cultura.

De acordo com este modelo, o centro da cultura é formado pelos valores. «Os valores
sao tendéncias alargadas pela preferéncia de certas situacées em contraste com outras»
(p. 8). Representam o fundamento da ideia que as pessoas tém sobre como as coisas

deveriam ser.

2.4.1 Dimensoes Culturais de Hofstede
Geert Hofstede, antropologista organizacional holandés que estudou a interacgao entre
as culturas nacionais e as culturas organizacionais, desenvolveu um modelo que
identifica cinco dimensdes culturais que caracterizam e diferenciam as culturas
nacionais®. E reconhecido como o maior estudioso da influéncia da cultura nos locais de
trabalho. O estudo de Hofstede foi primeiramente baseado num projecto de pesquisa
alargado sobre as diferencas culturais entre diferentes subsididrias de uma empresa
multinacional (IBM), sendo posteriormente complementado com estudos em mais paises

e noutros sectores de actividade.

% Ver Anexo C, p. 86
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Segue-se uma breve explicacdo de cada uma das dimensées® e a sua aplicacdo pratica
aos casos de Portugal e da China.

O indice da Distancia de Poder (Power Distance Index - PDI) diz respeito ao grau em
que os membros menos poderosos de organizagdes e instituicdes (como a familia)
aceitam e esperam que o poder esteja distribuido de forma néo equitativa.

O Individualismo (/ndividualism - IDV) versus o seu contrario, colectivismo, diz-nos até
que ponto o individuo esta integrado em grupos. Na Optica individualista temos
sociedades em que o0s lagos entre os individuos sao pouco valorizados: é esperado que
cada pessoa olhe por si e pela sua familia directa. Numa sociedade colectivista, as
pessoas sao integradas, desde o nascimento, em grupos fortes e coesos, muitas vezes
familias alargadas, que os protegem ao longo da vida em troca de lealdade. Aqui a
palavra “colectivismo” ndo detém qualquer significado politico, uma vez que se refere ao
grupo, ao colectivo, ndo ao estado.

A Masculinidade (Masculinity - MAS) versus a feminilidade, refere-se a distribuicdo dos
papéis entre os géneros. O pdélo mais assertivo foi rotulado de “masculino” e o pdlo
modesto e preocupado é chamado de “feminino”. As mulheres em paises femininos tém
0s mesmos valores modestos e preocupados que 0os homens, enquanto que, nos paises
masculinos sao mais assertivas e competitivas mas, normalmente, nao tanto quanto os
homens.

O indice de Evitamento da Incerteza (Uncertainty Avoidance Index - UAI) trata da
tolerancia da sociedade para com a incerteza e a ambiguidade. Indica até que ponto a
cultura programa os seus membros para se sentirem confortaveis ou desconfortaveis em
situagbes sem plano nem estrutura. Estas situagbes sao novidade, desconhecidas,
surpreendentes e diferentes do normal. Culturas que evitam a incerteza tentam minimizar
a possibilidade de ocorréncia de tais situagbes com o estabelecimento de regras e
normas estritas, medidas de seguranca e, ao nivel filoséfico e religioso, crendo na
Verdade absoluta. As culturas opostas, que aceitam a incerteza, sdo mais tolerantes de
opinides diferentes, tentam ter o minimo de regras possivel e, ao nivel filosoéfico e

religioso, sdo mais relativistas.

% Itim International. (s/d.) “What are Hofstede’s five Cultural Dimensions?” in http://www.geert-hofstede.com/
(consultado em 09.10.2008)
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A Ultima dimenséo a ser introduzida no modelo de Hofstede e que se baseia na dindmica
do confucionismo é a Orientacao de Longo-prazo (Long-Term Orientation - LTO), em
oposicao a orientacao de curto-prazo. Os valores associados com a orientagdo de
longo-prazo sdo a perseveranca e a frugalidade, enquanto que os valores associados
com o curto-prazo sao o respeito pela tradicao, o cumprimento das obrigacdes sociais e a
proteccdo da “face”. Tanto os valores positivos como negativos desta dimensao podem
ser encontrados nos ensinamentos de Confucio, mas esta dimensao também se aplica a

paises sem heranga confuciana.

Segundo os valores recolhidos pela pesquisa de Hofstede, Portugal apresenta um indice
relativamente elevado de distanciamento de poder (63), acima da média europeia (40),
denotando uma tendéncia para a centralizagdo do poder e para a rigidez organizativa.
Nesta dimensao, a China apresenta um valor (80) significativamente mais elevado do que
a média asiatica (60), que é indicativo de um elevado nivel de iniquidade de poder e de
distribuicdo da riqueza dentro da sociedade.

Em relacdo a dimensdo do individualismo, Portugal afigura-se como um pais mais
colectivista, com um valor de 27, abaixo da média europeia (55). A China tem um lugar
ainda mais baixo neste ranking, com um valor de 20, demonstrando que nestas culturas
se da mais importancia ao grupo, seja a familia mais proxima, a familia alargada ou
outros relacionamentos. A lealdade € crucial e é esperado que todos tomem
responsabilidade pelos restantes membros do grupo. No caso concreto da China, este
valor tdo diminuto, mais baixo que o dos restantes paises asiaticos (média de 24), pode
atribuir-se, em parte, a énfase posta no colectivismo por parte da governagdo comunista.
Portugal apresenta um valor de masculinidade (31) inferior a média europeia (54), o que
denota uma preponderancia de valores femininos na nossa sociedade, menos agressivos
e assertivos, € uma maior preocupacao pelo bem-estar e a qualidade de vida. A China,
com um valor de 66, apresenta-se como detentora de uma cultura com énfase nos
valores masculinos: assertividade, investimento e maior predisposigao para a aquisi¢cao
de dinheiro e de valores.

No indice de evitamento da incerteza, Portugal apresenta um dos valores mais
elevados, 104, o que denota muito pouca tolerancia a incerteza, a situagdes novas, sem
estruturas e normas pré-definidas, que pode ser vista, por exemplo, na nossa baixa
apeténcia para o empreendedorismo. Por sua vez, a China mostra um indice de
evitamento da incerteza bastante baixo (30), que é indicagdo de um maior a vontade com
situagbes novas e com a ambiguidade.
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Portugal néo foi estudado no que concerne a dimensao da orientacao de longo-prazo,
mas a China, pais onde foi desenvolvida inicialmente esta quinta dimenséao cultural, tem o
valor maximo de 118, indicando uma cultura onde domina a persisténcia e a
perseveranca, em que se valorizam as relagdes de longo prazo e o respeito pela tradigao,
em vez de se pretenderem resultados imediatos a custa dos valores e dos

COmMpPromissos.

Podemos verificar que, em termos das dimensdes culturais de Hofstede, a cultura
portuguesa nao é radicalmente diferente da cultura chinesa, estando geralmente nos
mesmos quadrantes e apresentando valores base semelhantes, embora com diferentes
niveis de intensidade, a excepcdo da dimensdo da masculinidade e do indice de

evitamento da incerteza (ver Gréfico 1), onde se verifica uma maior discrepancia.

Dimensoes Culturais
Portugal M China
118
104
80
63 66
31
27, i
PDI IDV MAS UAI LTO

Grafico 1 — Comparacgao entre os valores das dimensdes culturais de Portugal e da China

Contudo, e apesar deste modelo ser bastante util, € necessério ter em mente algumas
das suas limitacées. Primeiramente, a média de um pais nao representa os individuos
particulares desse pais. Nem todos os individuos ou até nem todas as regides com
subculturas se adaptam ao molde sugerido. Assim, o0 modelo deve ser usado como um
guia para a compreensdo de diferengas culturais nacionais, ndo como lei absoluta,
porque ha sempre excepgdes a regra. Também se questiona até que ponto é que a
informacédo é exacta, pois foi recolhida através de questionarios, com as suas proprias
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limitacdes, e em contextos diferentes, que podem influenciar as respostas fornecidas. Por
fim, também é legitimo questionar a actualizacdo dos dados, uma vez que as culturas

podem mudar ao longo do tempo, por influéncias internas ou externas?’.

Em suma, a cultura € um sistema de crencas, atitudes, normas comportamentais,
influenciado por valores e suposicdes profundamente enraizadas. E um sistema de
categorizacao para nos compreendermos a nés proprios e para ter um guia que facilite a
compreensao dos outros.

Varios modelos tém sido desenvolvidos para ilustrar este conceito. Foi apresentado o
modelo da “cebola”, segundo o qual a cultura compreende varios niveis, desde o nivel
mais interior, mais dificil de alcangar, as camadas exteriores mais facilmente observaveis.
O conceito de cultura é também geralmente comparado a um iceberg com as expressoes
tangiveis da cultura e comportamentos acima da superficie da agua (cultura explicita) e
as atitudes, crengas e valores subjacentes debaixo da superficie (cultura implicita). Tal
como no caso do iceberg, em que a parte nao observavel € maior do que o topo visivel,
também os constituintes da cultura que ndo se podem ver (valores) condicionam em
grande escala as expressdes perceptiveis da mesma.

Nao ha nenhum conceito de cultura generalizadamente considerado como “correcto”,
mas € largamente aceite e provado que a consciéncia cultural (da nossa cultura e da dos

outros) € essencial para o desenvolvimento de uma comunicacao intercultural eficaz.

2.5 Comunicacao Intercultural
O termo “comunicagéo intercultural” foi usado pela primeira vez por Edward T. Hall no
seu livro The Silent Language (1959), e Hall tem sido reconhecido como o fundador desta
area de estudos.
Este termo, tdo falado nos dias de hoje, € comummente definido como «um campo
académico de pesquisa e estudo multidisciplinar que procura compreender como as
pessoas de diferentes paises e culturas se comportam, comunicam e percepcionam o

mundo através da criacdo de uma sinergia cultural»®.

7 3/a. (s/d.) “The drawbacks of applying the Hofstede Model?” in http://www.clearlycultural.com/geert-
hofstede-cultural-dimensions/ (consultado em 12.10.2008)

% BAKIC-MIRIC, Natasa. “Re-imaging Understanding of Intercultural Communication, Culture and Culturing’
in: Journal of Intercultural Communication. Jens Allwood, ed. N2 17, Junho 2008

URL: http://www.immi.se/intercultural/ (consultado em 15.09.2008)
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Segundo Bovée e Thill (2008: 64), a comunicagao intercultural é «o processo de enviar e
receber mensagens entre pessoas cujo background cultural pode leva-las a interpretar
sinais verbais e nao verbais de maneira diferente.» Qualquer tentativa de enviar e
receber mensagens € influenciada pela cultura, portanto, para se comunicar com sucesso
€ necessario um entendimento basico das diferengas culturais que se podem encontrar e
como se deve lidar com elas.

As caracteristicas e experiéncias que nos definem como individuos podem afectar
profundamente a forma como os empresarios comunicam. Assim, se houver um esforgo
da parte destes para reconhecer e ultrapassar diferengas culturais, tal ira facilitar a
abertura de oportunidades de negdcio por todo o mundo e ird maximizar a contribui¢cao
de todos os colaboradores de uma mao-de-obra diversificada. Nos dias de globalizagao
em que vivemos, mesmo que um empresario nunca tenha visitado outro pais ou faga
transacgdes de negdcios numa escala global, ira ser confrontado com situagées em que
€ inevitavel contactar com individuos de uma multiplicidade de culturas com uma grande

variedade de caracteristicas e experiéncias de vida.

Tal como ja se referiu, as diferengas culturais ocorrem mesmo dentro de um pais e,
portanto, «[A] diversidade € um facto da vida de todas as companhias» (p. 65). Um factor
de diversidade patente € a imigracdo, que permite que, mesmo que uma empresa nao
faca nego6cios internacionais, seja muito provavel que entre os seus colaboradores haja
culturas diferentes. Mas nao é necessario ser imigrante para ter diversidade no local de
trabalho, uma vez que as «diferengas em tudo, desde a idade ao sexo, religido e heranca
étnica, geografia e experiéncia militar enriquecem o local de trabalho. Tanto a imigracao
como a diversidade dos trabalhadores criam vantagens — e desafios — para
comunicadores empresariais por todo o mundo» (p. 65). Esta diversidade afecta o modo
como as mensagens de negdécios sdao pensadas, planeadas, enviadas, recebidas e
interpretadas no local de trabalho.

De acordo com Bovée e Thill (2008: 66), «[A] interacgdo da cultura e comunicacgao é tao
abrangente que separar as duas é virtualmente impossivel. A forma como se comunica —
desde a lingua falada e sinais ndo verbais enviados até a forma de entender outras
pessoas — € influenciada pela cultura em que se foi criado.» A cultura define o significado
das palavras, a relevancia dos gestos, a importancia do tempo e do espaco, as regras de
relacionamento humano, entre outros aspectos da comunicagéo. A cultura influencia a

maneira de pensar, que naturalmente afecta a forma de comunicar como emissor e
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receptor. Assim, «a comunicagdo intercultural é muito mais complexa do que
simplesmente fazer a correspondéncia linguistica entre emissor e receptor. Vai para além
de meras palavras até as crencas, valores e emoc¢des» (p. 66). Michael Agar (2002: 29)
reforca esta ideia afirmando que se pode até dominar a gramatica e o dicionario, mas

«sem cultura ndo se pode comunicar.»

Segundo Peng (2003: 19), «[D]entro das organizagbes as competéncias comunicativas
sdo a base da liderangca eficaz, da tomada de decisdo e da gestdo de conflitos
interpessoais.» Uma vez que quando comunicamos estamos a expressar de forma
explicita ou implicita diferentes valores, atitudes e crencas, este afigura-se como um
processo que inevitavelmente cria conflitos e através do qual estes conflitos sdo geridos.
Este processo torna-se ainda mais complicado e mais potenciador de conflitos quando
toma lugar num ambiente multicultural. Porque os valores culturais sao resistentes a
mudanga e cedéncias, tal como o sdo os comportamentos e as percepgdes influenciados
pela cultura, assim «a comunicagdo entre membros de diferentes culturas é
inevitavelmente acompanhado por conflitos de intensidade variavel» (p. 21).

Segundo Halvor Nordby, «[O]s problemas de comunicacao e de dialogo pobre surgem
tipicamente quando pessoas de diferentes contextos sociais e culturais ndo se entendem
correctamente.»?® Mesmo que se esteja genuinamente interessado em comunicar com a
outra pessoa, € dificil assegurar-se uma comunicacao eficaz se as crengas do outro

sobre o mundo s&o diferentes, e se 0 emissor conhecer pouco essas crengas.

Para uma comunicagao eficaz e reducao de potenciais conflitos durante o processo de
comunicagdo, Peng (2003: 32) considera «imperativo seguir-se as normas de
comportamento, regras de rituais de socializagdo de uma cultura especifica de acordo
com as necessidades dos contextos em que se comunica.» Assim, 0 processo de
comunicagao envolve uma tentativa de compreensao dos valores e padrdes culturais dos
parceiros de comunicacao e dos diferentes contextos culturais onde ela acontece. Esta
relagdo entre comunicagéo e cultura foi sumarizada por Edward T. Hall (1973: 191), que
afirmou que «[C]ultura é comunica¢do e comunicagao é cultura.»

% NORDBY, Halvor. “Values, Cultural Identity and Communication: A Perspective From Philosophy of
Language” in: Journal of Intercultural Communication. Jens Allwood, ed. N® 17, Junho 2008. URL:
http://www.immi.se/intercultural/ (consultado em 15.09.2008)
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Portanto, para se comunicar de forma eficaz entre culturas e para se reduzir os mal-
entendidos comunicacionais e gerir os conflitos com sucesso, é essencial ser-se sensivel
a compreensdo da influéncia das diferengas culturais e das suas implicagbes no
comportamento comunicacional e na gestao de conflitos. Tal como Jensen afirma, cada
vez mais os profissionais experimentam que «respostas simples as diferencas culturais

n&o funcionam em sociedades multiétnicas.»*

Peng (2003: 187) conclui que, «[Plara comunicarem eficazmente os expatriados
ocidentais necessitam de fazer esforcos constantes para se adaptarem e integrarem
culturalmente», sendo que estes esforcos de adaptacdo cultural incluem também
modificagbes de comportamento, de maneira a interagir mais eficazmente com os outros
culturalmente diferentes.

Bovée e Thill (2008: 66) também sao da opinido de que um passo importante para uma
comunicacgao intercultural de sucesso € tornar-se mais conhecedor dos fundamentos e
regras da cultura e da forma que eles influenciam a nossa comunicagédo, sendo um bom
ponto de partida tentar perceber o que é cultura. Por um lado, nés ja somos especialistas
em cultura, pelo menos na cultura em que crescemos: percebemos «como funciona a
sociedade, como se espera que as pessoas comuniquem, o que significam os gestos e
expressodes faciais comuns, entre outros.» Por outro lado, exactamente por sermos tao
especialistas na nossa propria cultura, a comunicacao € «geralmente automatica», isto &,

raramente se para para reflectir sobre as regras de comunicagao que se estao a seguir.

Halvor Nordby alerta para a necessidade de ter-se consciéncia de que o conhecimento
do contexto cultural da outra pessoa por si s6 ndo constitui uma garantia para uma
comunicagao de sucesso. Por vezes o emissor esta ciente que a sua audiéncia possui
certas crengas e experiéncias formadas por uma histéria social e cultural especifica, mas
escolhe, mais ou menos conscientemente, ignorar este facto. Portanto, «[N]ao ser
ignorante ou preconceituoso em relagcdo ao contexto sécio-cultural das outras pessoas €

uma condi¢ao necessaria & comunicacdo de sucesso.»>'

s JENSEN, Iben. “The Practice of Intercultural Communication” in: Journal of Intercultural Communication.
Jens Allwood, ed. N 6, Fevereiro 2003 — Maio 2004

URL: http://www.immi.se/intercultural/ (consultado em 15.09.2008)

% NORDBY, Halvor. “Values, Cultural Identity and Communication: A Perspective From Philosophy of
Language” in: Journal of Intercultural Communication. Jens Allwood, ed. N° 17, Junho 2008. URL:
http://www.immi.se/intercultural/ (consultado em 15.09.2008)
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3. INVESTIGACAO EMPIRICA

3.1 Método de recolha de dados, Universo e Amostra
O universo desta investigagdo empirica é constituido pelas empresas do distrito de Aveiro
que mantenham relagbes de negdcios (importacdo ou exportagdo) com empresas da
Republica Popular da China. Por falta de dados disponiveis e actualizados nao foi
possivel determinar qual o numero de casos existentes neste universo. De qualquer
forma, uma vez que para efeitos desta dissertagcdo néo seria exequivel colher dados de
todos os casos do universo, foi seleccionada uma pequena amostra. Portanto, com o
objectivo de recolher informagéo real sobre a comunicacao empresarial entre empresas
do distrito de Aveiro e empresas chinesas procedeu-se a distribuicdo de um questionario
e a realizacdo de entrevistas a varias empresas, que acabaram por constituir a nossa

amostra.

Para se poderem encontrar os casos de investigacdo da amostra procedeu-se do modo
que se passa a explanar. Numa fase inicial efectuou-se uma recolha de informacdes de
empresas exportadoras pertencentes a base de dados da Agéncia para o Investimento e
Comércio Externo de Portugal (AICEP), disponibilizadas no seu website institucional®®.
Foi enviado um e-mail a trinta e oito empresas de doze conselhos do distrito de Aveiro,
no sentido de se apurar se a empresa estabelecia de facto relagbes com parceiros
chineses. Desta primeira abordagem resultaram apenas trés respostas, todas negativas,
tratando-se, na generalidade, de empresas que utilizavam intermediarios europeus ou
eram elas proprias intermediarias, sem qualquer contacto directo pertinente com o
mercado chinés. Numa segunda fase pediu-se auxilio a Camara de Comércio e Industria
Luso-Chinesa (CCIL-C), que prontamente se disponibilizou a estabelecer contactos com
0s seus associados na zona de Aveiro, accao que permitiu a obtencdo de um
questionario e uma entrevista presencial. Numa terceira fase, em paralelo com a fase
anterior, optou-se por realizar contactos directos com empresas cujo relacionamento com

a China seja publico. Destes contactos resultaram trés entrevistas e nove questionarios.

Assim, no total, tivemos acesso a dez questionarios e a quatro entrevistas. Estes

nimeros representam, efectivamente, a participacdo de sete empresas diferentes® que,

%2 Cf. http:/a.icep.pt/empresas/empresas exp.asp (consultado em 21.12.2007)

% Empresas participantes, por ordem alfabética: Agece - Industria e Comércio de Bicicletas, Lda.; Arcoimp,
Lda.; Barmat - Barros e Matias, S.A.; Cominca - Comércio e Industria de Calgado, Lda.; Marques, S.A. (Lanxi
Eiger Hardware Co. Ltd.); Sinalarte - Industria de Sinalizagdo, Lda.; Sociedade Comercial do Vouga, Lda.
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apesar de ndao ser um numero que se possa considerar representativo do tecido
empresarial aveirense em estudo, representa ja uma amostra das empresas que nesta
regido estabelecem relagdes directas com empresas chinesas, permitido que se tirem
conclusdes e que se extrapolem essas conclusdes para o universo, com as devidas

salvaguardas.

A distribuicdo dos inquéritos foi realizada de forma presencial em apenas uma empresa,
sendo a das restantes feita através de correio electronico. As entrevistas foram todas
realizadas presencialmente aos responsaveis maximos das empresas abordadas, com a
excepgao da contribuicdo de um profissional que se encontra na China, com o qual se

comunicou através do telefone e de correio electrénico.

Em seguida proceder-se-a a andlise dos dados recolhidos através do questionario e
também ao estudo do caso concreto de quatro empresas, através da analise das
informacdes obtidas aquando das entrevistas. A partir destas andlises poder-se-ao
delinear algumas conclusdes referentes as necessidades de comunicacao especificas na

relacdo com os parceiros chineses e a realidade da comunicagdo intercultural nas

empresas portuguesas do distrito de Aveiro.

3.2 Apresentacao do Questionario e Entrevista

O questionario® inicia-se com uma pequena introducdo sobre a natureza e os objectivos
da investigagdo e com uma declaragdo formal de confidencialidade e da natureza
andnima do mesmo.

O questionario divide-se em trés partes: uma parte inicial, “Dados Pessoais” (referente
aos dados dos participantes) com cinco questdes; uma segunda parte com trés perguntas
referentes ao “Processo de Comunicagao” e uma terceira parte sobre a “Formacao”, que
compreende seis perguntas. Pretendeu-se colocar perguntas simples, especificas e
neutras para facilitar a sua compreensao, analise e representatividade. Apenas se incluiu
uma pergunta totalmente aberta, sendo todas as outras fechadas com alternativas de
resposta, de forma a facilitar a andlise das respostas e a motivar o preenchimento do
questionario por parte dos respondentes. Incluiu-se uma questdao aberta para obter
informag&o mais rica e detalhada, embora este tipo de questdes exijam mais tempo para
descodificar e interpretar (Hill e Hill, 2005: 94). Os tipos de resposta passam por

3 Ver Anexo D, p. 88
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respostas qualitativas e quantitativas escolhidas pelo respondente a partir de um conjunto
de respostas alternativas fornecidas pelo autor do questionario e por respostas
qualitativas descritas por palavras pelo respondente (p. 85).

O numero de respostas alternativas varia consoante a questao, optando-se por utilizar
um numero par de respostas alternativas nas perguntas sobre eficacia (11.2) e sobre grau
de importancia (Il.5), mas um numero impar na questao sobre frequéncia (11.3). Segundo
Manuela Magalhdes Hill e Andrew Hill, (2005: 126) estes dois tipos de respostas
alternativas podem colocar alguns problemas: o nUmero impar de respostas alternativas
pode levar a que o respondente opte pelo seguro e responda no meio da escala, ficando
assim na média, enquanto que o numero de alternativas par obriga a dar uma resposta
definitivamente positiva ou negativa, ndo dando espaco as opinides neutras. Assim, no
questionario em questao, as questdes I1.2 e lll.5 sdo encaradas como questées mais
“sensiveis” do que a II.3, sendo interessante recolher uma posi¢ao claramente positiva ou

negativa para evitar respostas tendencialmente neutras.

O guido de entrevista® compreende seis grandes questdes. Procura-se primeiro
conhecer um pouco mais a empresa, a sua dimensao e posicdao no mercado. De seguida
focam-se as atengdes na relagdo com o mercado chinés, procurando saber-se ha quanto
tempo a empresa encetou relacbes com parceiros chineses, que produtos sao
comercializados, qual o nivel de dificuldade do estabelecimento de relagbes e qual o nivel
de importancia que este mercado tem para o desenvolvimento da empresa. Procura-se
também saber quais as estratégias utilizadas para se fazer a identificacdo de interesses e
de parceiros na China. Um dos pontos mais importantes da entrevista centra-se na area
da comunicacdo, sendo perguntado aos entrevistados que linguas sao utilizadas e
porqué, se foram identificadas necessidades especificas de comunicagao e o que foi feito
ou nao para lhes dar resposta, no sentido de se auscultar que tipos de problemas
acontecem frequentemente e quais as solugdes encontradas.

Em jeito de finalizagdo interessa entender se as empresas acham que a relagdo com o
parceiro chinés justifica investimentos futuros e, num sentido mais lato, compreender qual
a opiniao do empreséario em relagdo a importancia que a China assume no mundo

empresarial contemporaneo.

% Ver Anexo E, p. 91
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3.3 Analise dos dados recolhidos

3.3.1 Analise dos Questionarios
Da totalidade dos dez respondentes do questionario, seis sdo do sexo masculino e os
restantes quatro sdo do sexo feminino. A maioria situa-se na faixa etaria dos 21 aos 35
anos, tendo quatro pessoas idades compreendidas entre os 36 e os 45 anos e apenas
uma pessoa mais de 46 anos. Todas as informantes tém idades entre os 21 e os 25
anos, ao passo que os participantes do sexo masculino tém um representante na primeira
e na terceira faixas etarias e quatro na segunda faixa etaria (36 a 45 anos).
Nove dos inquiridos sdo de nacionalidade portuguesa, sendo apenas um de
nacionalidade espanhola.
Em termos de habilitacoes literarias, trés pessoas tém estudos até ao 12° ano, cinco
completaram um curso superior e dois tém qualificagdes ao nivel de p6s-graduacao.

De forma a avaliar quais os conhecimentos linguisticos dos respondentes e qual o seu
nivel de proficiéncia, foi pedido que colocassem por ordem varias linguas tendo em
atencgéo o seu nivel de confianga ao comunicar com as mesmas (ver Gréfico 2).

A lingua colocada mais vezes em primeiro lugar foi a lingua portuguesa, uma vez se trata
da lingua materna da maioria dos inquiridos.

Uma pessoa colocou a lingua francesa em primeiro lugar, tal como o informante de
nacionalidade espanhola escolheu a lingua espanhola. Em segundo lugar, a lingua que
recolheu mais votos foi a lingua inglesa, faciimente explicavel pela omnipresenca desta
lingua no nosso quotidiano, bem como o seu ensino generalizado e a sua utilizagao
consensual em praticamente todos os dominios do mundo actual, e muito particularmente
no mundo empresarial.

Em terceiro lugar na escala de confianga em comunicar aparecem, empatados com trés
votos cada um, o inglés e o francés. Em quarto lugar surgem mais destacadas as linguas
francesa e espanhola. A lingua alema é apenas considerada por uma pessoa em quarto
lugar, e outra pessoa em quinto lugar, o que evidencia a pouca utilidade desta lingua

entre a nossa amostra.
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Ordem de confianga na comunicag¢do em diferentes linguas

B Portugués M Inglés Francés M Espanhol M Alemdo

Grafico 2 - Ordem do nivel de confianga na utilizagao de varias linguas

Na segunda parte deste questionario pediu-se aos informantes que tivessem em mente o
processo de comunicagao com os parceiros chineses. Assim, questionou-se qual a lingua
utilizada em diferentes meios de comunicacdo, como na comunicacao escrita (cartas, e-
mails, faxes, messenger), nas conversas telefénicas, nas reunides presenciais e nos
encontros num contexto social (refeicdes, programas culturais). Todas as respostas
apontaram para a lingua inglesa como aquela a ser utilizada nas diversas formas de
contacto com os parceiros chineses. Mesmo uma das informantes que tem
conhecimentos de lingua chinesa (mandarim) referiu que utiliza a lingua inglesa nas
reunides, pois o seu dominio da lingua chinesa ndo permite ter reunides inteiras nesta

lingua.

Em termos de eficdcia comunicacional, a maioria das pessoas avaliou a sua
comunicagdo com os parceiros chineses como “eficaz”, numa escala de “nada eficaz” a
“muito eficaz”. Apenas uma das pessoas considera pouco eficaz a sua comunicagdo com
os parceiros chineses. Estes resultados dao-nos a entender que, mesmo com algumas
dificuldades em se utilizar uma terceira lingua, na maioria das vezes sdo atingidos os
resultados esperados, embora tal necessite de muita paciéncia e insisténcia, como se
podera ver pelos testemunhos dos entrevistados.

E um facto adquirido que, na comunicagdo entre as pessoas, mesmo da mesma cultura,
existem diferencas entre a mensagem emitida e a mensagem percepcionada, devido a
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interferéncia de varios factores internos e externos. Pretendeu-se também, no caso da
comunicagao com parceiros chineses, ter uma ideia de quais os factores que interferem
mais frequentemente numa comunicacgao eficaz com pessoas de nacionalidade chinesa
(ver Grafico 3). O dominio linguistico dos inquiridos € visto como um factor que
ocasionalmente interfere. Ja o dominio linguistico do parceiro chinés, na experiéncia dos
informantes, interfere ocasionalmente ou até frequentemente. Na comunicacédo oral
observam-se frequentes entraves a eficaz comunicagdo, tal como na comunicacao
escrita. Em situagdes de contacto presencial as interferéncias séo raras para uns, mas
para outros podem acontecer frequentemente. Os factores culturais interferem
ocasionalmente ou frequentemente, embora para dois dos respondentes ndo tenham

expressao suficiente no que toca a interferéncias na comunicagdo em contexto

empresarial.
Interferéncias
B nunca M raramente ocasional- M frequente- M muito
mente mente frequente-
mente
5 5
4 4 4 4
3 3 3 3
2 2 2 2 2
1 11 1 1 1 1 1 11
O seu proprio O dominio Factores da Factores da Factores do Factores
dominio linguisticodo  comunicagdo  comunicagdo contacto culturais
linguistico parceiro chinés oral escrita presencial

Grafico 3 - NUmero de respostas relativas a frequéncia com que varios factores interferem no
processo de comunicagao com os parceiros chineses

O ultimo bloco de questbes do questionario refere-se a importancia da formacao
linguistica e cultural no contexto dos negdcios internacionais.

Metade dos inquiridos respondeu n&o ter nenhum tipo de formagéo para comunicar com
0s parceiros chineses e a outra metade afirmou possuir este tipo de formagéo.

Aos que responderam nao ter formagao especifica foi também perguntado se achavam
que ter acesso a formacao linguistica e cultural os ajudaria a comunicar mais facil e

eficazmente com os parceiros. Dos cinco que inicialmente afirmaram n&o possuir
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formacgao especifica, quatro responderam afirmativamente a esta questdo e uma pessoa
respondeu negativamente. Em ambos os casos foram convidados a explicar a razéo das
suas respostas. Foi referido que a capacidade de falar chinés seria bastante atil no
processo de negociacao pois facilitaria a comunicagdo, e que este tipo de formacgao
ajudaria ao desenvolvimento de um melhor relacionamento com o interlocutor, pois
permitiria demonstrar o conhecimento sobre o seu pais, ao mesmo tempo que contribuiria
para um melhor entendimento da sua cultura e pensamento.

A pessoa que respondeu negativamente a questdo € da opinido que «o0s chineses
dominam bem a lingua inglesa», que é «generalizadamente aceite e utilizada pela
economia global», ndo sendo, portanto, necessario investir em formagao especifica para
lidar com este mercado.

As cinco pessoas que responderam ter formacao especifica indicaram que esta se dividia
principalmente entre formacdo linguistica e formagdo em cultura chinesa, havendo
também indicacdo de formacdo em praticas de negocios e uma estada na Republica
Popular da China. Entre as dez pessoas que responderam ao inquérito, duas afirmaram
possuir formagao em lingua chinesa, sendo antigos alunos da Licenciatura em Linguas e
Relacdes Empresariais da Universidade de Aveiro. Os outros respondentes tém formagéo
noutras linguas, como a inglesa, a francesa e a alema.

Todas as pessoas que indicaram ter formacdo sao da opiniao que esta os ajuda a
comunicar mais facil e eficazmente com este mercado, porque permite um «melhor
entendimento e estreitamente de relagdes» e «permite perceber mais facilmente quais as
ideias que os parceiros pretendem transmitir». Um dos respondentes, que indicou apenas
possuir formagéo em inglés, reforca a ideia veiculada pelo outro informante de que os

chineses se expressam bem em inglés, o que facilita a comunicacgao.

De uma forma mais global foi pedido aos informantes que, apoiados na sua experiéncia e
percepcoes, indicassem qual o grau de relevancia e importancia de varios factores para o
sucesso internacional das empresas (ver Grafico 4). Os conhecimentos linguisticos sao
considerados pela maioria como uma competéncia muito importante, tendo apenas uma
pessoa expressado que este factor € de pouca importancia para o sucesso empresarial.
Logo de seguida encontram-se as competéncias culturais e a existéncia de formagéao
intercultural. A existéncia de apoios estatais e do apoio de instituicbes como as
associagbes empresariais, as delegagbes econdmicas e embaixadas € considerada
menos relevante, mas também de importancia, porventura porque as empresas nao se

sentem apoiadas a esse nivel ou nao recorrem a estes organismos, preferindo encetar
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esforgos por conta proprio no mercado chinés, com todas as consequéncias que isso
pode acarretar.

Factores importantes para o sucesso internacional das empresas
Hirrelevante B pouco importante importante B muito importante
9
8 8
6 6
4 4
2
1 1 1
|| . ||
Conhecimentos Competéncias Existéncia de Existéncia de Apoio de
linguisticos interculturais formacgado apoios estatais instituicoes
intercultural

Grafico 4 - Importancia de alguns factores para o sucesso internacional das empresas

A Ultima pergunta do questionario, uma questao aberta que pedia sugestbes para se
melhorar a comunicagdo empresarial com a China recebeu sete respostas, todas elas
evocando a necessidade de aumentar, melhorar e facilitar o acesso a formacao
linguistica e cultural, como forma de se usufruir de profissionais mais bem preparados
para lidar com este mercado especifico. Mais concretamente, foi sugerida a «criacao de
cursos de mandarim nas universidades e escolas de linguas», a atribuicdo de «mais
bolsas de estudo para estudar em universidades chinesas, a exemplo de outros paises,
como o Brasil» e a possibilidade de se «melhorar a acessibilidade ao ensino da lingua em
horario pés-laboral». Mas, na impossibilidade de se aprender chinés, é sugerido que
melhoremos 0 nosso nivel de inglés e até de espanhol, se for o caso de os parceiros
falarem esta lingua. Um dos respondentes € da opinidao de que deveriam ser os proprios
chineses a investir mais no ensino do inglés de qualidade e, também porventura, da
lingua portuguesa (ja com alguma procura na Republica Popular da China). Foi ainda
deixada a sugestdo da organizagdo de workshops que promovam a cultura empresarial
chinesa, para que as empresas nacionais se adaptem e cooperem de forma mais eficaz
com as parceiras chinesas. Melhorando os conhecimentos culturais sera possivel
dialogar sobre assuntos pertinentes no intervalo das negocia¢des, permitindo o
fortalecimento das relagdes, algo muito apreciado no contexto empresarial oriental. Foi
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deixada também a indicacdo de que se deve «acreditar que a China tem muitas
potencialidades», vendo para além dos produtos de fraca qualidade, uma vez que «existe
grande capacidade de producao e inovacao», portanto é-nos deixado o conselho de que
«devemos ser parceiros de futuro» e nao ver os negdécios como uma oportunidade

momentanea de fazer lucro.

3.3.2 Analise das Entrevistas
A partir do guido de entrevista que foi elaborado, procurou-se que as empresas
aprofundassem um pouco mais a sua relagdo com o0s parceiros chineses e
demonstrassem a sua opiniao geral sobre a importancia da China para os seus negocios
e para o mercado mundial.
Segue-se a exposicao da informacgao revelada por parte de quatro empresas da regidao de
Aveiro. Todas as entrevistas foram realizadas pessoalmente e seguindo o guidao de
entrevista sempre que possivel, procurando adequar as perguntas a cada um dos
interlocutores e a especificidade de cada negdcio e situagcdo empresarial.
Optou-se por ndo se transcrever literalmente as entrevistas, mas sim por expor em texto
organizado as informagdes veiculadas pelos entrevistados, tirando algumas ilagbes
sempre que seja pertinente. E natural que as informagdes ndo aparecam na ordem pela
qual séo referidas no guido de entrevista, uma vez que estas decorreram em jeito de
conversa, pelo que se verifica um encadeamento de ideias especifico de cada
entrevistado referente também a realidade de cada empresa.

A exposicao do conteudo das entrevistas sera feita por ordem cronol6gica da realizagao
das mesmas. Na pratica, analisaremos em primeiro lugar uma empresa com uma relagao
de vérios anos com a China, seguida de outra empresa que esta apenas agora a dar 0s
primeiros passos nas negociacées com um novo parceiro chinés. Segue-se uma empresa
que actua como intermediaria entre os dois paises e, por fim, uma outra empresa com
uma relacao relativamente recente, mas que permitiu a criacdo de uma nova empresa
independente na China.
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3.3.2.1 Barmat - Barros e Matias, S.A.
No dia 25 de Janeiro de 2008 foi realizada a entrevista ao Engenheiro Paulo Matias,
administrador da empresa Barmat - Barros e Matias, S.A.*® (daqui em diante referida
como Barmat).
A Barmat esta localizada na zona industrial de Oia e opera principalmente na area das
pedras naturais, oferecendo solugbes técnicas inovadoras em pedra. Aposta em
aplicacdes para arquitectura para um segmento alto do mercado tendo, por exemplo,
uma linha de pedras semi-preciosas.
A linha de produtos principal é feita na China e o desejo é de continuar e melhorar a
relacdo. Mas este neg6cio ndo passa sé pela China, a empresa também é responsavel
por projectos na area da pedra, com matéria-prima do Irdo, da Turquia, da Grécia ou das
Mauricias, entre outros.
Segundo o Eng.? Paulo Matias, a relacdo com o mercado chinés conta ja com doze anos.
O primeiro contacto com este mercado tinha por objectivo a subcontratacao da producao
de pecas em condigbes financeiramente mais interessantes. O processo de procura foi
feito por iniciativa propria, consistindo em buscas por sectores na Internet, seguindo-se o
contacto com as empresas seleccionadas e marcagao de visitas as fabricas. Logo aqui o
empresario reconhece o erro basico de ndo ir bem documentado acabando por ter
acesso e ver apenas aquilo que os anfitribes querem, tendo-se vindo a tornar uma
experiéncia de algum modo limitada.
Um conselho basico do Eng.? Paulo Matias é que «ndo se podem fazer negécios la sem
estar 1a», o que implica a realizagao de viagens com bastante regularidade, fomentando o
contacto directo presencial com os parceiros de negdcio.
De acordo com a experiéncia deste empresario, a China tem muitas coisas boas e mas, é
um pais cheio de oportunidades onde se podem fazer muitas coisas, mas € preciso ter
cautela. Na verdade, apesar de parecer o contrario, por toda a importancia que este
mercado tem vindo a assumir, ndo é nada facil fazer negécios na China e o problema da

comunicacgao é, de facto, uma questao importante.

A China tem uma importancia decisiva para a Barmat pois esta empresa foi criada
precisamente apoiada na ideia de que a China tem uma dimenséo colossal e que nela se
pode fazer bem, contra a ideia preconcebida de que produtos de origem chinesa séo
sinénimo de baixa qualidade.

% Ver Anexo F, p. 92
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O processo de estabelecimento de relagdes com parceiros chineses vai-se refinando ao
longo do tempo, através do conhecimento de novas empresas e do mercado, pois assim
se vai percebendo que as empresas muito baratas nao sdo muito boas, que as empresas
muito boas ndo sado propriamente baratas, sendo que a melhor solugdo para esta
empresa em particular € a empresa intermédia, que consiga aliar custos atractivos a

produtos de qualidade.

Segundo o Eng.? Paulo Matias, a chave do sucesso é a capacidade de discernir de entre
a grande oferta quais sdo os parceiros ideais, 0 que se apresenta como um grande
desafio. Mas apesar deste processo continuo de procura de parceiros € essencial
sedimentar as relagbes com alguns parceiros especificos, apostando em relagbes de
continuidade e longo-prazo. O investimento no longo-prazo é muito valorizado pelos
chineses, uma vez que 0s negocios pontuais sdo encarados como numeros apenas,
especialmente quando se fala de empresas portuguesas em comparagdo com empresas
de muito maior dimensdo e reputagdo, como as grandes multinacionais norte-
americanas. Ultrapassar esta barreira do negécio pontual e da falta de reconhecimento
nao é facil, tem que haver um esforgco para consolidar o histérico da relagéao.

Mais especificamente em relacdo a comunicacao escrita e verbal com os parceiros
chineses, esta é apenas realizada em lingua inglesa. Neste caso concreto, o Eng.? Paulo
Matias nao recorre aos servicos de intérpretes, apesar de ser da opinido que em certas
situacdes tal faca sentido, mas apenas se os intérpretes tiverem conhecimentos da area
de negdcios e compreendam o contexto em que se negoceia, ndo sendo uma boa opgao
a utilizacao de um tradutor externo ao meio.

Este empresario reconhece e percebe claramente que se falasse a lingua chinesa teria
vantagens muito grandes, mas torna-se um esforco demasiado complicado devido as
grandes diferengas que se encontram tanto em termos linguisticos como em termos
sociais e culturais. Opta, assim, por utilizar a lingua inglesa, uma vez que os chineses
tém cada vez mais conhecimentos desta lingua, apesar de sentir que o inglés falado
pelos seus parceiros, na maioria dos casos, € bastante deficitario. Esta realidade coloca
um problema, pois é muito frequente os parceiros darem a entender que perceberam o
que foi discutido e depois o resultado final do trabalho demonstrar que nao houve
compreensdo mutua, o que exige cuidados especiais em momentos criticos como o
assinar de contratos. Para tentar minimizar o risco de mal-entendidos a Barmat possui

um mecanismo interno, que consiste na disponibilizacao dos documentos em portugués e
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em inglés, o que permite uma uniformizacdo da comunicacao até certo ponto, pois na
China estes documentos poderao ter que ser traduzidos para chinés, coisa que ja foge ao
controlo imediato da Barmat e é também por isso mesmo que “estar 18" é fundamental,
para frente a frente se desbloquearem pequenas situagcdes e mal-entendidos que se
colocam entre culturas e linguas tao dispares.

Neste contexto de realizacao de negdécios com pessoas de outra nacionalidade e cultura,
a comunicacao € vital, porque, segundo o Eng.® Paulo Matias, tudo tem que ser muito
bem explicado. Para tal, um éptima ferramenta sé@o os desenhos gréficos, que permitem
simplificar a transmissao da informacgao, sendo sempre necessario um acompanhamento
proximo para se verificar se mesmo assim os dados foram correctamente apreendidos,
processo este que vai sendo “afinado” ao longo dos anos, permitindo uma minimizagéo

dos erros e dos mal-entendidos.

Como a empresa faz neg6cios com muitos paises para além da China (t&o distantes
como o lIrdo, a Turquia, a Grécia), este gestor avangca que o principio para realizar
negocios internacionalmente é sempre o mesmo: é preciso fazer um esforgo para
perceber a cultura e entender o background da pessoa com quem falamos, tanto melhor
se se falar a mesma lingua. E portanto fundamental situar e compreender o contexto da
comunicag¢ao num negécio intercultural.

Para se compreender este contexto da negociagao intercultural é indispensavel uma
preparacao prévia, que passa pela leitura de livros, disponiveis em grande quantidade
(embora muitas das obras disponiveis se possam encontrar obsoletas); tentar
compreender um pouco da histéria, muito valorizada pelos chineses; aprender frases
basicas de cortesia em chinés; ter algumas no¢cdes de comportamentos sociais aceitaveis
ou reprovaveis (como o0s arrotos a mesa e 0s beijos); “aguentar” o tempo que se gasta
em cerimonias, indicativo do desejo de se querer construir uma relagdo. Em suma, é
necessario ter um espirito aberto a diferenga para se adaptar a cultura dos outros,

aceitando-a sem a comparar negativamente aos nossos parametros de vida ocidental.

Em relacdo ao futuro, a Barmat pretende aprofundar a relagdo com os parceiros
chineses, procurando produtos o mais evoluidos possivel, produzidos na China a custos
razoaveis. O Eng.% Paulo Matias sublinhou que os produtos oferecidos pela empresa nao
séo vendidos como produtos chineses, precisamente para evitar a conotagdo negativa,

mas sim como produtos tecnicamente inovadores, produzidos na China.
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Questionado sobre a sua opiniao pessoal sobre o futuro da economia e do mercado
chineses, o Eng.? Paulo Matias responde que as condi¢cdes para os chineses vao
melhorar muito e que o0s precos vao aumentar, mas continuardo a ser sempre muito
competitivos, pelo menos nas proximas duas décadas. Apesar deste aumento notério de
precos, é visivel um aumento do poder de compra da classe média e um maior numero
de “novos-ricos”, que se traduz numa procura crescente pelas melhores marcas e
produtos de luxo. O Eng.® Paulo Matias constata ainda que esta realidade convive lado a
lado com a pobreza extrema, que permite a constituicAio de uma massa produtiva
imbativel, a pregos baixos, situacdo que se afigura muito dificil de reverter a curto-prazo.
E visivel a evolugdo a um ritmo frenético, fruto também do facto das novas geragées
estarem muito mais preparadas ou estudaram fora, tendo ja uma abertura completamente
diferente dos seus antecessores.

Na opinido deste administrador, a comunicagédo é cada vez mais facil, pois vé-se que os
chineses falam melhor inglés, ha mais acesso a Internet, hd& uma maior abertura e
afabilidade, e que as empresas tém agora mais experiéncia comercial externa. Exemplo
desta realidade sao os produtos desta empresa que, nas palavras do Eng.® Paulo Matias,
ao ser produzidos na China, «envergonham» qualquer empresa portuguesa, tal o seu
nivel de qualidade técnica, reflexo também do investimento e do empenho da Barmat.

3.3.2.2 Sinalarte - Industria de Sinalizacao, Lda.

No dia 21 de Julho de 2008 reuni-me com o Dr. Anténio Carlos Ribeiro, sécio-gerente da
Sinalarte - Industria de Sinalizacdo, Lda.*” (daqui em diante referida como Sinalarte)
sita na zona industrial de Qia.

A empresa foi fundada em 1994 e tem como missdo «contribuir para a seguranca e
conforto dos utentes das estradas»*®. Opera principalmente na &area da sinalizagdo
rodovidria, sinalizacdo vertical e semaforizagédo, mas dedica-se também a varias outras
areas, desde a electrdnica, as energias renovaveis, passando por uma nova aposta no
mobiliario adaptado. Existe também uma empresa complementar que se dedica
exclusivamente a pintura de estradas, a Hovias - Sinalizagdo Rodoviaria, Lda. Estas duas
empresas empregam aproximadamente 35 pessoas.

37 Ver Anexo G, p. 93
3 Cf. http://www.sinalarte.pt/ (consultado em 21.07.2008)
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A Sinalarte exporta alguns dos seus produtos e importa regularmente produtos
complementares da Europa. Estd agora a iniciar uma parceria com um grupo asiatico
com vista a constituicdo de uma empresa a operar na area das energias renovaveis, mais
especificamente na industria edlica.

Questionado em relagdo a sua motivacao para procurar um parceiro asiatico, o Dr.
Ribeiro retorquiu que nés, os portugueses, ndo podemos ficar fechados, tendo que ser
tdo europeus ou globais quanto os outros, sendo que «é onde se fazem negécios que
nés temos que estar». Na sua opinido, as parcerias tanto se fazem a leste como a oeste,
desde que haja boa vontade de ambas as partes e ganhos para ambos.

O processo de identificagdo de um potencial parceiro decorreu através da visita a uma
feira no Canal da Mancha, que resultou no desenvolvimento de contactos e dialogos.
Consequentemente, no inicio de Julho de 2008 a Sinalarte foi visitada pela primeira vez
por uma delegacdo do parceiro chinés, dando mais um passo na construgdo de uma

relacdo de neg6cios mais proxima e eficaz.

Até ao momento toda a comunicacdo tem sido realizada em lingua inglesa, embora,
aquando da visita do presidente da empresa, a Sinalarte tenha sentido necessidade de
usufruir dos servigos de uma tradutora pois este ndo fala inglés, apenas mandarim.
Facilitou-se assim a comunicagao entre os interlocutores, o que veio contribuir ainda mais
para a satisfacdo e bem-estar da delegacao visitante, que apreciou bastante a recepgao
providenciada, bem como outros aspectos vivenciados, como clima e a cultura de
Portugal.

Em termos comportamentais, comparando este primeiro encontro com o parceiro chinés
com outros parceiros europeus, o Dr. Ribeiro é da opinidao de que se tratam de pessoas a
partida abertas ao didlogo e simpaticas, coisa que, na sua experiéncia, nem sempre
acontece noutros paises da Europa, onde é mais dificil estabelecer-se uma ligacdo mais
profunda entre parceiros.

Confrontado com a hipétese de ter que efectuar no futuro uma deslocagao a China, e
questionado sobre o tipo de preparagdo que acharia necessaria para tal ocasido, este
empresario retorquiu que, «como homem de negdcios, tem de se estar preparado para
tudo. Para o bom e para o mau». E essencial estar-se aberto e fazer um esforco para
interpretar bem a cultura dos outros, para que eles também possam interpretar bem a

nossa. Respeito mutuo é, portanto, um conceito indispenséavel.
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Em termos de futuro, uma vez que a parceria ainda esta a ser definida, os projectos vao
depender muito da evolugdo do negocio, da dimensédo da empresa e dos mercados com
que venha a trabalhar. Em termos comunicacionais, o Dr. Ribeiro acha provavel que a
Sinalarte tenha de, num futuro préximo, procurar um intérprete/tradutor que facilite o
intercambio de informagbes com o0s chineses, bem como estes terdo possivelmente a
necessidade de investir num colaborador com conhecimentos da lingua portuguesa. Em
termos de localizagao das operacdes, o Dr. Ribeiro ndo esta a equacionar localizar o seu
negocio na China, mas sim trabalhar de perto com os chineses.

Relativamente a posigao da China no mundo empresarial dos dias de hoje, o Dr. Ribeiro
acredita que a China (assim como outros paises asiaticos, como a india) se vai continuar
a afirmar como grande poténcia, tornando-se cada vez mais um fornecedor e cliente
muito atractivo. Contudo, ndo deixa de ser uma realidade que influencia negativamente a
situagdo das empresas portuguesas, pois ja se sente mais dificuldade em penetrar nos
mercados, devido, por exemplo, a desvalorizagao do dolar.

E sua opinido que, para as Pequenas e Médias Empresas (PME) poderem ir para a
China, Portugal tem que ter uma estrutura econémico-diplomatica organizada de forma a
dar apoio a essas empresas, 0 que até agora nao tem acontecido. Pela sua experiéncia,
opina que a diplomacia portuguesa necessitaria ser mais proactiva e influente na
dinamizagéo da actividade econémica e lamenta o facto de muito dificilmente uma PME
conseguir ter acesso aos embaixadores em varias zonas do mundo, revelando uma
diplomacia «com ares de rico e bolsa de pobre, na forma de estar e mentalidade
profissional».

Contudo, mesmo perante as dificuldades e obstaculos ha que encontrar saidas e, embora
ainda numa fase inicial, espera-se que esta parceria com uma empresa chinesa traga

bons frutos para ambos os intervenientes.

3.3.2.3 ARCOIMP, Lda.
Também no dia 21 de Julho de 2008 realizei uma entrevista ao Sr. Jodo Carlos Breda,
responsavel pelas Vendas Internacionais da ARCOIMP, Lda.*® (daqui em diante referida
como ARCOP).
A ARCOP é um escritério de representacdes sediado em Agueda, que tem como
principal actividade o apoio a empresas interessadas na importagéo e exportagdo para a

%9 Ver Anexo H, p. 94
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China. O seu leque de servigos compreende a realizacdo de estudos de mercado, a
seleccao de fornecedores, a procura de produtos, o controlo de qualidade, o apoio na
compra € 0 apoio na importacao. Em 2007 alargou o seu ambito de acgao, passando a
oferecer também apoio a exportacdo de produtos. Faz, desde 1998, o «intercambio
comercial entre empresas do Extremo-Oriente e da Europa com total satisfagdo de todos
os intervenientes»*.

Esta pequena empresa conta com cinco trabalhadores e dois espacos: o escritorio-sede
em Agueda e um outro escritério em Pequim, a capital da Republica Popular da China.
Segundo dados fornecidos pelo Sr. Breda, o seu volume de negdcios atingiu no ultimo
ano os 3.000.000 USD (aproximadamente 2.036.000 EUR).

Remontando a 1998, este gestor recorda que se apercebeu verdadeiramente da
potencialidade do mercado chinés quando fez uma viagem com um cliente na area da
maquinaria industrial e teve a oportunidade de visitar a Feira de Cantdo. Confrontado
com a imensidade de oferta disponivel apercebeu-se estar na presenga de um mercado
vastissimo para explorar muito além do sector das maquinas industriais.

Mas néo se langou a aventura «de qualquer maneira». Numa feira em Portugal tinha tido
contacto com uma senhora chinesa, funcionaria de uma empresa estatal de Pequim,
pioneira na venda de maquinas chinesas na Europa que, sabendo do seu interesse por
maquinas, o abordou para trabalharem juntos. Na sua opinido, era impossivel ir com um
cliente a China em 1998 (a uma regiao do norte inéspito) sem qualquer tipo de seguranca
e, portanto, sem esse apoio nao teria arriscado neste tipo de actividade. Diz-se «bafejado
pela sorte» por ter encontrado esse contacto, que desde a primeira hora se disponibilizou
a dar todo o apoio. O Sr. Breda tornou-se seu agente em Portugal e comegou a canalizar
todos 0s negdcios, ja para além de maquinas, com especial destaque para as areas da
iluminagao, mobiliario e decoracgao.

Com o tempo, e tomando conhecimento dessa ligagcdo estreita com uma pessoa de
nacionalidade chinesa, os clientes comegaram a procurar os servicos da ARCOP, que
conduzia pesquisas de mercado, sempre por intermédio da empresa onde trabalhava a
senhora chinesa, que é agora sécia da ARCOP.

Com o passar do tempo comecgou a abordar outras empresas em feiras e através da rede
de contactos entretanto estabelecida com empresarios chineses (guanxi). Afirma nunca
ter tido necessidade, até ao momento, de utilizar a Internet para fazer buscas de
produtos, porque possui bastantes contactos e conhecimentos fruto das visitas que

40 Cf. http://www.arcoimp.com/ (consultado em 21.07.2008)

61



realiza frequentemente, contactos esses que recomendam outras empresas que melhor
se adequam aos perfis procurados. Evita-se, assim, partir para um negdcio sem ter
quaisquer referéncias sobre a empresa para além do que se encontra na Internet. E, se
para uns a pesquisa na Internet tem dado bons resultados, a outros tem trazido
dissabores.

A ARCOP tem parceiros em Beijing (zona norte), em Xiamen (zona centro-sul) e em
Zhongshan (zona sul) e a experiéncia tida no estabelecimento das relagdes com os seus
parceiros € tao gratificante que se mantém no mercado hd uma década em exclusivo.
Como se trata de uma empresa que edifica a ponte entre empresas europeias € 0
mercado chinés, este estabelecimento de relagbes de sucesso com a China é
imprescindivel.

Na comunicagdo com a China sdo utilizadas a lingua inglesa e a lingua chinesa. Os
colaboradores de nacionalidade portuguesa tém formacdo de cultura chinesa e tanto
quanto possivel tentam articular-se alguns conhecimentos da lingua chinesa, embora
apenas a um nivel muito elementar. O facto de terem uma sécia de nacionalidade
chinesa contribuiu e continua a contribuir para que o processo de identificacdo de
interesses na China decorra de forma mais célere e fiavel. Esta relacdo ajudou a
ultrapassar todas as barreiras de comunicagcado e permitiu a identificacdo dos melhores
contactos e objectivos.

Devido a existéncia da sécia chinesa nao houve grandes dificuldades comunicacionais
iniciais e presentemente um dos elementos da empresa, radicado em Xiamen, iniciou a
aprendizagem do mandarim. Apesar de ele préprio ndo falar chinés, o Sr. Breda entende
que ter conhecimentos da lingua é uma mais-valia, porque os chineses estdo em forca
noutros mercados luséfonos, como a Africa e o Brasil.

Mesmo quando ambas as partes usam a lingua inglesa ha muitos casos de dificuldades
de entendimento em que se tem que recorrer forgosamente a traducdo pela sécia
chinesa. E demasiado simplista pensar-se que agora todos na China falam inglés, porque
ha dificuldades de expressao nesta lingua e porque, seja em que contexto for, negociar
noutra lingua que nao seja a lingua materna € sempre complicado, pois é frequente ficar
informacao perdida nas entrelinhas. E justamente por isso que prefere que seja a sécia a
explicar pormenores de negdécios aos parceiros chineses, uma vez que a maioria dos
negocios ainda é concretizada através da empresa de Pequim.

Em relacdo as diferencas culturais e de comportamento, o Sr. Breda considera que o
chinés gosta de receber e compreende que realmente ha grandes diferencas entre o
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ocidente e o oriente. E sua opinido que, enquanto visitantes, deve tentar-se compreender
e acompanhar a sua forma de ser e peculiaridades comportamentais, tal como se de
outro pais qualquer se tratasse. E, portanto, muito importante procurar estudar um pouco,
fazer pesquisa prévia, ter alguma curiosidade pela cultura oriental e pela sua forma de
encarar o mundo. Como sempre teve um fascinio pelo Oriente e tem estudado a sua
historia e cultura, o Sr. Breda considera que nao teve dificuldade em se adaptar aquele
pais. Contudo, reconhece também que muitas pessoas nao tém essa facilidade de
adaptacao a ambientes tao diferentes dos ocidentais. Sempre que é questionado pelos
seus clientes procura dar conselhos referentes a etiqueta e comportamentos socialmente
aceitaveis (como, por exemplo, ndo cumprimentar com beijos). No fundo, tudo se resume
ao bom senso e compreensao entre as partes. Pessoalmente, o Sr. Breda sente que
desenvolveu boas relagdes de trabalho e de amizade com muitos chineses com quem
contacta frequentemente, precisamente por ter demonstrado interesse e algum
conhecimento sobre a historia e cultura chinesas.

Reconhece que se trata, de facto, de um povo diferente e vé-o, de alguma forma, como
um povo que viveu amordagado durante muitos anos, tendo passado por situagbes
inimaginaveis (homeadamente durante a Revolucao Cultural). As geracées mais recentes
ja tém outras facilidades mas sdao muito aplicadas e mais bem preparadas. Estao a
construir o pais por cima de todos os problemas do passado. Apesar de haver quem
considere que sao um povo muito sofrido, na sua opinido «sdo um povo orgulhoso,
orgulhoso do passado e, embora tenham tido esses problemas, sao orgulhosos da sua
historia e muito orgulhosos da promessa de futuro».

Em jeito de desabafo, o Sr. Breda diz que apenas tem pena de nao ter ido mais cedo
para a China, no inicio dos anos noventa, quando comecaram a fazer-se os primeiros
negécios, mas da-se por muito feliz por ter conseguido manter um contacto privilegiado
ha j& dez anos, que Ihe permite transmitir mais confianga aos seus clientes europeus,
uma vez que existe uma ancora na China para resolver qualquer problema e atenuar as

diferengas aquando das visitas ao pais.

Em termos futuros, a empresa pretende dar continuidade ao apoio a importagéao,
apoiando-se numa carteira de cerca de vinte e cinco clientes portugueses e da vizinha
Espanha. Um dos objectivos é incentivar junto dos parceiros chineses o desejo de
importacdo de produtos portugueses, dando seguimento a experiéncia de 2007 com

vinhos de mesa.
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Em relagéo a importancia da China no mundo empresarial dos dias de hoje, o Sr. Breda &
da opinido que, sendo presentemente a “fdbrica do Mundo” e, apesar das perspectivas
nao serem muito animadoras em termos de continuidade de precos competitivos face as
mudangas que o0 pais anuncia em matéria de melhoria social e ambiental, a China
continuara a ser um mercado apetecivel por mais de uma década, especialmente tendo
em conta a melhoria de qualidade que se vem a constatar. E um pais que conta com
grandes assimetrias e um grande fosso entre pobres e ricos, embora considere que a seu
tempo a situagao poder, apesar de tal se afigurar especialmente dificil nas zonas rurais.
Na sua opinido, dada a dimensé&o territorial e populacional deste “gigante” e o seu
crescimento econémico, a ARCOP antevé boas possibilidades de negécio na area da
exportacao, tanto em bens de consumo como artigos de luxo.

3.3.2.4 Marques, S.A.
No dia 4 de Setembro de 2008 tive a oportunidade de entrevistar o Eng.® Alfredo
Marques, administrador da empresa Marques, S.A.*", sita em Agueda.
Fundada em 1966, trata-se de uma empresa especializada em ferragens, mais
concretamente na producao de fechaduras, dobradigas, puxadores e outros produtos
complementares. Conta actualmente com 120 trabalhadores.
A Marques, S.A. ocupa o 344° lugar no ranking das 1000 maiores empresas de Aveiro
em 2007, com um volume de negécios que ronda os 7.523.000 euros (dados de 2006) .
Segundo o Eng.? Alfredo Marques, a abordagem ao mercado chinés iniciou-se ha quatro
anos, sendo que os negocios efectivos ocorrem desde ha dois anos. Por iniciativa do
Eng.® Alfredo Marques, hd um ano e meio foi constituida em territério chinés a empresa
Lanxi Eiger Hardware Company Limited”® (daqui em diante referida como Eiger),
através de uma joint-venture (Portugal-China), que produz produtos complementares a
producdo da Marques, S.A. A empresa portuguesa tem, porém, outros fornecedores
chineses para além da Eiger.

A Marques, S.A. identificou interesses na China principalmente através de estudos de
mercado presenciais e visitas a feiras, sendo através destes contactos que o Eng.°
Alfredo Marques comegou a aperceber-se da importancia estratégica da China. O

*"' Ver Anexo |, p. 95

42 LUCAS, Adriano Callé, dir. 1000 Maiores Empresas 2007 — Aveiro. Revista integrante do Diario de Aveiro
de 30 de Novembro de 2007. p. 117

3 Ver Anexo J, p. 96
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processo de estabelecimento de relagdes comerciais com os parceiros chineses demorou
bastante tempo, tendo implicado alguns contactos falhados, exigindo alguma paciéncia e
um esforco na aposta em relacdes fidedignas de longo-prazo.

Actualmente, as relagdes com a China sdo fundamentais para o desenvolvimento da
empresa. A titulo de exemplo, sé foi possivel concretizar um projecto em Angola

precisamente por causa de se possuir maquinaria e contactos comerciais chineses.

A comunicagao da Marques, S.A. com os seus fornecedores chineses faz-se em lingua
inglesa. No caso da Eiger a comunicagdo pode também fazer-se em portugués porque
esta empresa é dirigida por Eduardo Henriques, presentemente expatriado na China.
Uma vez que, por forga de estar ha mais de um ano na China, o Sr. Eduardo Henriques
tem experiéncia em primeira-mdo da comunicag¢do e da convivéncia do dia-a-dia com o
povo chinés, as perguntas referentes a este tépico foram-lhe dirigidas através de e-mail.
Assim, quando se fala de estrangeiros na China a fazer negécios, a lingua que mais se
fala é o inglés, podendo haver algum uso do francés, mas muito raramente. Segundo o
Sr. Eduardo Henriques, a auséncia de tradutores devidamente formados € o maior
problema, uma vez que a esmagadora maioria das pessoas que serve como intérprete
apresenta bastantes deficiéncias ao nivel do conhecimento técnico especifico, o que,
muitas vezes, torna penosa a tarefa do entendimento mutuo. Também refere que a
existéncia de varios dialectos interfere na boa comunicacdo, embora de um modo mais
ligeiro. Contudo, estes problemas estao mais diluidos quando os negécios se processam
nos grandes centros cosmopolitas, como Shanghai, Beijing, Guangzhou*, Hangzhou,
entre outros, onde a situacao esta mais facilitada.

Na sua opinido, uma solucao seria, inevitavelmente, a formacao massiva e eficaz, em
contraste com a formagéo actual que, apesar de ser massiva ainda ndo demonstra ser
eficaz. Como curiosidade, o Sr. Eduardo faz notar que, na maioria dos casos, quando o0s
tradutores ndo compreendem bem do que se fala, acabam por traduzir de forma
incompleta ou completamente errada, aparentemente sem nenhuma espécie de
problemas. Este comportamento deriva do principio da manutencao da “face”, uma vez
que, «[Plara proteger a “face”, sera dificil que ele [o tradutor] admita ndo estar a entender
uma determinada mensagem» (Trigo, 2006: 76).

Do ponto de vista do Sr. Eduardo Henriques, os valores culturais, ou melhor, a sua

diferenca, também causam interferéncias, embora se va assistindo a um esbatimento
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dessas diferencgas, pelo menos superficialmente, uma vez que os chineses tém tido cada

vez mais contacto com os costumes ocidentais.

No caso da empresa Eiger, tentou dar-se resposta as necessidades de comunicagcao
com recurso ao mercado de trabalho local. Os resultados iniciais ndo foram tdo bons
como inicialmente previsto, sendo necessario continuar a procurar as respostas mais
adequadas a situacado da empresa, percebendo-se melhor o que pode fazer-se para
encontrar solugbes a medida que o tempo passa. Estas solugbes podem passar pela
possibilidade de se estabelecerem em regides com outro posicionamento estratégico ou
recorrer ao «aliciamento» de colaboradores menos desafiantes em termos
comunicacionais. No caso especifico desta empresa, ainda recente no mercado, a
propria relacdo com os socios chineses encontrou alguns obstaculos. De uma forma
genérica, o maior problema encontrado foi a adaptagao mutua. Muitas foram as vezes em
que se ficava com a sensacao clarissima de que tinham sido entendidos e os resultados
provaram o contrario. Nao obstante, a medida que o conhecimento do mercado vai
aumentando, também por via da sua natural cautela, os problemas vao ficando cada vez
menores. Nao desapareceram, mas estao claramente mais «controlados». Esta a revelar-
se ser um processo mais longo do que se pensou inicialmente, mas vai nitidamente
progredindo. Com paciéncia e tempo foi possivel comecar a entrar na dindmica negocial
chinesa e, portanto, na opinido do Sr. Eduardo Henriques, «tudo parece mais bem

encaminhado».

Segundo o Eng.® Alfredo Marques, a China tem actualmente uma importancia inegavel no
mundo empresarial que permite que se concretizem negdcios ndo sé em territério chinés
mas um pouco por todo o mundo. E por acreditar neste mercado que se propds constituir
a empresa Eiger em Majian e que estd a desenvolver outros projectos futuros que
passam obrigatoriamente pela relagdo com a China, comprovando a sua relevancia no

contexto empresarial mundial.

** Mantiveram-se as denominagées chinesas, cujos equivalentes na lingua portuguesa s&o: Xangai, Pequim e
Cidade de Cantdo.
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CONCLUSOES

No mercado econdémico global dos dias de hoje, as empresas véem-se confrontadas com
a necessidade de estabelecer contactos internacionais de forma eficaz, no sentido de
assegurar sinergias que permitam a conducao de negdcios de sucesso. Neste contexto,
procurou saber-se, junto de empresas do distrito de Aveiro, como € encarada a relagao
com os parceiros chineses, particularmente ao nivel da comunicacao, de forma a poder
verificar-se se o contacto com uma cultura tao diferente suscita necessidades
comunicacionais especificas e que esforcos estdo os empreséarios dispostos a
empreender para lhes dar resposta, avaliando também a evolucdo da relagdo entre os
parceiros portugueses e os chineses.

Para alcangar os objectivos propostos foi crucial a recolha de informagdes através de
questionarios e de entrevistas. Os questionarios permitiram deslindar que tipo de pessoas
estdo encarregadas pela comunicacao com os parceiros chineses, qual a sua formagao
especifica, dificuldades e opinides acerca deste processo de comunicagao em particular
e das necessidades especiais associadas. As entrevistas permitiram estudar casos
especificos de identificagdo de interesses e oportunidades de negbcio, de
estabelecimento de relagbes comerciais e sociais, solugbes implementadas para
assegurar uma comunicacao eficaz, problemas e dificuldades mais frequentes, bem

como expectativas de futuro para as relagdes entre estes dois mercados.

Nas empresas abordadas por este estudo, a identificagcdo dos interesses e oportunidades
de negocios na China decorre, numa primeira fase, com o recurso a pesquisa na Internet
ou a visitas presenciais em feiras de especialidades na China, conduzindo estudos de
mercado presenciais. Numa segunda fase para todos os empresarios contactados é
essencial fazer visitas as empresas seleccionadas e a partir dai seleccionar a solugao

que melhor se adequar aos objectivos desejados.

Podemos ver, através das informagdes recolhidas pelos questionarios e entrevistas, que
a comunicagdo com o0s parceiros chineses se faz essencialmente usando a lingua
inglesa, pois mesmo nos poucos casos onde ha algum conhecimento da lingua chinesa
tal ndo é suficiente para suportar uma negociagdo. Mesmo reconhecendo dificuldades na
expressao oral de uma terceira lingua para ambos os interlocutores, tal ndo impede que a

comunicacgao realizada seja considerada como eficaz. Os conhecimentos linguisticos, as
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competéncias culturais e a existéncia de formacao intercultural sdo factores considerados
de grande importancia para o sucesso internacional das empresas. Contudo, mesmo
sabendo que as competéncias interculturais sdo necessarias em todos os niveis de uma
organizacao e que a formacao intercultural tem beneficios comprovados, demasiadas
empresas ndo investem nessa formagdo. Segundo Kaisu Korhonen®, as razées para
esta falta de investimento incluem a suposicdo de que colaboradores internacionais
competentes nascem assim, ndo sao feitos; que um profissional de topo no seu pais
também o serad noutra cultura; que a formagéao nao é eficiente; que ndo ha tempo para
essa formagao; que trabalhos temporarios nao requerem formagao; que as experiéncias
passadas dos formandos podem ter mais influéncia que a formagao e que o ambiente de
trabalho estrangeiro € o maior determinante do sucesso.

Quando pensam na necessidade de comportamentos e competéncias importantes na
vida profissional num contexto internacional e multicultural, os empregadores
normalmente referem-se ao conhecimento de uma ou mais linguas estrangeiras, nao
procurando ou oferecendo formagédo ao nivel das competéncias culturais, tdo ou mais

importantes do que o conhecimento da gramatica da lingua do parceiro de comunicagao.

Segundo o que foi possivel apurar junto dos profissionais das empresas estudadas que
contactam regularmente com parceiros chineses, ha uma necessidade de se aumentar,
melhorar e facilitar o acesso a formacao linguistica e cultural especifica para se qualificar
profissionais aptos para lidar com o mercado chinés.

As acgdes sugeridas vao desde a criacao de cursos de mandarim nas universidades e
escolas de linguas, a atribuigdo de mais bolsas de estudo na China, passando pela
melhoria do ensino de linguas em horario pos-laboral e pela organizacao de workshops
para a promog¢ao da cultura empresarial chinesa.

E, pois, importante investir na formagao intercultural. Segundo um estudo conduzido por
Félix Neto a alunos da disciplina de relagdes interculturais na Universidade do Porto*®, ha
uma mudanca de atitudes, notando-se o crescimento da ideologia multicultural e da
tolerancia em relagdo a culturas diferentes, bem como um aumento da auto-estima,
indicativo de crescimento pessoal que se presume seja um efeito da educagao

multicultural. Os resultados alcangados suportam a ideia de que a compreensdo da

> KORHONEN, Kaisu. “Developing Intercultural Competence as Part of Professional Qualifications. A
Training Experiment” in: Journal of Intercultural Communication. Jens Allwood, ed. N° 7, Setembro 2004.
URL: http://www.immi.se/intercultural/ (consultado em 15.09.2008)

*6 NETO, Félix. “Changing Intercultural Attitudes Over Time” in: Journal of Intercultural Communication. Jens
Allwood, ed. N° 12, Agosto 2006. URL: http://www.immi.se/intercultural/ (consultado em 15.09.2008)
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diversidade cultural e subsequente comunicacao intercultural podem ser promovidas
eficazmente através de formacao.

Jonas Stier defende que as pessoas com interesse na comunicacao intercultural «estao
mais dispostas a enfrentar o desafio de um mundo global e multicultural». Portanto, «o
papel da formagcdo em comunicagdo intercultural na obtengdo dos objectivos da
internacionalizacdo (...) é essencial — se ndo condicional»*’.

Kaisu Korhonen argumenta que «a formagdo intercultural desenvolve competéncias
interculturais e providencia uma mudanga de perspectiva, mas o processo de
transformacao é lento e gradual». Este processo consiste principalmente em «estudos de
linguas estrangeiras, formagao intercultural e experiéncia real de outras culturas e

povos»*,

Podemos concluir que os empresarios da regido de Aveiro retiram das suas experiéncias
na China conselhos e licdes que devem ser levados em conta quando se pretende
encetar e manter relagdes de negdcios frutuosas de longo-prazo com parceiros chineses:
- ndo se pode fazer negécios na China sem se estar 13, logo € preciso estar preparado
para realizar muitas viagens;

- € imprescindivel estar bem preparado, procurar ler livros sobre a cultura chinesa,
aprender frases basicas de cortesia, tentar compreender um pouco de historia, ter nogao
dos comportamentos socialmente aceitaveis;

- ter cautela e paciéncia, pois é essencial sedimentar relagdes de longo-prazo;

- é importante ser capaz de discernir de entre a grande oferta quais os parceiros ideais;

- sempre que possivel, falar a lingua chinesa é uma grande mais-valia, mas, como na
maioria dos casos esse esforco ndao é exequivel, pode recorrer-se a intérpretes,
preferencialmente com conhecimentos técnicos na drea em questao;

- 840 necessarios cuidados especiais € um acompanhamento constante para evitar mal-
entendidos;

- é preferivel ter contactos (intermediarios) na China, pois constituem uma “rede de
seguranga”, alguém que pode ajudar a abrir portas, a ultrapassar barreiras de

comunicagao e a identificar os melhores contactos;

47 STIER, Jonas. “Internationalisation, Intercultural Communication and Intercultural Competence” in: Journal
of Intercultural Communication. Jens Allwood, ed. N2 11, Abril 2006

URL: http://www.immi.se/intercultural/ (consultado em 15.09.2008)

*8 KORHONEN, Kaisu. “Developing Intercultural Competence as Part of Professional Qualifications. A
Training Experiment” in: Journal of Intercultural Communication. Jens Allwood, ed. N® 7, Setembro 2004.
URL: http:/www.immi.se/intercultural/ (consultado em 15.09.2008)
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- € essencial estar-se aberto a compreensao das diferencas culturais, para que 0 nosso
interlocutor também possa entender melhor a nossa cultura.

Em suma, o principio para se realizar negdécios internacionalmente (qualquer que seja o
pais) € fundamentalmente fazer um esforgo para compreender a cultura e o background

da pessoa com quem se lida, recorrendo ao respeito mutuo e ao bom-senso.

Peng (2003: 26) defende que «[Clompreender os colaboradores de diferentes
proveniéncias culturais requer, primeiro que tudo, uma compreensao dos seus valores
culturais cardinais porque as diferengas culturais manifestadas através da comunicagao e
do comportamento social dos membros da cultura sdo a maior causa dos mal-entendidos
e conflitos interculturais.»

Faz parte da intencdo deste estudo alertar para o facto de as diferengas culturais se
apresentarem como um factor determinante na comunicagdo empresarial com os agentes
econdmicos chineses. E, sendo a China detentora de uma cultura econémica sui generis,
€ do interesse dos homens de negécios que pretendam estabelecer ai relagdes, que a
procurem conhecer, respeitar e dominar. Para tal podem apoiar-se em varios livros que
existem no mercado e que pretendem elucidar os empresarios em relagcao a cultura de
negocios chinesa, enumerando diversos conceitos como a importancia da harmonia, da
familia, do respeito, das relagdes, entre outros e apresentando diversas normas de
protocolo e etiqueta.

Através das informagdes recolhidas conclui-se que a maioria dos profissionais reconhece
a existéncia de lacunas em termos de comunicagdo intercultural, notando-se a
consciéncia de que é necessario apostar em formacado e sensibilizacdo nesse sentido.
Nao se sente, porém, que estas empresas estabelecam como prioridade a aquisicao
dessas competéncias, sentindo-se também um pouco desamparadas face a escassez de
oferta adequada e de apoios institucionais. Esta realidade é também suportada pelo
estudo de Fernanda llhéu (2006: 144, 145) que determina como factores condicionantes
da escolha do mercado chinés, «a nao existéncia de incentivos as empresas portuguesas
e a ndo satisfagdo com outro tipo de apoios do governo portugués».

Na generalidade dos casos estudados, podemos concluir que ndo ha uma estratégia, um
plano pensado a priori no que toca a comunicagdo com parceiros comerciais chineses,
sendo que consoante se vao sentindo as necessidades é que se procuram respostas
eficazes. Nao ha, portanto, uma analise de necessidades formalmente conduzida,
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embora ela seja feita implicitamente quando se antevéem e se identificam possiveis
barreiras e problemas na comunicacdo. Tal aconteceu no caso da empresa Sinalarte em
que, confrontados com a impossibilidade do visitante falar inglés, foi necessario recorrer

aos servicos de uma tradutora externa.

Os empresérios entrevistados consideram que a China € um dos mercados mais
importantes da actualidade e a maioria destas empresas da grande valor a sua relagao
com os parceiros chineses, sendo até imprescindivel em alguns casos. E importante,
entdo, apostar no conhecimento deste mercado e dos interlocutores para se poder
consolidar a tendéncia de crescimento de 25% do valor de transacgdes comerciais entre
Portugal e a China verificado no ano anterior. Assim podera também aspirar-se a
inversdo da tendéncia de diminuicdo das exportagdes de Portugal para a China,
apostando na introdugéo no mercado chinés de produtos claramente identificaveis com o
seu pais produtor, como é o caso de bebidas alcodlicas, azeite e obras de ceramica, por

exemplo.

O desenvolvimento desta dissertacdo deparou-se com algumas dificuldades,
nomeadamente no que concerne a investigacdo empirica. O processo de recolha de
informacdes através de questionarios e entrevistas revelou-se muito mais complicado do
que inicialmente previsto, devido sobretudo a falta de disponibilidade das empresas em
colaborar voluntariamente com pedidos deste tipo. Tal facto contribuiu em grande escala
para o reduzido tamanho da amostra que constitui 0 objecto de estudo desta dissertacao.
Este estudo é, assim, limitado na sua analise, sendo pertinente, no futuro, a realizagao de
uma investigacdo mais alargada, tanto em termos de casos de andlise como em termos
de evolucao temporal. Seria interessante avaliar o desempenho de profissionais que se
preparem especificamente para contactar com parceiros de negocios chineses, em
contraste com o desempenho de pessoas sem formagdo especifica em situagdes
idénticas.

Em resultado do desejo expresso pelos empresarios e colaboradores, de que haja
acesso a formagdes em cultura empresarial chinesa, seria também relevante o
desenvolvimento de um curso de formacdo em cultura de negdécios chinesa, como um
modulo de formagao profissional presencial ou até como uma ferramenta de software,
que permitisse o estudo independente e personalizado, potencialmente mais pratico para

empresarios.
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Com esta dissertacdo pretendeu chamar-se a atengcdo para o papel omnipresente e
imprescindivel da comunicagdo na vida humana e, em especial, num contexto
organizacional internacional, que implica o conhecimento dos fundamentos culturais do
interlocutor, neste caso, de nacionalidade chinesa, de forma a poder estabelecerem-se
relacbes sinceras, duradouras e lucrativas. A analise das experiéncias vividas por
algumas empresas da regido de Aveiro leva-nos a concluir que este conhecimento
intercultural € essencial para sobreviver e tirar partido de todas as vantagens que o
mercado chinés nos oferece. Verifica-se que ainda muito ha a fazer para que este
conhecimento esteja acessivel aos empresarios portugueses ou para que estes tomem
em consideragdo estes aspectos de uma maneira consciente e ponderada aquando da
decisdo de se aventurarem em relagdes econdémicas com esse grande dragao do oriente
que é a Republica Popular da China.
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Anexo A - Relacées Econémicas e Comerciais de Portugal com a China*

Quadro A.1 - Evolucao da Balanga Comercial Portuguesa com a China (em Milhares de

Euros)

Evolucdo Evolugcao

2003 2004 2005 2006 2007 2003/2007 2006/2007
Exportacdes 149 661 101 082 170 589 213 839 181 143 11,6% -15,2%
Importagdes 371 507 458 611 568 942 773203 1061726 30,2% 37,3%
Saldo -221846  -357529  -398 354 -559 364  -880 582 - -
Coef.Cob. % 40,3% 22,0% 30,0% 27,7% 17,1% - -

Fonte: INE — Portugal (compilado pela CCIL-C)

Grafico A.1 - Evolugéo da balanga comercial portuguesa com a China

1.500.000

1.000.000

500.000

Milhares de Euros

—= EXPORT
E IMPORT
=—8—TOTAL

-1.000.000

2 2004 2005 2006 2007
-500.000

—

%9 S/a. (Janeiro 2008) “Relacdes econémicas e comerciais de Portugal com a China” in
http://tektix.serveftp.com:8080/ccil-cutf8/content/economy/relacoes portugal china.pdf (consultado em

18.08.2008
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Quadro A.2 - Exportagao de produtos portugueses para a China (em Milhares de Euros)

Artigos 2006 % 2007 %
Maquinas e aparelhos eléctricos 111 673 52,2 35 646 19,6
Maquinas e aparelhos mecanicos 16 735 7,8 53 248 29,4
Cortica 16 020 7,4 17 371 9,5
Marmores e granito 15618 7,3 18 779 10,3
Cobre 12 299 5,7 5325 29
Pasta de papel, papel e seus produtos 8 459 3,9 9110 5,0
Obras de ferro fundido, ferro ou aco 553 0,2 4179 2,3
Plasticos e suas obras 2078 0,9 3713 2,0
Grafico A.2 - Exportacédo de produtos portugueses para a China
2006
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Quadro A.3 - Importagédo de produtos chineses para Portugal (em Milhares de Euros)

Artigos 2006 % 2007 %
Maquinas e aparelhos eléctricos 158 219 20,4 258 627 243
Maquinas e aparelhos mecanicos 100 423 12,9 103 574 9,7
Ferro 59 889 7,7 133 014 12,5
Produtos diversos para industrias quimicas 37 858 4.9 28 007 2,6
Brinquedos 32 379 41 33573 3,1
Obras de ferro 25901 3,3 31 353 2,9
Veiculos automoveis e partes 23 568 3,0 36 320 3,4
Calgado 22780 2,9 33 887 3,1

Grafico A.3 - Importacao de produtos chineses para Portugal

2006
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Anexo B - Quadro-resumo das Barreiras a Comunicacdo Humana®

Factores Pessoais

Profundidade de conhecimento — credibilidade / Avaliacao da
fonte

Aparéncia

Postura Corporal

Movimento Corporal

Contacto Visual

Expressao facial

Fluéncia, articulacdo, modulacéo, ritmo e timbre da fala
Dificuldade/incompeténcia em escutar

Falta de preparagéo (e outros problemas) do comunicador
Estilos pessoais de comunicagao

Género

Factores Sociais

Educacao

Cultura

Crencas

Normas sociais

Dogmas religiosos

Diferentes quadros de referéncia
Auséncia de confianga

Primeiras impressdes

Factores Fisiologicos

Deficiéncia, handicap fisico

Factores de
Personalidade

Auto-suficiéncia

Avaliagbdes congeladas

Confusao entre o objectivo e o subjectivo
Geografite (confusdo entre mapas e territorios)

Tendéncia a complicagédo

Factores de Linguagem

Palavras abstractas

Desencontro de sentidos
Indiscriminagdes

PolarizagGes

Falsa identidade baseada nas palavras

Polissemia / Problemas semanticos

% Construido a partir de DIAS, Fernando Nogueira. (s/ d.) “Barreiras & Comunicagdo Humana” in
http://www.sociuslogia.com/artigos/barreira01.htm, de Rego (2007: 91-110) e de Bovée e Thill (2008).
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Factores Psicologicos

Efeito de halo

Efeito 16gico

Tipos pré-determinados

Efeito de tendéncia central

Efeito de polarizacao

Juizos de valor, estere6tipos e preconceitos

Percepcéao selectiva e “ouvir apenas o que esperamos ouvir’

Efeito das emoc¢des

Factores do ambiente de
comunicacao

Ruido e distracgdes / Barreiras fisicas e arranjos espaciais
Mensagens competitivas

Filtros

Quebras no canal de comunicagao

Tempo

Excesso de informagao e sobrecarga da comunicagéao

Caracteristicas do meio ou canal
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Anexo C - Dimensoes Culturais de Geert Hofstede®"

PDI (Power Distance Index): indice de Distancia de Poder

IDV (/ndividualism): Individualismo
MAS (Masculinity): Masculinidade

UAI (Uncertainty Avoidance Index): indice de Evitamento da Incerteza

LTO (Long-Term Orientation): Orientagéo de Longo-prazo

Paises PDI IDV MAS UAI LTO
Africa do Sul 49 65 63 49

Africa Ocidental 77 20 46 54 16
Africa Oriental™* 64 27 41 52 25
Alemanha 35 67 66 65 31
Argentina 49 46 56 86

Austrélia 36 90 61 51 31
Austria 11 55 79 70
Bangladesh* 80 20 55 60 40
Bélgica 65 75 54 94

Brasil 69 38 49 76 65
Bulgaria* 70 30 40 85

Canada 39 80 52 48 23
Chile 63 23 28 86

China 80 20 66 30 118
Colémbia 67 13 64 80

Coreia do Sul 60 18 39 85 75
Costa Rica 35 15 21 86
Dinamarca 18 74 16 23

Equador 78 8 63 67

El Salvador 66 19 40 94
Eslovaquia* 104 52 110 51 38
Espanha 57 51 42 86

Estados Unidos da América 40 91 62 46 29
Estonia* 40 60 30 60

Filipinas 94 32 64 44 19
Finlandia 33 63 26 59

Franca 68 71 43 86

Grécia 60 35 57 112
Guatemala 95 6 37 101

Holanda 38 80 14 53 44
Hong Kong 68 25 57 29 96
Hungria* 46 80 88 82 50
India 77 48 56 40 61
Indonésia 78 14 46 48

Irdo 58 41 43 59

Irlanda 28 70 68 35

Israel 13 54 47 81

ltalia 50 76 70 75

Jamaica 45 39 68 13

*" Itim International. (s/d.) “Geert Hofstede Cultural Dimensions” in http:/www.geert-

hofstede.com/hofstede dimensions.php (consultado em 09.10.2008)
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Japao 54 46 95 92 80
Luxemburgo* 40 60 50 70
Malasia 104 26 50 36
Malta* 56 59 47 96
Marrocos 70 46 53 68
México 81 30 69 82
Mundo Arabe™* 80 38 52 68
Noruega 31 69 8 50 20
Nova Zelandia 22 79 58 49 30
Panama 95 11 44 86
Paquistao 55 14 50 70 0
Perd 64 16 42 87
Polénia* 68 60 64 93 32
Portugal 63 27 31 104
Reino Unido 35 89 66 35 25
Republica Checa* 57 58 57 74 13
Roménia* 90 30 42 90
Russia* 93 39 36 95
Singapura 74 20 48 8 48
Suécia 31 71 5 29 33
Suica 34 68 70 58
Suriname* 85 47 37 92
Tailandia 64 20 34 64 56
Taiwan 58 17 45 69 87
Trinidad* 47 16 58 55
Turquia 66 37 45 85
Uruguai 61 36 38 100
Venezuela 81 12 73 76
Vietname* 70 20 40 30 80

* Estimativas

** Estimativas regionais

Mundo Arabe = Egipto, Iraque, Kuwait, Libano, Libia, Arabia Saudita, Emirados Arabes Unidos
Africa Oriental = Etiépia, Quénia, Tanzania, Zambia

Africa Ocidental = Gana, Nigéria, Serra Leoa



Anexo D - Questionario

Este questionario é parte integrante da investigacdo do Mestrado em Linguas e Relagcdes Empresariais, subordinado
ao tema “Comunicar com a China: estudo das estratégias adoptadas por empresas da regiao de Aveiro”.

Este trabalho é realizado sob orientagdo da Prof. Dr.2 Maria Teresa Roberto, do Departamento de Linguas e
Culturas da Universidade de Aveiro.

TODA A INFORMAGAO RECOLHIDA SERA COMPLETAMENTE SIGILOSA, TRATADA DE FORMA ANONIMA E

SERVIRA APENAS PARA O EFEITO DESTE ESTUDO.

I. DADOS PESSOAIS (assinale a sua opgao com um X)

1. Sexo
0 Masculino 0 Feminino

2. Idade | 21 a35anos | 36 a 45 anos | mais de 45 anos

3. Nacionalidade

4. HabilitagGes Literarias
até ao 122 ano | curso superior | pés-graduacao
5. Coloque por ordem as linguas em que se sente confiante a comunicar (coloque 1¢, 29, 3¢9, 42, 5°

ou deixe em branco se ndo se aplicar):

Portugués Inglés Francés Espanhol Aleméo

Il. PROCESSO DE COMUNICAGAO
Tendo em mente o processo de comunicacao com os parceiros chineses, responda, por favor, as
seguintes questoes:

1.  Que lingua utiliza nos diferentes meios de comunicacao? (assinale a sua opgao com um X e
acrescente informacao que considere pertinente)

Meio Inglés Chinés Outra. Qual?
Comunicacao
escrita

Telefone
Reunides
Encontros sociais

2. Como classificaria a eficacia da sua comunicacao com os parceiros chineses?
Responda a questdo com um X na escala de 0 (“nada eficaz’) a 3 (“muito eficaz’).

0 1 2 3
pouco : muito
eficaz eficaz eficaz

nada eficaz




3. Indique a frequéncia com que cada um dos seguintes factores interfere no processo de
comunicacao com os parceiros chineses. Responda a questao com um X na escala de 0
(“nunca’) a 4 (“muito frequente’).

0 1 2 3 4
. muito
ocasional- | frequente-
nunca | raramente frequente-
mente mente
mente
1] O seu préprio dominio linguistico
2| O dominio linguistico do parceiro chinés
3| Factores inerentes a comunicacao oral
4 Factores inerentes a comunicacao
escrita
Factores inerentes ao contacto
presencial
6| Factores culturais

ll. FORMACAO

1. Teve ou tem algum tipo de formacao para comunicar com os parceiros chineses?

0 Sim
0 N&o (se seleccionou esta opgéo, avance para a questao 4)

2. Se sim, qual?

0O Formagéo linguistica (responda também a questao 2.1)
0 Formagéo especifica em cultura chinesa

0 Formagéao em praticas de negdcios com a China

0 Outro. Qual?

e/ou

0 Estada na Republica Popular da China

2.1 Se teve formacao linguistica, indique em que lingua(s):

O Chinés (Mandarim)
O Inglés
0 Outra. Qual?

3. Aformacao linguistica ajuda-o(a) a comunicar mais facil e eficazmente com este mercado?

0 Sim. Em que medida?

0 Nao. Porqué?

4. (Se respondeu “Nao” a questao 1) Acha que ter acesso a formacao linguistica e cultural o(a)
ajudaria a comunicar mais facil e eficazmente com os parceiros chineses?

0 Sim. Em que medida?

0 N&o. Em que medida?




5. Na sua opinido e experiéncia, até que ponto sdao importantes os seguintes factores para o
sucesso internacional das empresas? indique, para cada um, qual o seu nivel de importancia, na

escala de 0 (“irrelevante”) a 3 (“muito importante”).

0 1 2 3
Factores , pouco , muito
irrelevante | . importante | .
importante importante

Conhecimentos linguisticos
Competéncias interculturais

Existéncia de formacao intercultural
Existéncia de apoios estatais

Apoio de instituicbes (associacdes
empresariais, delegacdes econémicas,
embaixadas)

6. Ajude-nos a melhorar a comunicacao com a China fazendo aqui algumas sugestoes.

Obrigada pela sua colaborag¢ao.

Ana Teresa Maia de Almeida

ana.almeida@ua.pt



Anexo E - Guiao de Entrevista

Este guido de entrevista é destinado primordialmente aos gestores e/ou responsaveis pelo contacto com

0s parceiros chineses das empresas seleccionadas.

1. Apresentacao e descricdo da empresa
1.1 Qual a dimensao da empresa? (nimero de trabalhadores, volume de negocios)

1.2 Historial de internacionalizagao? (importagao e exportagao)

2. Relagdo com o mercado chinés
2.1 Ha quanto tempo?
2.2 Que produtos?
2.3 Que parceiros?
2.4 Qual foi a experiéncia que teve no estabelecimento de relagbes comerciais com os parceiros
chineses?
2.4 Que importancia atribui as relagbes com a China para o desenvolvimento desta empresa?

3. Como decorreu o processo de identificacao de interesses na China? (através de pesquisas de

mercado, contactos com parceiros, intuicao, visitas a feiras - estudos de mercado presenciais...)

4. Comunicacado com a China
4.1 Que lingua(s) é(sdo) usada(s) na comunicagéao com a China?
4.2 Foram identificadas necessidades especificas de comunicagao?
4.2.1 O que foi feito para dar resposta a essas necessidades? (formagao em lingua e cultura
chinesas, expatriagédo, estudo sobre politicas de negécio com e na China...)
4.3 Houve problemas iniciais? Quais?

4.4 Como esta a decorrer agora 0 processo de comunicagao?

[O que é que a empresa esta disposta a fazer para satisfazer as suas necessidades de comunicacao, para

conseguir alcancgar os seus objectivos no mercado chinés?]

5. Quais os projectos/desejos futuros desta empresa em relagdo a China?

6. Qual é a sua opiniao sobre a importancia da China no mundo empresarial dos dias de hoje? Qual

a sua visao de futuro?
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Anexo F - Dados da Barmat - Barros & Matias, S.A.

Denominacao da
Empresa Barmat - Barros & Matias, S.A.

Logétipo

T
te
BARMAT. % s

BELAFROS & MATIAS, 504,
solucoes inovadoras em pedra

Endereco Avenida da Estacao
Zona Industrial de Oia
3770-059 Oliveira do Bairro — Aveiro
Portugal

Contactos Tel.: +351 234 729 605
Fax: +351 234 729 605
E-mail: info@barmat.pt
Website: www.barmat.pt
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Anexo G - Dados da Sinalarte - Industria de Sinalizacao, Lda.

Denominacao da
Empresa

Logétipo

Endereco

Contactos

Sinalarte - Industria de Sinalizagao, Lda.

Zona Industrial de Oia — Lote C25 — Ap. 50
3770-908 Oliveira do Bairro
Portugal

Tel.: +351 234 729 130
Fax: +351 234 729 131
E-mail: geral@sinalarte.pt
Website: www.sinalarte.pt
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Anexo H - Dados da ARCOIMP, Lda.

Denominacao da
Empresa

Logétipo

Endereco

Contactos

94

ARCOIMP, Lda. (Trade Agency)

ARCOP

Rua Engenheiro José Bastos Xavier - Centro Comercial Diana, Loja
2.02/2.03

3750-144 Agueda

Portugal

Tel.: +351 234 621 554

Fax: +351 234 624 560
E-mail: arcop@mail.telepac.pt
Website: www.arcoimp.com

Escritério Beijing — China
Tel.: 0086 10 640 79 619
Fax: 0086 10 640 79 220
E-mail: pbh@bjsnl.com
Website: www.arcoimp.com



Anexo | - Dados da Marques, S.A.

Denominacao da

Empresa Marques, S.A. - Industria de Fechaduras
Logétipo
Endereco Zona Industrial da Alagoa

Apartado 3134
3754-909 Agueda
Portugal

Contactos Tel.: +351 234 610 010
Fax: +351 234 603 155
E-mail: info@marc.pt
Website: www.marc.pt
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Anexo J - Dados da Lanxi Eiger Hardware Co., Ltd.

Denominacao da
Empresa Lanxi Eiger Hardware Co., Ltd.

ZETERLEERLE

Logétipo

Endereco Ma si cun, Majian
Lanxi
Zhejiang, China

Contactos Tel.: 0086 579 8844 3025
Fax: 0086 579 8844 3026
E-mail: sales@eiger.net.cn
Website: http://www.eiger.net.cn/
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