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RESUMO

Este trabalho mostra conceitos e termos usados quando se fala em cultura
organizacional. Com o objetivo de aprimorar e entender as diferengas culturais
entre paises e diferengas culturais da organizagéo, o trabalho compara, através
de entervistados, a Renault Francesa e a Renault Brasileira, mostrando
aspectos peculiares de cada organizagdo e comparando dados praticos com o
que foi pesquisado na parte tedrica. Mostra também algumas novas teorias da
Relagdes Publicas Internacional mostrando porque o profissional de Relagbes
Publicas é o profissional mais capacitado para lidar com as diferengas e
gerenciar o conflito entre duas culturas durante negociagées.
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1 INTRODUGCAO

A idéia de fazer um trabalho com o tema “Diferengas e semelhangas na
cultura de uma organizagéo transfronteira e sua relagdo com o processo de
comunicagao” surgiu a partir de contatos da autora do trabalho com culturas
diferentes. Fazer um intercdmbio cultural e receber intercambiarios de outros
paises enriqueceu minha experiéncia de vida. Pelo lado pessoal, reconhego
que estar em contato com pessoas diferentes € maravilhoso e de extrema
importancia para a aprendizagem. Vendo pelo lado profissional vejo que as
diferengas culturais ainda sdo um pouco desconfortaveis dentro das
organizagdes.

No curso de comunicagao social pude relacionar o lado profissional com
o lado pessoal, percebendo que em todas as relagdes ha comunicagéo. E para
haver uma interagdo entre pessoas diferentes, sem deslizes ou erros
perceptiveis, € preciso haver boa comunicagdo. Em uma relagdo cultural é
preciso estar atento as confusées que o “ndo conhecer” o outro pode trazer.

No mundo globalizado, onde as trocas acontecem entre pessoas
diferentes e entre culturas diferentes, é necessario dar uma atencgé&o especial a
essa relagéo. Preocupado com a relagé&o “organizag&o-publico”, o profissional
de Relagdes Publicas deve promover o estudo intercultural para que essas
relagdes sejam positivas para ambos os lados e, mais amplamente, para
ambas as culturas. E preciso entender a cultura do outro e a maneira com que
ele negocia ou trata as pessoas no ambiente de trabalho.

Tendo em vista a problematica de que diferencas sempre séao
causadoras de conflito, tento, neste trabalho, responder as seguintes
perguntas:

» Uma mesma organizagéo, situada em lugares diferentes, possui a

mesma cultura organizacional?

» Os individuos que trabalham em alguma organizagéo no pais “X”

conseguem trabalhar na mesma organizag&o no pais “y"?

» A vinda de pessoas de outro pais, dentro da organizagdo, € bem

aceita pelos colegas de trabalho?



Mais especificamente, neste trabalho, pretendo comparar a cultura
brasileira, a qual pertengo, com a cultura francesa, uma cultura pela qual
sempre tive admiragao e interesse.

Ao final deste estudo pretendo mostrar o quanto é importante conhecer a
cultura do outro para poder estabelecer uma relagdo sadia e para,
principalmente, respeitar o outro. Pretendo mostrar também que os Relag¢des
Publicas, com sua visdo holistica da organizagdo, € o profissional mais
capacitado para atuar nessa area.

Enfim, pretendo provar que as diferengas existem mas que é
perfeitamente possivel conviver com elas de uma maneira agradavel e
produtiva.




2 O CENARIO ATUAL MUNDIAL, A COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL E
SUAS IMPLICAGOES

2.1 Globalizagédo

Qualquer assunto que se queira estudar no atual periodo da histéria,
principalmente nas Ciéncias Humanas, néo pode ser avaliado sem antes falar
da situagdo mundial em que vivemos.

A tédo falada globalizagédo estd presente na éarea social, politica,
ecoldégica, econbmica e, €& claro, histérica. Mas afinal, o que é essa tal
globalizagdo?

Em meados da década de 60 comega-se a constatar a crise do
Fordismo. A saturagdo de mercadoria interna e as diversas crises econémicas,
fez necessaria a busca de um mercado consumidor ainda maior. (HARVEY,
1989, p.135). A fim de suprir essa necessidade o comércio comegou a buscar
mercados consumidores externos.

Essa relag&o, que a principio era econémica, internacionalizou a relagao
entre os paises deixando-os interligados e interdependentes.

A globalizag&do trouxe consigo uma necessidade de comunicagao entre
diferentes individuos, organizagdes, governos e, é claro, culturas. Trouxe
também uma nova maneira de fazer negdcios, novas leis econdmicas,
comerciais e sociais. Com todas essas novidades surgiu a necessidade de
novas tecnologias que dessem conta do novo mercado e que possibilitassem
ao homem se comunicar a disténcia.

A evolugao tecnoldgica permitiu uma maior e mais rapida interagéo entre
os individuos. A evolugéo dos meios de comunicagdo é muito nitida: telefone,
fax, bip, pager, computadores caseiros, celular, internet, conferéncias via
satélite, televisdo a cabo etc. Porém, ao mesmo tempo que esta tecnologia
trouxe consigo uma evolugéo e uma melhora na vida de diversos individuos,
ela também excluiu os individuos que ndo tem o acesso a ela. O uso da
tecnologia existente passou a ser questdo de politica. A comunicagdo que era a
responsavel por excluir as fronteiras conheceu a sua maior fronteira: as
fronteiras do social (BARBOSA, 2001, p. 162).
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Estudar os beneficios e os maleficios que a tecnologia trouxe € muito
importante, porém, assunto para um outro trabalho. O que cabe aqui, é dizer
que a tecnologia em si ndo é capaz de fazer nada. E o0 homem quem a opera,
utilizando-a da maneira que ele quiser, e isto significa usa-la para o bem ou
para o mal. Cabe também a organizag&o saber como usar a tecnologia com os
seus colaboradores e com a comunidade.

No inicio sonhava-se com uma aldeia global onde o tempo era um sé
para todos e havia um unico patrimdnio coletivo da humanidade.

N&o €& bem assim que acontece. As mudangas foram inUmeras, a
produgdo agora, se da a nivel mundial, o publico de interesse ampliou
drasticamente. A mundializagdo n&o é apenas do publico, mas também do
produto, do dinheiro, do crédito, da divida, do consumo e da informagéo.

Sonhava-se também com um cidaddo mundo. Mas isso ndo pode
acontecer ja que a preocupagdo com o ser humano teve que dar lugar a
preocupagao com politicas de incorporagdo dos paises na onda globalitaria.

No entanto, como diz Santos, (2004, p. 31) em nenhum lugar, nenhum
pais, houve completa internacionalizacédo. O que ha em toda parte € uma
vocagdo as mais diversas combinagdes de vetores e formas de mundializagéo.
Isso explica porque, cada vez mais, usa-se 0 conceito “pensar globalmente,
agir localmente”. As empresas, sempre em busca da maximizag&o dos lucros,
valorizam cada localizagédo de maneira diferente, de acordo com o seu
interesse.

A velocidade com que as mudangas ocorreram foi extremamente alta.
Elas aconteceram concomitantemente e com muita forga em toda a parte,
afetando direta ou indiretamente diversas localizagdes. Os acontecimentos,
agora, repercutem em todo o mundo. A crise do petréleo que acontece no outro
lado do mundo, afeta todos os outros paises: a gasolina fica mais cara, 0s
alimentos, que dependem do transporte encarecem e assim vai. A crise que
acontece hoje é estrutural. Portanto, quando se buscam solugées néo
estruturais, o resultado € a geragéo de mais crise. (SANTOS, 2004, p. 35)

E para atuar em um cenario muito maior do que se estava acostumado,
as empresas comegaram a competir mais acirradamente. Essa
competitividade, como explica o autor citado anteriormente, trouxe o

individualismo na vida econémica, na ordem da politica, na ordem do territério
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e também na ordem do social e individual que, na gana de “vencer essa luta”,
constituem o outro como coisa. Isso acarreta também, uma mudang¢a no
comportamento das pessoas. Comportamento egoista que desrespeita as
outras pessoas, que sdo uma das bases da sociedade atual. Isso explica a

violéncia que vemos atualmente. Como diz Santos (2004, p.55):

a violéncia estrutural resulta da presenga e das manifesta¢gdes conjuntas, nessa era da
globalizagdo, do dinheiro em estado puro, da competitividade em estado puro e da
poténcia em estado puro, cuja associagdo conduz a emergéncia de novos
totalitarismos e permite pensar que vivemos numa época de globalitarismo muito mais
que de globalizagédo

Ainda segundo o autor citado, a globalizagdo, atuando a sua maneira,
fez com que a fome e a pobreza deixassem de ser fatos isolados. Atualmente
ha milhares de pobres em todos os paises, sem excegéo. Ha& milhares de
pessoas que vivem (ou seria melhor dizer sobre-vivem) sem agua potavel. O
fendmeno dos sem-teto passou a ser banal. O desemprego é algo comum.
Combater o analfabetismo tornou-se uma tarefa ainda mais dificil para néo
dizer impossivel.

A diferenga maior, no entanto, estd em como isso é visto. Os problemas
acima citados sempre existiram mas sempre foram vistos com cuidado e
pensando em maneiras de combaté-los. O que acontece hoje é que esses
problemas sdo um fato que n&o pode ser mudado. Sédo vistos como algo
comum, rotineiro. E pior ainda, € um fato necessario para que a “ordem” fique
estabelecida como é.

Entrando um pouco mais na area da comunicagdo, lembramos que a
matéria prima principal dessa disciplina € a informag¢do. E a informagéo nos
dias de hoje ndo é transmitida de forma clara, limpa, transparente. O que se
mostra & a noticia. E a informagdo manipulada de acordo com o olhar do
detentor do poder, que s&o alguns poucos em todo o mundo. E o que deveria
acontecer, por causa das condi¢des técnicas existente, de sabermos tudo o
que acontece no mundo, n&o acontece.

Visto que o0 mundo esta conectado e dependente, entendemos porque

os estudos na éarea de comunicagdo também comegaram a se
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internacionalizar. A necessidade de conectar uma nag&o a outra com o minimo
de ruido possivel fez estudiosos em todo 0 mundo tornarem suas atengdes ao
estudo da “comunicagéo internacional”. Com esses estudos observou-se que
haviam grandes diferengas entre um pais e outro. Diferencas de organizagéo,
de administragéo, de relagBes pessoais e muitas outras particulares de cada
nacdo. Diferengas importantes de serem estudadas pois sdo fundamentais
para 0 sucesso ou o desastre de um negdcio. Mas diferengas possiveis de
serem controladas se houver um profissional adequado e atento a essas
diferengas trabalhando no caso.

2.2 Comunicagdo Organizacional - como surgiu

A comunicagdo organizacional, na forma como ela é hoje, é
consequéncia da Revolugdo Industrial do século passado. A consequente
expansdo das empresas, a partir do século XIX, fez com fossem criados novos
processos de comercializagdo e também novas formas de comunicagao.

As mudancgas ocorridas devido as novas industrias e novas formas de
comercializar também acarretou diversas outras mudangas, como lembra
Kunsch, utilizando Torquato (1997, p.55): a especializagé&o do trabalho implicou
a necessidade de melhor compreensdo do processo como um todo, a
automacgao ocasionou mudancga na relagao entre empregados e empregadores
gue antes eram interpessoais e familiares, o homem saiu do campo e foi para a
cidade, provocando o choque cultural, a migracédo para a cidade também
acarretou crescimento nos centros urbanos, a produgdo em massa gerou maior
competitividade entre as empresas, fazendo com que elas fizessem esforgo
para se tornar mais conhecidas e promover seus produtos e servigos, O
processo de editoragdo e impressao foram sendo barateados, devido as novas
tecnologias, possibiltando avango na produgdo de publicagdes, o
desenvolvimento dos meios de comunicagédo de massa e das industrias da
comunicagéo influenciou no comportamento das empresas, que se viram
compelidas a prestar mais informagdes ao seu publico e, a conscientizagdo do
trabalhador fez surgir a imprensa sindical, que gerou o aparecimento da

comunicagdo empresarial como uma forma de reagir a nova realidade.
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Esse quadro obrigaria as organizagbes a criarem novas maneiras de
interagir com seus publicos. Tanto com publicagdes e jornais internos, para
seus empregados, como com anuncios, propagandas e publicagdes para seus
consumidores, comunidade e outros publicos externos.

Em relagdo aos Estados Unidos e a Europa, o surgimento do jornalismo
empresarial deu-se tardiamente no Brasil. A exemplo das Relagbes Publicas,
esse ramo da comunicagédo comegou a “configurar-se efetivamente em nosso
meio a partir da década de 1950” (KUNSCH, 1997, p. 56).

A criagcdo da Aberje (Associagédo Brasileira dos Editores de Revistas e
Jornais de Empresa), em 1969, mostra que o interesse sobre a comunicagao
organizacional era cada vez maior. De inicio, os principais objetivos da

Associagéo eram :

reunir e integrar todos os profissionais, estudiosos e entidades cujas atividades
estivessem ligadas as revistas e aos jornais de empresa; propugnar para gue o nome
dos responsaveis por esses veiculos fossem mencionados em seu expediente;
defender os interesses da classe; aprimorar o padrdo técnico e cultural das
publicagdes, mediante um intercdmbio no pais e no exterior, abrangendo troca e
analise de experiéncias, estudos de novas técnicas e sua divulgagdo; incrementar a
realizagdo de seminarios, conferéncias, cursos, palestras e congressos (KUNSCH,
1997, p.59)

Dessa maneira, a Aberje fez com que as publicagdes e a comunicagéo
dentro das empresas se profissionalizassem. O improviso e a redagdo de um
documento por qualquer funcionario foi dando espago a profissionais.

O auge da comunicagdo organizacional deu-se na década de 1980,
sobretudo a partir de 1985, com a reabertura politica do Brasil. O contato,
novamente, com empresas e grupos de fora, fez com que os brasileiros vissem
a necessidade de ter uma comunicagdo eficiente com seus publicos e de ser
transparente. Um pouco mais adiante, em 1989, com o inicio da globalizagéo, a
comunicagdo passou a ser uma area estratégica dentro das empresas. O
ambiente de trabalho, antes restrito a cidade onde a empresa se instalava ou
dentro de um estado ou pais, passou a ser o mundo. A comunicag&o se tornou
ainda mais complexa.

No a&mbito internacional, segundo Torquato (2002, p.3), duas grandes

fases marcaram a evolugdo da comunicagéo organizacional: a década de 1950,
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que deu énfase ao produto, deixando a imagem das organizagdes para
segundo plano e a década de 1960 que foi considerada a era da imagem. Com
isso houve uma hibridizagdo entre imagem do produto e imagem da
organizagdo. Os consumidores se interessaram, entdo, ndo apenas no produto,
mas em quem fabricava o produto.

Nos dias de hoje, sabemos o quanto a comunicagé&o é importante e que
ela deve ser feita por um profissional que saiba do assunto e sabe-se também
que ela deve fazer parte da alta geréncia de uma empresa atuando de maneira
planejada e estratégica. No entanto, na realidade, ndo é isso que acontece. A
comunicagdo ainda n&o € tdo valorizada como deveria ser. Em muitas
empresas ela ainda é feita por alguém que “escreve bem” ou por alguém
comunicativo, que se relaciona bem com quase todo mundo. Mas estamos
caminhando para uma valorizagdo cada vez maior do profissional da
comunicagdo. E os estudos nessa area devem sempre mostrar que € o

profissional que faz a diferenga quando se coloca a teoria na pratica.

2.3 Perspectivas tedricas da comunicagao organizacional

‘A comunicagdo organizacional abrange todas as formas de
comunicagéo utilizadas pela organizagdo para relacionar-se e interagir com
seus publicos” (SCROFERNEKER, 2000, p.1). A comunicagao organizacional
abrange diferentes atividades de comunicagado afim de promover a boa relagao
entre a organizagdo na qual esta inserida e seus publicos de interesse.

Daniels, Skiper e Papa apud Scroferneker (2000, p.2) no estudo em que
eles identificaram trés modelos ou perspectivas de comunicagao
organizacional:

» Tradicional: mais antigo dos trés, &€ capaz de ser medido,
padronizado e classificado. Possui uma visdo mecanicista, num
primeiro momento e mais recentemente vé a organizagdo em um
processo organico e dindmico.

> Interpretativo: entende as organizagbes como culturas. A
organizagdo é um fendmeno subjetivo e a cultura organizacional é
considerada uma rede de significados. A organizagdo também ¢€ vista

como um espaco de negociagao.
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» Critico: aborda a comunicagdo como instrumento de opresséo.

Ja Goodall Jr. e Eisberg (GOODAL Jr. e EISBERG apud
SCROFERNEKER, 2000, p.3) apresentam quatro teorias de comunicagao
organizacional:

» Comunicagéo como transferéncia de informagdo: a informagédo é

transferida do emissor ao receptor. A comunicagéo é assimétrica.

» Comunicagdo como processo transacional: esse modelo enfatiza o
feedback. Ao contrario do modelo anterior, d& ateng&o ao que o
emissor transmite, ao que o receptor recebe (e como ele intrepreta
isso) e a informagao em si.

» Controle estratégico: a comunicagéo € usada como instrumento de
controle do ambiente organizacional. Sob essa perspectiva, a
posicdo e o poder individuais adquirem significado através da
comunicagao.

» Comunicagdo como equilibrio entre a criatividade e sujeicdo:
aproxima-se das abordagens socioldgicas no que se refere a relagéo
individuo vs. sociedade. A comunicagéo funciona como mediadora
entre 0 que deve ser feito e o que se pretende fazer dentro de uma
organizagao.

Os mesmos autores acima citados, sugerem ainda, um quinto modelo no

qual as organizag8es sdo vistas com espaco de didlogo, onde a comunicagao é
equilibrada.

Kunsch é uma referéncia no Brasil nos estudos de comunicagédo
organizacional. Ela defende o uso da comunicagdo integrada como forma
estratégica de trabalhar com a comunicagdo dentro das organizagdes. Para
ela:

Cada vez mais se evidencia o fato de que a comunicagéo organizacional como um
todo, incluindo a institucional, a mercadolégica e a interna, € o melhor caminho para
formar e consolidar um bom conceito para empresas, produtos e servigos. A
comunicagdo integrada passa a ser uma arma estratégica para a sobrevivéncia e o
desempenho de uma organizagdo em uma realidade complexa e que se altera de
forma muito rapida. (KUNSCH, 1997, P.149)
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A cultura e mais especificamente, a cultura organizacional € de extrema
importédncia quando se estuda ou planeja a comunicagdo em uma empresa.
Afinal, estamos lidando com individuos e a cultura € uma caracteristica
intrinseca em cada um de nés.

Se uma empresa ja tem caracteristicas culturais marcantes, ela sempre
vai procurar um funcionario que se encaixe nessas caracteristicas. Mas €&
preciso tomar cuidado com culturas pessoais, € preciso levar em consideragao
que os individuos séo diferentes, e que € preciso respeitar a diferenga do outro.

Também € preciso estar atento a cultura da organizagéo, que pode ser
interpretada de maneira diferente pelas pessoas. A empresa deve buscar uma
linha Unica entre sua propria cultura e a cultura da sociedade para que os
cidaddos que trabalham na empresa sintam-se confortavel dentro do seu
ambiente de trabalho.

O trabalho de comunicagao interna ou externa da empresa deve sempre
levar em conta as diferengas culturais. Ignorar essas diferencas aparentemente

€ o mais facil, mas acarretara problemas piores num segundo momento.

2.4 Cultura

A cultura € um componente fundamental para entendermos o outro com
o0 qual estamos nos relacionando. E também um assunto complicado, pois a ele
sao atribuidos varios significados e diferentes viés. Isso faz com que seja um
assunto fragil conceitual e metodologicamente, sendo assim, receptor de duras
criticas.

Pode-se estudar a cultura pelo aspecto sociolégico, antropolégico,
histérico etc. Neste trabalho, utilizaremos o conceito de cultura usado por
Hofstede (1991, p.21):

na antropologia social, “cultura” é a palavra que engloba todos aqueles padroes
de pensamento, sentimentos e comportamentos... Ela inclui ndo apenas as
actividades (sic) consagradas a refinar a mente, mas também todas as
actividades (sic) simples e ordinarias da vida: cumprimentar, comer, mostrar ou
esconder emogdes, manter uma certa distancia fisica dos outros, fazer amor,
ou manter a higiene do corpo
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Ou seja, € um fendmeno coletivo, préprio do ser humano que esté ligado
aos seus habitos e costumes. E algo que pode ser aprendido e ndo herdado, e
muito menos, imposto. Pode ser uma festa comemorada por alguma
comunidade ou o simples habito de ir ao supermercado todo dia comprar um
pdo. A melhor maneira de aprender e, ainda melhor, entender a cultura de
outrem € convivendo com essa pessoa e com essa cultura.

Podemos também utilizar Morgan (1996, p. 132), quando ele diz que:

Significado, compreensdo e sentidos compartilhados sdo todas diferentes formas de
descrever a cultura. Ao se falar sobre cultura, na verdade, estd sendo feita uma
referéncia ao processo de construgdo da realidade que permite as pessoas ver e
compreender eventos, agdes, objetos, expressdes e situagbes particulares de maneiras
distintas. Esses padrdes de compreensdo também oferecem as bases que formam o
comportamento de alguém sensivel e significativo.

E preciso lembrar que quando falamos na cultura de um povo ou até
mesmo na cultura de uma organizagdo, ndo podemos pensar que todos os
individuos que pertencem aquela cultura sdo iguais. Existem sub-culturas as
quais os individuos também pertencem e mesmo nessa sub-cultura ndo se
deve pensar que os individuos s&o iguais. Cada ser humano tem sua
personalidade, mesmo que seja necessidade desse individuo pertencer a um
grupo, ele nunca sera totalmente igual ao outro. Isso acontece devido ao

ambiente em que este individuo cresceu e a educagao que ele teve.

2.5 As dimensdes e niveis da cultura

Para poder entender qualquer cultura, tanto de uma empresa, como em
um pais, é preciso levar em consideragao os simbolos, herdis, rituais e valores
que existem nessa cultura. Saber quem sao os personagens importantes de tal
sociedade € também enxergar o que ela pensa, o que ela é e o que ela pensa
que €.

‘Os simbolos sdo palavras, gestos, figuras ou objectos (sic) que

transportam significado particular que €& apenas reconhecidos pelos que
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partiham a cultura”. “Os herdis sdo pessoas vivas ou falecidas, reais ou
imaginarias, que possuem caracteristicas altamente valorizadas numa
determinada cultura e que por isso servem de modelos de comportamento.”
“Os rituais sdo actividades (sic) coletivas, tecnicamente supérfluas, para atingir
fins desejados, mas considerados como essenciais numa determinada cultura.”
E finalmente, definimos valor como “a tendéncia para se preferir um certo
estado de coisas face a outro. E um sentimento orientado...” (HOFSTEDE,
1991, p. 22 - 23).

Essas definices s&o importantes e devem ser absorvidas para poder
descobrir quem s&o 0s personagens que se encaixam nessas caracteristicas.

Para Hofstede (1991, p. 25), a cultura também tem seus niveis. S&o
eles: nivel nacional, nivel correspondente a pertenga a um grupo regional e/ou
étnico e/ou religioso e/ou linguistico, nivel correspondente a pertenga a um dos
dois sexos, nivel de geragdo, nivel correspondente a origem social e um nivel
ligado a organizagdo ou empresa e a forma como os trabalhadores séo ai
socializados. Nas sociedades modernas esses niveis tendem a entrar em
conflito com frequéncia.

Seguindo a abordagem do mesmo autor acima mencionado, também
deve-se levar em conta as quatro categorias de dimensdo das culturas
nacionais: distancia hierarquica, grau de individualismo ou coletivismo, grau de
masculinidade ou feminilidade e controle da incerteza. Uma quinta dimensé&o foi
recentemente identificada, que é a orientagdo a longo prazo ou orientagédo a
curto prazo.

A distancia hierarquica pode ser definida como “a medida do grau de
aceitagao , por aqueles que tém menos poder nas instituicbes e organizagdes
de um pais, de uma reparticdo desigual do poder” (HOFSTEDE, 1991, p. 42).
Isto quer dizer que em todos os paises ou culturas existe uma diferenga
hierarquica entre as pessoas, no entanto essa diferengca € bem aceita em
alguns paises, que ndo véem problema na relagdo chefe x subordinado mas
ndo é bem aceita em outros paises, que resistem a essa diferenca e véem
nessa situagdo um problema. Enfim, é a dimenséo que reflete a forma de gerir

as desigualdades entre os homens.
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A segunda dimensé&o sobre a qual falaremos € o grau de individualismo
e coletivismo que percebemos na sociedade. Para definir essa dimenséo

utilizaremos, mais uma vez Hofstede (1991, p. 69):

o individualismo caracteriza as sociedades nas quais os lagos entre os
individuos sdo pouco firmes; cada um deve ocupar-se de si mesmo e da sua
familia mais préoxima. O colectivismo (sic), pelo contrario, caracteriza as
sociedades nas quais as pessoas sdo integradas, desde o nascimento, em

grupos fortes e coesos, que as protegem para toda a vida em troca de uma
lealdade.

A maioria das culturas tém um comportamento coletivista, que da
importancia aos objetivos do grupo ao invés de valorizar apenas o que é seu.
Ja a minoria, as sociedades individualistas, sdo aquelas que colocam o seu
interesse acima do interesse do grupo.

O grau de individualismo varia dentro de cada pais e de um pais para
outro. E esses individuos dao importancia as seguintes caracteristicas: tempo
pessoal, liberdade, desafio (HOFSTEDE, 1991, p. 70). Enquanto uma
sociedade coletivista valoriza: formagao, condigbes de trabalho e utilizagéo de
competéncias (HOFSTEDE, 1991, p. 70).

Uma caracteristica interessante de se observar é que “os paises ricos
terem um IDV' elevado e os paises pobre um IDV baixo” (HOFSTEDE, 1991, p.
71).

A masculinidade e feminilidade € a terceira dimensao sobre a qual
iremos falar. O autor atribui a cada cultura uma caracteristica que ele diz ser
masculina e em outro grupo caracteristicas femininas. Esta é a dimens&o mais
complicada, pois aqui ndo se deve confundir masculinidade e feminilidade
como caracteristicas de homem e de mulher. Talvez a escolha dessa
nomenclatura ndo tenha sido feliz, mas é importante frisar que “os adjectivos
masculino e feminino fardo referéncia ao papel social, determinado pela

cultura. Sdo empregues num sentido relativo e ndo absoluto” (HOFSTEDE,
1991,p. 101).

'IDV: grau de individualismo
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Ainda segundo Hofstede (1991, p. 99 -118) sdo caracteristicas
femininas as boas relagdes com sua chefia (hierarquia), a cooperagéo, a
tentativa de tornar agradavel o local onde se trabalha e a necessidade de
seguranga no emprego. Dentro das organizagdes, a cultura feminina compensa
os individuos numa base igualitéaria, ou seja, de acordo com suas
necessidades, e os individuos n&o s&o t&o ambiciosos.

A masculinidade traz consigo o desejo de obter um salario elevado, o
reconhecimento, a possibilidade de ascenséo e o desafio. Dentro de uma
organizagao, a cultura masculina preza o “viver para trabalhar’ e a recompensa
é dada ao individuo de acordo com os seus resultados.

A quarta, e Ultima dimensdo sobre a qual falaremos € o controle da
incerteza. Este termo foi tomado da sociologia organizacional norte-americana
e esta associada a necessidade de controle do individuo.

“‘Uma incerteza extrema gera uma ansiedade intoleravel, e cada
sociedade desenvolveu mecanismos para aliviar esta ansiedade, através da
tecnologia, das leis e da religido” (HOFSTEDE, 1991, p. 133-134).

A incerteza ndo é algo pessoal. Ela pode ser compartilhada com outros
membros de uma mesma sociedade. Isto acontece quando, por exemplo, uma
empresa estd passando por reformulagbes e had grande chances de ocorrer
uma demissdo em massa. Ao mesmo tempo que uma mesma incerteza €
compartiihada, pode haver sociedades que n&o conseguem entender a
incerteza de outra. Até mesmo a definicdo de incerteza é relativa dependendo
da cultura. Por exemplo no Brasil vivemos a incerteza de ter um emprego
enquanto que na Franca eles n&o tem esse sentimento e nem ao menos

sabem o que ele &, ja que a maioria dos empregos sao vitalicios.

2.6 Sub-temas da cultura

A discussao que se faz sobre cultura possibilitou uma abordagem ampla
do assunto. Deste assunto, derivaram-se outros termos que também sao
merecedores de muito estudo quando o objetivo do trabalho & entender as

diferencas  culturais. S&o eles: multiculturalismo, interculturalidade,
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aculturalismo, relativismo cultural, choque cultural, esteredtipo e outros que
serdo discutidos ao longo deste trabalho.

Existem algumas relagdes que resultam em conflito, mesmo que ambas
as partes estejam buscando a harmonia. O choque cultural acontece quando
uma pessoa, acostumada com os ritos, valores, crengas e herdis que conhece
desde sua inféncia, sai de seu pais e encontra costumes, crengas e habitos
diferentes do seu. O choque cultural pode ser definido como “conflito que
ocorre entre duas ou mais culturas quando elas discordam sobre um certo
valor’ (ROGERS e STEINFATT, 1999, p. 96, trad. pela autora).

Quando um individuo sai de seu lugar de origem, segundo Hofstede, ele
passa primeiro pela fase de “lua-de-mel”, quando ainda esta encantado com
todas as novidades. A segunda fase €& o choque cultural, explicado
anteriormente. Apds, passa por um periodo de aculturagdo, que € quando o
visitante ja se adaptou ao local e aos seus valores, e esta praticamente inserido
na nova rede social. (1991, p. 242)

Podemos dizer que quando um individuo esta entrando em contato com
outra cultura ele esta num processo de socializagado. Para Scollon e Scollon
“‘we will use the general term “socialization” to refer to the process of learning
culture” (1997, p.148), ou seja, usamos o termo geral socializagdo para nos
referir ao processo de aprendizagem da cultura.

E importante dizer que nas relagdes interculturais, devemos estar
atentos a quem se relaciona com quem. O termo heterophily € usado para
designar o grau pelo qual dois ou mais individuos que se comunicam s&o
diferentes, e o termo homophily é o grau pelo qual dois ou mais individuos que
se comunicam sao parecidos (ROGERS and STEINFATT, 1999, p. 45, trad.
pela autora).

Nos estudos de Rogers e Bhowmik (ROGERS and STEINFATT, 1999, p.
46, trad. pela autora), eles chegam a conclusdes interessantes que:

» A maioria da comunicagao acontece entre individuos homofilicos;

» Comunicagéo homofilica € mais eficaz que comunicagao heterofilica;

» Comunicagéo eficaz entre individuos leva a uma melhor homofilia em

conhecimento, atitudes e comportamento;
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» O maximo da eficacia em comunicagdo acontece entre individuos
que s&o homofilicos em certas variaveis e heterofilicos em outras

variaveis que séo relevantes para a situagdo da comunicagéo;

O conceito de cosmopolita também € interessante de ser citado. Rogers
define cosmopolita como o nivel no qual um individuo tem um alto grau relativo
de comunicacgdo fora do seu proprio sistema. (1999, p. 46, trad. pela autora).
Enquanto que “local” & aquele cidaddo que tem uma identificagéo forte com a
comunidade/cultura onde vive e € conhecido por todos, e n&o tem a
necessidade ou o interesse de conhecer outros lugares.

Geralmente, pessoas de negocio, do alto escaldo, adquirem um carater
cosmopolita devido ao grande numero de viagens internacionais e contato com
empresarios/negociantes de outros pais.

Para se fazer negdcio com outros paises, € preciso estar muito atento as
diferencas culturais. E preciso enxergar a outra cultura pelo viés dela. Isso se
chama relativismo cultural.

E preciso tomar cuidado para que o etnocentrismo® ndo acontega, pois
quando se trata de cultura ndo ha melhor nem pior. O que ha sdo apenas
diferengas que, a partir de contatos interculturais, aprendemos a entender,
respeitar e muitas vezes, admirar.

Quando nao se respeita outra cultura, acontece o preconceito e a
discriminagdo. Preconceito € uma atitude sem fundamento em diregdo a um
outgroup baseado na comparagdo com um ingroup. Para se entender melhor,
definimos outgroup como uma coletividade com a qual um individuo ndo se
identifica, por exemplo: um canhoto em uma sala de aula com cadeiras apenas
para destros. E ingroup € uma coletividade na qual um individuo se identifica.
Por exemplo: a nacionalidade, ou um grupo composto apenas por canhotos.

Os conceitos de ingroup e outgroup, assim como diversos outros
conceitos na cultura, séo relativos. Percebe-se, pelos exemplos dados acima
que um canhoto pertence a um grupo em uma situagdo e a outro grupo em
outra situagao.

2 the degree to which individuals judge other cultures as inferior to their own culture — trad. da autora:

grau pelo qual individuos julgam outras culturas inferior a sua propria cultura. (ROGERS and
STEINFATT, 1999, p.223)
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Com a discriminagdo e o preconceito, acontecem a mesma situagao.
Vocé pode discriminar alguém hoje, e outro dia , vocé pode ser discriminado
por alguém.

A discriminagdo é quando o preconceito age. Ou seja, é o tratamento
desigual de pessoas baseado na sua etnia, raga, idade, sexualidade ou outras
caracteristicas. Em diversos paises, a discriminagdo € crime, mas infelizmente,
a lei apenas pune quem discriminou, mas ela ndo é capaz de acabar com a
discriminagao e o preconceito.

Aliado ao preconceito e a discriminagao, ha também a xenofobia que € o
medo ou aversao ao que € estrangeiro, estranho e diferente.

Ha também a hostilidade cultural, que para Maria Schuler (1995, p.1) é
quando os grupos culturalmente homogéneos tendem a rejeitar outros modos
de convivéncia que ndo os seus. Nao deve ser confundido com racismo, que &
0 mesmo que preconceito.

Outro assunto muito comum, quando se trata de cultura sdo os
esteredtipos: generalizag&o sobre algum grupo que simplifica exageradamente
a realidade (ROGERS and STEINFATT, 1999, p. 58, trad. pela autora). E isso &
uma coisa muito facil de acontecer. Pensa-se apenas que o Brasil € o pais do
futebol, samba, cerveja, que os argentinos s&o arrogantes, que os curitibanos
sdo “metidos” e € muito comum ao ser humano rotular um grupo por apenas
uma das caracteristicas que ele tem ou, algumas vezes, por alguma
caracteristica que vocé enxerga nele (mas esse grupo néo o €).

Uma outra caracteristica peculiar que acontece em diferentes culturas €
0 que chamamos de “alto e baixo contexto” (ROGERS and STEINFATT, 1999,
p. 45, trad. pela autora). Quando se fala alguma coisa nos Estados Unidos
(pais de baixo contexto), a pessoa que diz, quer dizer exatamente aquilo. Ao
contrario do que acontece nos Estados Unidos, na india (pais de alto contexto),
quando alguém diz alguma coisa, ndo quer dizer exatamente aquilo. O que
acontece € que nos paises de baixo contexto, n&do se deixa margem para
divagar sobre o assunto: o que foi dito, € aquilo mesmo que se quis dizer, doa
a quem doer. Ja nos paises de alto contexto, para que ndo se seja mal
educado ou indiscreto, dizem o que tem que ser dito de uma maneira mais
suave, amenizando a verdade. E preciso ter muito cuidado quando pessoas de

paises de diferente contexto vao fazer uma negociagéo.
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Ha, ainda, alguns aspectos que devemos analisar. Além de todas as
diferengas que ja falamos acima, que séo diferengas interculturais, ha também
diferengas intraculturais, que s&o as diferencas dentro de uma mesma cultura.
Por exemplo, em um grupo de pessoas negras, ha pessoas mais escuras e
pessoas menos escuras, em um grupo de amantes do futebol, hd quem torga
para o Corinthians e ha quem torga pelo S&o Paulo.

E preciso lembrar que mesmo dentro de uma cultura ha outras culturas
diferentes, ndo € todo brasileiro que é folgado, ou n&o é toda pessoa dentro
daquela organizagéo que € mal-humorado.

Uma das importantes formas pela qual a cultura afeta a comunicagéo é
com a “identificagdo cultural”, que, de acordo com os autores acima citados é
guando um individuo se considera representante de uma cultura em particular
(1999, p. 97, trad. pela autor). E preciso ter claro qual é a identificagdo cultural
da pessoa, ja que ela pode ser um inglés, mas que foi criado no México. Sua
identificagdo cultural € muito mais com a cultura latina, do que com a cultura
européia. Neste caso, saber que a nacionalidade da pessoa é inglesa, ndo
ajudaria nas relagdes interculturais.

Nesse tipo de relagdo € preciso estar atento também a consciéncia
cultural coletiva, que para Rogers e Steinfatt € “(defined) as an embedded
memory of historical events that are particulary significant to a given cultural
group”, ou seja, (definido) como uma memdria fixada de eventos histéricos que
sé&o particularmente significantes para um dado grupo cultural (1999, p. 3).

Com todas as definicdes e conceitos dados, devemos caminhar em
direg&o ao “multiculturalismo”, que & o reconhecimento de que muitas culturas
diferentes podem existir no mesmo ambiente e beneficiar um ao outro
ROGERS and STEINFATT, 1999, p. 238, trad. pela autora).

O que se precisa é ter consciéncia das diferencas culturais e saber
trabalhar com elas de uma maneira agradavel, sem causar constrangimento a
nenhuma das partes. Devemos lembrar que cada caso € um caso, € que nem
sempre podemos tratar o brasileiro x igual ao brasileiro y. Tratamentos iguais a
pessoas diferentes, podem causar conflitos.

O que devemos fazer € conhecer cada vez mais as diversas culturas
existente e tentar, ao maximo, entender aquela cultura pelo ponto de vista dela,
e ndo pelo seu.
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2.7 Cultura como instrumento de poder

A produg&o académica sobre o assunto deu muita énfase aos aspectos
técnicos e descritivos, a partir de uma perspectiva funcionalista. Segundo
Freitas (2002, p.96), “demonstrando especial preocupagdo com as questbes
referentes @ mudancga, a identificagdo da cultura e ao desenho das politicas de
recursos humanos ou planejamento”... “E flagrante a auséncia de uma
dimensé&o politica, ou seja, da analise da cultura como instrumento de poder”.
Por esse motivo, devemos recorrer a Simdes, que em sua teoria afirma que
relagdes sdo politicas, e que a profissdo de Relagbes Publicas tem fungéo
politica. E por esse motivo também que neste trabalho é utilizada a definicdo
politica de Relagbes Publicas, descrita no item 2.11.

E preciso deixar claro que a cultura organizacional &, primeiro, um

instrumento de poder. E é, em segundo lugar,

um conjunto de representagbes imaginéarias sociais que se constroem e reconstroem
nas relagdes cotidianas dentro da organizagdo e que se expressam em termos de
valores, normas, significados e interpretacdes, visando um sentido de dire¢cdo e
unidade, tornando a organizag&o fonte de identidade e de reconhecimento para seus
membros. (FREITAS, 2002, p.97)

Assim, através da cultura organizacional se define e transmite o que é
importante para aquela empresa, qual a maneira certa de se comportar, de agir
em um determinado momento ou de agir em relagdo a certas pessoas. Quais
sdo as condutas e comportamentos aceitaveis, de que maneira trata-se o
publico interno e o publico externo. A cultura organizacional, quando é muito
forte, € capaz até de ditar para o seu funcionario o que € realizagdo pessoal.
Dita qual o objetivo daquele individuo, e tenta, inclusive fazer com que o desejo
do seu funcionario seja algo que traga beneficio a empresa.

Para Freitas (2002, p. 99), a cultura organizacional altera também a
nogéo de territério na empresa. Objeto de disputas e conflitos, o territorio € um

conceito mais psicoldgico que propriamente fisico, ligado as areas de influéncia
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e aos seus simbolos de status, ndo sé pelo poder conferido ao cargo, mas
também pelas relagbes, contatos e informagdes privilegiadas a que seu
ocupante tem acesso. Quando duas pessoas que se desconhecem acabam
descobrindo que trabalham na mesma empresa, elas ja se sentem muito mais
proximas uma da outra. Isso acontece porque o ser humano tem a necessidade
de sentir que pertence a algum lugar. E a necessidade de filiacdo que faz o ser
humano procurar no outro caracteristicas comuns a dele.

A cultura organizacional amplia a viséo do territdério n&o apenas aquele
escritorio onde o individuo trabalha, mas a empresa total, onipotente, presente
em todo o mundo. A partir dessa idéia, percebe-se que uma cultura
organizacional internacional é cada vez mais possivel, visto que as fronteiras
geogréficas deixam de ser importantes e que as organizagbes tentam
aproximar os individuos de seus diversos escritérios para criar uma

homogeneidade entre eles.

2.8 Cultura Organizacional

As organizagdes em si nada mais sdo do que um fendmeno cultural. No
dia a dia das empresas é possivel ver o comportamento padrédo dos
funcionarios, a forma de liderar de um gerente, a maneira como a empresa é
dividida, a maneira que o lider ou o dono da empresa interage com seus
“subordinados”. Essas simples a¢des do dia a dia mostram como é a cultura
daquela organizagao.

No entanto devemos lembrar que um pais é detentor de uma cultura
propria. A trajetoria histérica, a politica econémica e social adotada por esse
pais e diversos outros itens influenciam a cultura atual de um pais.

Dentro de uma organizagdo, devemos levar em conta, entéo, a cultura
do pais e a cultura da organizagdo. A cultura, n&o importa de que
nacionalidade seja, delineia o carater da organizagéao.

O cientista politico Robert Presthus sugeriu que vivemos atualmente
numa “sociedade organizacional” (MORGAN, 1996, p. 116). Isto quer dizer
que nessas sociedades, as organizagdes influenciam profundamente a maneira

que o ser humano vive. Influencia a quantidade de horas trabalhada, o quanto
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esse individuo tem de tempo disponivel para o lazer, o seu comprometimento
com a empresa, etc.

Morgan cita o sociélogo francés Emile Durkheim mostrando que o
desenvolvimento das sociedades organizacionais traz consigo uma
desintegragdo dos padrdes tradicionais de ordem social, em termos de ideais
comuns, crengas e valores, e da lugar a padrbes mais fragmentados e
diferenciados de crenga e pratica baseada na estrutura ocupacional da nova
sociedade (1996, p. 117). A mudanga que se da na estrutura e divisdo dessa
nova maneira de trabalhar traz também um problema de “administragéo da
cultura”.

E preciso, entdo, encontrar uma maneira de reunificar essa sociedade.
Para isso, governo, empresa, meios de comunicagdo e outras instituicbes e
individuos interagem para trazer de volta a “paz na sociedade”.

E preciso analisar em qual contexto a organizagéo esta inserida, ja que
ha diferengas na maneira de um ou outro pais administrar e conduzir sua
empresa. E deve-se também perceber qual a maneira correta de motivar e

exigir de seus funcionarios, ja que essa também € uma variavel da cultura.

O reforgo positivo € uma pratica em muitas corporagdes japonesas, britanicas,
francesas e outras ndo americanas, exercendo sempre uma influéncia consideravel
sobre a motivagdo e o desempenho do empregado. Todavia, os Estados Unidos
destacam-se pelo modo através do qual uma preocupagdo com a realizagdo e
recompensa direta pelo comportamento correto se estabeleceu como importante
aspecto da cultura e vida corporativa. (MORGAN, 1996, p.124)

Compreendendo a cultura de cada pais, que configura seus individuos e
suas organizagdes, fica mais facil de entender porque ocorrem diferencas
transnacionais no comportamento organizacional.

As organizagbes modernas sdo mantidas por crengas que enfatizam a
importancia da racionalidade.

Uma das principais caracteristicas de se estudar a cultura reside no fato
de que esta dirige a ateng&o para o significado simbdlico ou mesmo “magico”
da maioria dos aspectos racionais da vida organizacional. Outra caracteristica

muito importante esta no fato de que quando se estuda a cultura, dentro de
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uma organizagdo, se da atengdo ao lado humano da organizag&o. Sendo que
em outros estudos, preocupa-se com o modo de dirigir, com sistema de
produgéo esquecendo do ser humano e de suas caracteristicas peculiares.

O estudo da cultura dentro da organizagéo, preocupa-se com a
influéncia do linguajar, as normas, folclores, cerimbnias e outras praticas
sociais que comunicam ideologias-chaves, valores e crengas que guiam a
agéo. E preocupa-se com esses fatores com pessoas de todos os niveis da
organizagado, desde a produgao até os mais altos niveis gerenciais, que, juntos,
formam a grande cultura da organizagéo.

Entender essa grande cultura e as subculturas auxilia a trabalhar de
maneira melhor dentro da organizagdo. Dessa forma, fica mais facil delinear as
atividades organizacionais e aumenta a possibilidade de agéo coordenada.

As empresas organizam 0s seus ambientes assim como organizam suas
operagdes internas, representando as realidades com as quais devem lidar. No
entanto, controlar o ambiente n&o é tdo facil com o controlar as operagdes
internas.

O entendimento dos aspectos culturais dentro de uma organizagao
também contribui na compreensdo da mudanga organizacional. Normalmente
as mudangas sdo vistas com “maus olhos” e acabam acarretando problemas.
Quando se tem consciéncia de como a empresa esta e quais séo seus desejos
e aspiragdes, fica mais facil de conduzir as mudangas de maneira que 0s
membros da organizagao se adaptem a elas.

A compreensédo da cultura é frequentemente muito mais fragmentada e
superficial do que a realidade. Por isso, € preciso dar atengdo especial aos
mitos e ritos que decoram a superficie da vida organizacional, em lugar das

estruturas mais fundamentais que mantém esses aspectos invisiveis .

2.9 Subculturas das organizagées

A influéncia da cultura hospedeira raramente € uniforme. Assim como na
cultura de um pais ou de uma regido em que individuos diferentes possuem

culturas diferentes, mesmo compartilhando de muitas coisas em comum,
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acontece 0 mesmo em organizag8es e grupos. Isso € o que chamamos de
“cultura organizacional”.

As organizagdes sdo como uma minisociedade, formada por grupos que
tém seus prdprios padrdes distintos de cultura e subcultura. Uma organizagao
pode ser formada por um grupo coeso (e nao idéntico), que segue um unico
pensamento (em alguns assuntos relevantes), o que raramente acontece. Ou
pode ser formada por diversos subgrupos que pensam de maneiras diferentes
e possuem diferentes aspiragdes dentro da empresa.

Uma das maneiras mais faceis de apreciar a natureza da cultura ou da
subcultura é simplesmente observar o funcionamento do dia-a-dia do grupo ou
organizagdo a que se pertence, com se essa pessoa estivesse de fora. As
caracteristicas de tal cultura comegam a ser captadas quando se percebe as
atitudes do dia a dia, a linguagem utilizada, a interagédo entre os individuos,
sobre que temas eles conversam e outras agdes comuns do cotidiano. A
medida que se explora o que é racional em uma cultura comega-se a perceber
que existem explicagdes histéricas para a maneira pela qual as coisas s&o
feitas.

Descobrir como uma empresa comegou diz muito do que a empresa é
hoje. Alguma transformag&o importante, como por exemplo, uma mudanga
drastica na diretoria, ou uma crise pela qual a empresa passou também
contribuem para formar a cultura da organizagao.

Por exemplo, uma empresa que parece ser coesa no seu lema, mostra
que superficialmente todos parecem ser amigos, mas a subcultura mostra que,
na realidade, essa “amizade” é superficial. Isso acontece, entre outras coisas,
porque os funcionarios se sentem inseguros e acham que s&o obrigados a
seguirem a politica da empresa de que todos devem ser amigos, mas na
realidade ndo o séo.

Além de tais aspectos histéricos é importante também analisar como a
empresa ¢é dirigida. De que maneira seus dirigentes se comportam e interagem
com seus funcionarios. A empresa que tem um lider que motiva seus
funcionarios tera uma cultura muito diferente daquela empresa que tem um
lider opressor. Por esse motivo, quando se pretende estudar a cultura de uma
organizag&o € preciso focalizar qual o estilo de lideranga que ela segue. No

entanto, & preciso lembrar que os lideres formais ndo s&o os Unicos a criar a
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cultura da organizagao, apesar de que eles tém poder e o aval da organizag&o
para agir dessa maneira. Mas ha também aqueles lideres informais, que s&o
formadores de opinido e pessoas tidas como exemplo, que influenciam no
comportamento de outros.

Percebe-se, entdo, segundo Morgan, que “a cultura da empresa se
desenvolve como etos... criada e desenvolvida pelos processos sociais,
imagens, simbolos e rituais” (1996, p. 127).

Os rituais estdo geralmente embutidos na estrutura formal das
organizagdes, como sado as reunides e praticas formais do dia a dia.

Grupos sociais ou étnicos podem dar origem a diferentes normas e
padrées de comportamento dentro de uma empresa, formando mais uma
divisdo subcultural e influenciando no comportamento de outros individuos e no
funcionamento diario da empresa.

Outra divisdo subcultural pode ser formada com membros da
organizagdo que tem lealdades distintas, j& que ndo sdo todos que estdo
completamente comprometidos com a organizagéo em que trabalham.

E preciso estar atento a essas diferengas e a formagdo de tais grupos
pois o contato ou a relagdo de dependéncia entre grupos distintos, pode
acarretar numa “guerra cultural”. Ainda mais quando um grupo de alto nivel de
status interage com outro de baixo nivel de status, ou grupos com atitudes
operacionais muito diferentes ficam dependentes entre si.

Grupos coesos estdo sempre crescendo em torno de entendimentos
comuns, enquanto grupos fragmentados se caracterizam por terem realidades
multiplas. E preciso, entdo, tentar trabalhar sempre a fim de manter um grupo
com entendimentos comuns ou, pelo menos, entendimentos bem préximos.

O grande desafio de compreender as organizagdes enquanto culturas €
compreender como esse sistema € criado, organizado e mantido, tanto nos

seus aspectos mais banais como nos seus aspectos mais complexos.

2.10 Comunicag¢ao e Linguagem

Quando se estuda a cultura é preciso dar uma atengdo especial a

linguagem e as diferentes formas de comunicag&o. Entre dois individuos de
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culturas diferentes pode-se notar se eles estdo se entendendo ou ndo devido
as formas de comunicagdo que ele usa: o uso do espago, O sorriso, a
movimentagcdo do corpo, o conceito de tempo que cada um tem para si
(SCOLLON e SCOLLON, 1997, p. 142). Formas verbais ou n&o da
comunicagdo que devem ser muito bem observadas e estudadas quando se
busca uma comunicagdo ou negociagao eficiente.

Também é preciso dar uma atengdo especial a lingua falada. E preciso
notar que ha diferengas sutis em uma mesma lingua, com por exemplo o
portugués falado em Portugal n&o é exatamente o mesmo portugués falado no
Brasil. Quando se aprende uma outra lingua, € interessante também saber
aspectos culturais dessa outra lingua. Se isso ndo acontece, perdem-se
detalhes e sutilezas de uma conversa e muitas vezes pode-se desentender o
que esta acontecendo.

Diante disso, € importante citar Hofstede, quando ele diz que:

Lingua e cultura ndo estdo estreitamente ligados que partilhar uma lingua signifique
partilhar uma cultura; nem uma diferenga de idiomas implica sempre uma diferenga de
valores culturais (1991, p.247).

Para Chanlat, “trés orientag6es principais caracterizam o estudo da
comunicagdo corporal e, em particular, da comunicagdo gestual” (1993, p. 20).
Séo elas:

» o0s gestos, que podem ser considerados detentores, assim como as
palavras, da propriedade de exprimir as representagées mentais que
constituem o pensamento (linguagem dos gestos);

» certos modos de comunicagdo s&o comuns aos homens e demais
animais;

» o0s gestos parecem apresentar especificidade com relagdo a
linguagem oral, qual seja a de servir a expresséo das emogdes, dos
estados afetivos, das atitudes interpessoais (comunicagédo nao
verbal);

Ha muito tempo ja se percebe que o homem n&o se comunica apenas

através de palavras. Os gestos e outras formas n&o verbais de comunicag&o

“dizem” muito em uma conversa. Assim como a lingua falada, esses gestos e



32

USOS corporais para se expressar variam de acordo com a cultura, o lugar e a
época. Se néo ficarmos atentos a essas diferengas, na comunicagdo entre
pessoas de culturas diferentes podem ocorrer erros de compreenséo.

Diferente da lingua falada, ndo aprendemos formalmente a desenvolver
a comunicagéo né&o-verbal, € por isso que “as diferengas interculturais na
expressdo corporal sugerem a existéncia de um modelo social do qual uma
pessoa, individualmente considerada, ndo tem consciéncia” (CHANLAT, 1993,
p.22)— € o que chamamos de “inconsciente coletivo”.

A comunicagdo ndo-verbal € semelhante a um jogo no qual a regra é
causar boa impressdo no outro, através do comportamento, representagdes e
imagens.

As comunicagdes verbal e ndo-verbal interagem entre si, de maneira que
se usarmos apenas uma das comunicagdes ndo conseguiriamos expressar
exatamente o que queremos. E é por isso que devemos estar atentos as
diferentes formas de comunicagéo para que possamos distingui-las e estuda-
las separadamente.

Whorf apud Schuler (1995, p.2) dizendo que nossa lingua natal, aquela
através da qual fomos criados e educados, estrutura a nossa visédo do mundo,
nosso comportamento social. Afirma que a lingua é fundamental nos aspectos
culturais, interferindo sobre a maneira pela qual o individuo enxerga e descreve
o mundo no qual vive, e interferindo na maneira em que esse individuo constroi
a realidade.

T&o importante quanto a lingua, é o contexto, que influencia fortemente
a comunicagéo. Por exemplo: um semaforo vermelho, significa para uma
pessoa qualquer unicamente “pare”’. Enquanto que para uma outra pessoa, que
teve uma educagdo diferente ou que vive em um ambiente diferente, o sinal
vermelho so significa parar em alguns casos, como a hora do dia, pois na
madrugada muitas pessoas, no Brasil, evitam parar no semaforo em fung&o da
violéncia.

Nos estudos de Hall (HALL apud SCHULER, 1995, p.2) contexto é
compreendido como “conjunto de mecanismos de interpretagdo, de origem
cultural, que permitem a explicagédo de uma mensagem”.

O estudo da Linguagem na Comunicag&o € muito complexo e merecedor

de estudos aprofundados que podem ser discutidos em um outro trabalho. O
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que importa, aqui, € percebermos que ha também diferenga cultural na

linguagem e nas formas n&o verbais de expressao.

2.11 Relacbes Publicas

Qualquer que seja o trabalho realizado, ele sempre sera feito de uma
maneira melhor se for feito por um profissional, ou seja, uma pessoa que tenha
estudado aquilo que pretende colocar na pratica.

Com a comunicagdo n&o é diferente. E por isso que o profissional de
Rela¢des Publicas, com sua viséo holistica, € o mais gabaritado para estar
atuando na area de comunicagao internacional entre duas organizagdes.

Segundo a ABRP?® Relagdes Publicas ¢ definida como a “atividade e o
esforco deliberado, planejado e continuo para estabelecer e manter a
compreensdo mutua entre uma instituicdo publica ou privada e grupos de
pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada” (PERUZZO, 1982, p.29).
Hoje sabemos que a relagdo é entre todo tipo de organizag&o e seus publicos.

Roberto Porto Simdes € o primeiro autor brasileiro que escreve uma
‘teoria” de Relagbes Publicas, tratando-na como ciéncia e como fungéo
politica. Caracteriza-se como fungéo politica j&4 que é uma atividade que deve
estar sempre no alto nivel da organizagé@o para poder, de uma maneira neutra,
conciliar a relagdo entre a empresa e seus diversos publicos.

Ele cita Miera para explicar que o termo Relagdes Publicas é
polissémico (MIEIRA apud SIMOES, 1995, p. 45). Processo, fungéo, atividade,
profissional, cargo e profissédo s&o os varios significados do termo Relagbes
Publicas. importante saber (SIMOES, 1995, p. 45).

E para definir Relagbes Publicas, Sim&es a divide em duas “categorias”

a) como clencia, Relagdes Publicas abarca o conhecimento cientifico que explica,
prevé e controla o exercicio de poder no sistema organizagdo-publicos

b) como atividade, Relagdes Publicas é o exercicio da administragdo da fungéo
(subsistema) politica organizacional, enfocado através do processo de
comunicagao da organizagdo com seus publicos.

* Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas
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O que se percebe, fora do contexto brasileiro, € que as Relagbes
Publicas, no viés europeu também é uma profissdo que ainda busca o seu
reconhecimento. Ela é tida como o “gerenciamento da comunicagado” (VAN
RULER e VERCIC, 1979, p. 155) e, assim como acontece no Brasil, o termo
esta sendo substituido por outros, com o “administragdo da comunicagao”,
‘comunicagé&o corporativa” ou “comunicagao integrada”.

Isso pode estar acontecendo, devido as mas conotagdes de termo e do
conceito de RelagBes Publicas. Encontramos trés diferentes maneiras para se
utilizar este termo: “relagdes com o publico e no publico”, “trabalho publico” que
é o0 “trabalho realizado publicamente, com publicos e para publicos” e relagdes
publicas como sendo diferente de relagbes privadas. ” (VAN RULER e
VERCIC, 1979, p.159)

Ha quatro caracteristicas das relagdes publicas na vis&o destes autores:
gerencial (planos para comunicar), operacional (meios de comunicagao),
reflexiva e educacional. As duas Ultimas caracteristicas s&o tipicamente
européias pois tem um enfoque social da profissdo, como aquela que existe
para ajustar padrdes, valores e pontos de vista das organizacdes e também
como ajuda para todos os membros da organizagao tornarem-se competentes
comunicacionalmente. ” (VAN RULER e VERCIC, 1979, p.163)

Mais uma vez o conceito assemelha-se com o brasileiro, ja que Van
Ruler e Vercic (1979, p. 165) dizem que “é impossivel praticar relagdes
publicas sem influenciar a estratégia da organizagéo e sem a responsabilidade
da comunicagédo interna”. Mas o conceito que mais é levado a sério no contexto
europeu € na questdo de esfera publica, ou seja, deve-se levar em conta o
interesse publico.

O que, enfim, deve ser feito tanto no Brasil, como na Europa, €
aprofundar estudos para poder globalizar o debate de conceitos, termos,
fung&o e outros quesitos da profisséo.

O conceito de Relagbes Publicas Internacional também estd sendo
estudado, mas cada cultura, ou nagéo, o faz sob sua perspectiva. Wilcox, Ault
e Agee (1992, p. 409-410) a chamaram de “ o esforgo organizado e planejado
de uma empresa, instituicdo ou governo para estabelecer relagbes mutuamente
benéficas com publicos de outros paises”.



35

Podemos deduzir, entdo, que sem um conceito forte e reconhecido em
cada nacao, fica mais dificil ainda, ter um conceito uniforme internacional. Cada
estudioso vai partir do seu proprio viés de Relagdes Publicas e aplica-lo nas
Relagbes Publicas Internacional.

O que deve ser feito, é cada vez aprofundar os estudos teoricos e
concilia-los com a pratica. Para poder perceber se o que se esta estudando é

real e possivel de acontecer.

2.12 Relagb6es Publicas Internacional

O conceito de Relagées Publicas Internacional estd chamando a ateng&o
de um maior numero de profissionais. As atengdes estdo sendo voltadas para
essa area pela necessidade que se percebeu de um profissional que lidasse
com as relagdes no ambito internacional.

No entanto todo esse interesse e crescimento da area é perigoso pois,
para Wakefield, no texto Fundamentos Tedricos Interdisciplinares - traduzido
por Pinto Neto®, os paises estdo adaptando principios americanos e europeus
para Relagbes Publicas e construindo uma profissdo de acordo com seus
proprios principios culturais (PINTO NETO, 2003, p.1).

Artigos especificos sobre Relagdes Publicas Internacional s&o dificeis de
serem encontrados. O que se encontra sdo artigos sobre comunicagéo
organizacional internacional ou artigos sobre como evitar gafes culturais. Mas
€ preciso que haja mais pesquisa, encontre uma linha e se faga uma teoria
sobre o assunto.

Ha trés formas de se fazer isso, segundo Geertz (GEERTZ apud
WAKEFIEL in PINTO NETO, 2003, p.2): montar teorias de disciplinas
relacionadas e que tém sido bem sucedidas internacionalmente e testa-las e
situacdes de Relagdes Publicas; descobrir formas para testar teorias em
Relagdes Publicas em ambientes internacionais; e construir teorias a partir de
descricdes sobre Relagbdes Publicas em varios paises usando “descrigéo a

grosso modo” para investigar o real significado por tras da atividade.

* WAKEFIELD, Robert. Interdisciplinary theoretical foundations for internacionl public relations. In:
CULBERTSON, Hugh, M; CHEN, Ni International pubic relations: a comparative analysis. New Jersey:
Lea Publishers, 1996.
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Apesar dos poucos estudos sobre o assunto, Wilcox, Ault e Agee (in
PINTO NETO, 2003, p.1) definem Relag¢des Publicas Internacional como “uma
perspectiva ampla que permitira aos profissionais trabalharem em varios paises
— ou trabalhar em colaboragdo com pessoas de varios paises”.

Ha quatro modelos para organizagdo de pesquisa no assunto:

» Teoria da Sociedade Global: busca tedrica que tem como base o
conceito de “aldeia global” de McLuhan. Essa teoria diz que quando
valores externos invadem uma cultura, eles criam tensdo entre as
forcas para a mudanga e as forgas que querem manter o status quo.
A teoria da divergéncia argumenta que as forgas para o status quo
vdo impedir um mundo monolitico. Ha uma forte tendéncia, uma
reagdo contra a uniformidade, rejeicdo a influéncia estrangeira, e
afirmagéo da cultura individual. Essa turbuléncia proporiona espago
ao profissinal de Rela¢des Publicas Internacional.

» Teoria Cultural: baseada na cultura, enxerga comunicagdo e
Relagdes Publicas como sinénimos. Esta teoria sugere uma
necessidade crescente de experts em construgéo de
relacionamentos, negociagdo, e outros tracos comunitarios. Os
individuos de “terceira cultura” (aqueles que de tanto terem contato
com outras culturas ja possuem um pouco da cultura do outro como
sendo dele mesmo) sdo os mais indicados para serem profissionais
dessa area.

» Teoria de Administracdo Comparativa: compara decisdes gerenciais
e comportamento de uma cultura com aquelas de outra cultura. Um
debate em gerenciamento comparativo é se o comportamento
gerencial é livre da cultura ou especifico a cultura. Ha quatro
estruturas organizacionais na arena internacional: estrutura
internacional (a matriz domina cada parte da organizagao), firma
doméstica (reconhece diferengas e mantém operagbes altamente
autdnomas em cada pais), firma multinacional (a interag&o cultural é
desejavel e a mudanga vem de forgas externas), firma global (vé a
diversidade como essencial e desejavel).

» Teoria da Comunicagdo: baseada no avango tecnologico que

possibilitou uma comunicagéo mais veloz e mais facil de circular ao



37

redor do mundo. E preciso tomar cuidado em como chegam as
informagdes ao local, e o que fazer, em uma situagao de crise, ja que

as noticias se espalham velozmente pelo planeta.

Estudos mostram que, na medida que culturas interagem, turbuléncias
acontecem. Essa € a grande oportunidade para atuagdo do profissional de
Relagbes Publicas, que deve ser capaz de gerir conflitos. O estudo na éarea
internacional proporcionara a este profissional gerir os conflitos na esfera
mundial.
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3 A CULTURA NA PRATICA

3.1 Cultura Brasileira

Motta e Caldas (1997, p. 17), em seu livro “Cultura Organizacional e
Cultura Brasileira” colocam a cultura brasileira dividida em trés matizes: a
indigena, a portuguesa e a da Africa negra.

Pouco se sabe a respeito dos indios que aqui habitavam antes da
colonizagdo portuguesa. Uma das poucas coisas de que se tem certeza € que
a cultura do indio n&o era nada semelhante a cultura do portugués. Os indios
brasileiros estavam divididos em inUmeros grupos étnicos e culturais, embora a
maior parte pudesse ser agrupada em tupi-guaranis, tapuias, nu-aruaques e
caraibas, na ocasido da Descoberta.

Os portugueses eram um povo de comerciantes e navegadores. Tiveram
origens muito diversas e estavam acostumados ao contato com diferentes
povos. Eram também acostumados a pratica da escravidéo e, quando vieram
ao Brasil ndo deixaram essa pratica de lado. Eles vieram para o Brasil a fim de
explorar o pau-brasil. N&o vinham pra cd com mulheres, ou filhos, e sim
sozinhos, o que contribui para a relagdo que tiveram com as indias.

Os negros africanos eram basicamente de dois quadros étnicos e
culturais: bantus e sudaneses. Sua cultura era muito mais préxima a dos
portugueses do que a dos indios. Eram mulgumanos e alfabetizados e
conheciam a mineragao do ferro. A diviséo do trabalho entre os sexos era mais
préxima da dos portugueses.

Essas trés ragas misturaram-se em proporgdes diversas e deram origem
a varias subculturas no Brasil.

Seguindo o livro “Sintese da Histéria Cultural Brasileira” (SODRE, 1999)
o Brasil surge na Histéria com a “descoberta” cuja consequéncia mais
importante & sua incorporagdo ao mercado mundial, que s6 ent&do comega a
existir. A origem colonial é européia, e tanto os elementos humanos como o0s
recursos materiais de la vem.

A fim de facilitar o entendimento, dividiremos a histéria cultural do Brasil

em trés fases:
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3.1.1 Fase Colonial — transplantag&o da cultura metropolitana

No seéculo XVI, a transplantacdo representou o expediente
historicamente necessario para permitir a passagem da extensa area de
predominio da comunidade primitiva, sob organizagéo tribal, a fase mercantil.

Esse processo foi extremamente bruto e teve por consequéncia a
destruigdo da comunidade primitiva indigena e seus valores culturais.

O processo chamado de “colonizagao” o faz de maneira predatéria com
a exigéncia de produzir em grande escala.

Os religiosos trouxeram consigo a lingua portuguesa e o latim. Mesmo
assim por um longo tempo o tupi ainda era a lingua mais falada entre a
populagédo. Comega-se a perceber, entdo, a necessidade do ensino.

Esta estrutura foi desenvolvida em dois planos: “a das escolas de ler,
escrever e contar, visando as criangas, e dos colégios, visando adolescentes”
(SODRE, 1999, p. 15). E légico que essa estrutura atendia aos filhos dos
senhores, os primeiros a receber o ensino jesuitico. Foi por intermédio do
ensino religioso que se recrutaram, em todo caso, 0s primeiros elementos
dotados de dimensao intelectual.

A cultura indigena comegou a ser massacrada pela cultura jesuitica. O
ensino, dado a minoria da populagéo, era ralo e desprovido de senso critico.

Na etapa inicial, a atividade da cultura é reduzida, vivendo apenas nos
circulos de classe, distanciada a da classe dominante daquela que surge e se
desenvolve na classe dominante.

Destaca-se aqui, a musica e a danga que tiveram contribuicdes da
classe dominada, tendo papel importante em manifesta¢cdes. A musica popular,
com as contribuigbes ligadas ao indigena e aos elementos transplantados, o
portugués e o africano, predominando uns nas cantigas e outros nos batuques,
surgindo e fundindo-se ndo apenas instrumentos novos como ritmos cuja

variedade constitui, desde entdo, uma das nossas riqguezas musicais.

3.1.2 Cultura de Transigdo — a pequena burguesia
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Surge uma camada intermediaria entre a classe dos senhores e a classe
dos escravos, € a chamada “pequena burguesia”. Essa nova camada da
sociedade exerce, na época, um papel importante na politica e na cultura. Do
ponto de vista politico, € essa nova classe que transplanta reivindicagdes e
postulagdes que constituem o nucleo da ideologia burguesa em ascenséo. Do
ponto de vista cultural, transplanta valores estéticos oriundos do avango da
burguesia no Ocidente europeu.

Além da agricultura, exercida desde o tempo da colonizag&o, surge uma
nova atividade que é a mineragdo. A mineragdo rompe o equilibrio em que se
processava o desenvolvimento colonial e permite que individuos isolados se
realizem economicamente. Essa nova atividade impulsionou o trafico negreiro
aumento o numero de africanos que vieram para ca.

O mercado e o comércio internos surgem e ampliam rapidamente a
divis&o do trabalho.

Essas novas atividades econémicas fazem surgir também o “aparelho de
Estado, ramificando-se em milicias, orgdos de justica, reparticbes
fiscalizadoras e arrecadadoras, forgas policiais e militares, hierarquia religiosa”
(SODRE, 1999, p. 26).

Aqui ja se comecga a ver a desigualdade social: a classe dominante,
muito poderosa, era reduzida numericamente, enquanto a classe dominada era
numerosissima.

Com tantas mudangas, a estrutura de ensino desaba. O ensino dado
visava apenas a uniformidade intelectual, e, por n&o incluir na sua pratica de
ensino as ciéncias e linguas modernas, conservou nas elites uma ignoréncia
sobre as novas linguas. Além do que, havia também uma auséncia absoluta de
senso pedagogico.

Comega-se a sentir um pouco mais de interesse pela cultura, talvez seja
pelo conhecimento, ou apenas por motivo de ostentagdo. O incentivo dado pelo
governo joanino, destaca-se em dois aspectos: as atividade ligadas ao
conhecimento do pais e o incentivo dado as expedigdes cientificas.

Em 1808 funda-se a imprensa e é langado o primeiro jornal, s&o
impressos o0s primeiros livros, a primeira biblioteca destinada ao publico é
langada. Sao criados os primeiros cursos superiores, principalmente aqueles

destinados a formagé&o de quadros militares.
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Os cursos juridicos destacam-se também nessa época. Ha uma
necessidade grande de a classe dominante operar o Estado, e as discussdes
parlamentares contribuiram para a formagao de tais cursos. Essa heranga nos
deixa aspectos negativos, como sua unilateralidade e preponderéncia, mas
também traz aspectos positivos, que é além do conhecimento nessa area,
fornece conhecimentos especializados pela Faculdade de Filosofia, isto €, o
saber universal, humanistico e filoséfico.

Houve também modificagBes no ensino: o ginasio, que preparava para
as escolas superiores, e estas, formando bacharéis e doutores, tinham por
missdo ndo manter o individuo nas ocupagdes habituais de seu meio, mas de
eleva-lo em dignidade social, dar-lhe um titulo e abrir-lhe, com a incluséo em
uma das profissdes intelectuais, o acesso ao jornalismo e as letras, aos cargos
administrativos e as atividades politicas.

Apesar de estarmos “evoluindo” aos padrdes da cultura européia, ainda
existia a relacédo de dominagdo da metrdpole européia x dominada metrdpole
Brasil, e nada do que era feito aqui tinha valor. Varios pensadores e escritores
brasileiros, que comegavam a exercer uma tarefa critica, pensavam também
dessa maneira. Com isso, continudavamos importando cultura artistica sem
capacidade para criagdes originais.

Sendo assim, no final do século XX aparecem duas faces distintas de
um sob Brasil, como sugere Sodré: o Brasil cosmopolita, do litoral, todo voltado
para o exterior e receptivo as suas influéncias, e o Brasil auténtico, do interior,
em que as velhas raizes conservariam sua pureza original.

O desenvolvimento das relagbes capitalistas ganhou celebridade com a
eclosdo da Primeira Guerra Mundial e particularmente depois dela. A Guerra
Mundial teve como consequéncia para o Brasil a de funcionar como barreira
protecionista, porque a industria nacional foi compelida pelo mercado interno a
produzir aquilo que antes era importado e agora ndo o podia ser por efeito do
conflito militar. Com isso, a industria nacional cresceu muito.

Com o fim da guerra, todo esse quadro deveria mudar. E mudou, mas os
capitais nacionais ja haviam crescido e as relagBes capitalistas, dentro do
Brasil, estavam mais fortes.
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A época do pb6s guerra € de enorme efervescéncia politica e cultural.
Constesta-se o estabelecido. Na politica quem o faz € o elemento militar e na
cultura os artistas e escritores Modernistas.

O Modernismo representou, nas condigBes brasileiras de fase,
consideravel avango, mais pelo que destruiu e pelas perspectivas que rasgou

do que pelo patrimdnio levantado pelos seus pioneiros.

3.1.3 Cultura nacional — desenvolvimento do capitalismo

Essa fase se inicia com a Revolugédo de 1930, que acelerou o
desenvolvimento das relagbes capitalistas e, consequentemente, no
crescimento quantitativo e qualitativo da burguesia e do proletariado.

O imperialismo desiste de se opor ao crescimento industrial que ocorre
aqui e passa a associar-se a ele, subordinando-o a seus propositos e
interesses.

O crescimento da populagdo ajudou ainda mais no crescimento da
industria. Com esse crescimento a tona, a populagdo passa a ter novas
exigéncias culturais em qualidade e quantidade. Atinge-se, entdo, aqui no
Brasil, a etapa capitalista em que os produtos da cultura se transformam em
mercadorias. Os produtos ndo sdo mais vendidos apenas pelos seu custo, e
sim pelo valor que se da a ele.

Sendo assim, € impossivel ou errdneo, estudar a cultura brasileira sem
considerar essa mudanga qualitativa: suas manifestagdes aparecem, agora,
como mercadorias.

3.1.3.1 A Renovagao cultural (1930 — 1945)

Ja se operava no Brasil, a passagem da preponderancia britanica para a
preponderancia norte-americana quanto ao imperialismo. Com a Segunda
Guerra Mundial, os Estados Unidos ficam sem concorréncia no seu
imperialismo e comegam a influenciar em todos os setores da politica brasileira

(economia, politica, cultura etc).
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A fase de 1930 a 1945 fica marcada por grande efervescéncia politica e
por uma luta ideoldgica intensa. Em 1937 o Estado Novo é estabelecido. Isso é
reflexo, também do que acontece no resto do mundo: a ascensdo fascista na
Italia e 0 nazismo, na Alemanha.

Nossos intelectuais sdo chamados para assumir posi¢des politicas e
levar para suas criagbes tudo o que essa participacédo revela ou impde. A
literatura, além de exercer seu papel de documentarista, contribui para o
aparecimento e crescimento do publico leitor.

Na medida em que as criagdes artisticas se transformam em mercadoria
e que ha consumidores para ela, sdo estes os juizes do seu valor. E os
consumidores passam a elevar seu grau de instrucéo: a taxa de analfabetismo
comega a se reduzir, principalmente onde ha maior concentragdo das relacdes
capitalistas.

O surgimento da Universidade foi tardio e se deu mais por imitagdo de
uma tendéncia exterior, do que por necessidade, ja que as Faculdades ja
exerciam esse papel de ensino superior. Essas mudangas rapidas e
obrigatérias fizeram com que 0 ensino superior passasse por diversas crises.

O desenvolvimento em pesquisa também se deu devido as
necessidades ligadas ao desenvolvimento da lavoura do café que, no fim das
contas, impulsionaram a criagdo e 0 crescimento da pesquisa cientifica.
Necessidades ligadas ao desenvolvimento urbano impuseram medidas
preventivas de saneamento e higiene que impulsionaram a criagédo e

crescimento de institui¢des.

3.1.3.2 A cultura de massa (1945 — 2004)

O desenvolvimento das relagbes capitalistas e a necessidade de
consumo da cultura faz com que os meios e técnicas de cultura de massa se
aprimorem e tornem-se itens essenciais na sociedade.

Os meios de comunicagcdo de massa passam a interferir nos habitos,
valores, costumes, atitude e idéias do homem contemporaneo. Nessa época ja

€ possivel ter acesso a imprensa, radio, televisdo e cinema.
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Uma musica, até entdo desconhecida, torna-se mania por causa do
radio. As mulheres encurtam o cabelo, deixam a saia mais curta por causa
daquela atriz do cinema. Enfim, a agéo crescente dos meios de comunicagéo
coletiva criou um fenédmeno inédito, um novo tipo de cultura — a cultura de
massas — “cujas caracteristicas essenciais seriam a homogeneidade, a baixa
qualidade e a padronizagdo de gostos, idéias, preferéncias, motivagdes,
interesses e valores” (BONFIM apud SODRE, 1999, p.76)

A cultura de massa que se vé acontecendo no Brasil ndo possui
caracteristicas nacionais, ou seja, ndo tem nenhuma raiz com o regional.
Comega-se entdo a perceber a internacionalizagdo do produto artistico cultural.

Ainda hoje, é essa a cultura que os meios de comunicagdo de massa
difundem no Brasil: além de seu baixissimo nivel e de seu teor desumanizante,
tende, cada vez mais, a desnacionalizagdo, ao esmagamento de nossa

heranga cultural.

3.1.4 Como o Brasil € visto em suas negociagdes

E muito dificil tirar do Brasil a imagem do pais do samba, futebol e
carnaval. Mas sera que na hora de negociar com o Brasil, € essa a imagem
que as pessoas de fora tém na cabega?

O artigo da revista da Aberje “O produto Brasil” (1998) fala exatamente
sobre isso, e mostra que “as imagens boas e mas do Pais se fundem e estéo
intimamente ligadas” (MOURAO, 1998). Utilizaremos o artigo como fonte para
as proximas citagoes.

Para completar o que foi dito anteriormente, Mouréo diz:

A simpatia que os franceses sentem pelo Brasil remonta do inicio do século 19 e de
todo o caldo trazido pela cultura sobre a idéia dos evolucionistas e botanicos. Essa &
uma imagem que se manteve no inconsciente coletivo do europeu ao longo dos anos.

Falando, ainda, sobre o que o europeu pensa a respeito do Brasil, Luis
Carlos Nepomuceno, presidente da Rio Doce Mananése Europe, sediada na
Franga, diz:
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Do ponto de vista do samba, do Carnaval e da alegria, onde ha muito sol, e que todos
sonham, um dia, visitar. Ha, porém, uma maior percepgdo de que a inflagdo foi
dominada e de que, com isso, muitas empresas estdo chegando. Acredito estarmos,
hoje, mais inseridos no mercado internacional.

No entanto, € dificil tirar as imagens negativas do pais, embora todos os
paises possuam caracteristicas negativas. O que é preciso fazer, entédo, é
profissionalizar a imagem do Brasil, tarefa que exige tempo e muita
determinagéo. Para conseguir mudar a imagem do Brasil no exterior, € preciso
estruturar o pais internamente, fazendo com que os préprios brasileiros vejam
seus pais com “bons olhos” e sejam os mais que fagam propaganda e divulgam
as coisas boas do pais.

Luis Carlos Nepuceno ainda acrescenta que ndo precisamos nos

desvincular da imagem do samba e futebol. E complementa dizendo que:

Muito pelo contrério, pois ela é simpatica e vende bem o Brasil. Além do mais, a fixagéo
de uma nova imagem leva tempo e € muito onerosa. O que precisamos dizer é que o
Pais do samba e do futebol € agora também do avido, do frango, da engenharia, do
refrigerante, da cerveja, etc. Ndo precisamos modificar o que ja temos de bom, e sim
usar aquilo com o que somos mundialmente conhecidos, ou seja, temos que entrar na
economia através de nossos simbolos: futebol, musica, Amazbnia e gente bonita. Isto
nos pertence e ja os temos como marca conhecida.

As certificagdes internacionais s&o também muito importantes quando
uma empresa estrangeira pretende negociar com o Brasil. Por seguir padrdes
internacionais, a credibilidade da empresa que possui o certificado, aumenta.

Mas, afinal, com tanta controvérsia em torno da imagem brasileira,
pergunta-se na reportagem, “qual o peso real do sobrenome Brasil para uma
empresa?”.

Luiz Fernando Furlan, presidente do Conselho da Administragdo da
Sadia e atual Ministro da Industria, Comércio e Desenvolvimento conta que “a
imagem do Pais n&o prejudica nos negécios da empresa, mas também nao
ajuda”, dizendo ainda que, em alguns mercados os consumidores nem

associam a empresa ao seu pais de origem.
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Ja Horacio Lafer Piva, presidente da Federag&o e Centro das Industrias
do Estado de S&o Paulo (Fiesp/Ciesp) afirma que, sem duvida, o noticiario
negativo n&o ajuda os empresarios que vao vender produtos brasileiros nos
mercados mundiais.

O que se pode confirmar é que hd uma redescoberta latina em curso no
mundo. Os portugueses, espanhais, italianos e franceses descobriram que é
muito mais facil vir para o Brasil competir do que brigar pelo mercado da
Alemanha ou da Inglaterra. E isto por raz6es Obvias: a concorréncia é muito

menor, os idiomas, os costumes e a religi&o sdo proximos.

3.2 Cultura Francesa

Encontrar aspectos que falassem sobre a cultura francesa ou sobre sua
histéria n&o foi facil. Mas o que podemos dizer sobre a cultura francesa é que
ela é muito rica e diversificada, até mesmo porque a Europa foi o bergo de
grandes Revolugbées que mudaram o rumo da Historia.

Foi na Franga que aconteceu a Revolugdo Intelectual que chamamos
hoje de lluminismo. Por ser um pais de muitos catélicos e protestantes, que
viviam em conflito por causa de aspectos religiosos, o antropocentrismo e o
individualismo renascentista, ao incentivarem a investigagéo cientifica, levaram
a gradativa separagéo entre o campo da fé (religi&o) e o da razéo (ciéncia),
determinando profundas transformagdes no modo de pensar e agir do homem
(PAZZINATO e SENISE, 1998, p. 98).

Ao colocar em realce os valores burgueses, o Iluminismo favoreceu a
ascensédo dessa camada social. Procurava uma explicag&o racional para todas
as coisas, rompendo com todas as formas de pensar até entdo consagradas
pela tradicdo. Rejeitava a submissdo cega a autoridade e a crenga na visao
medieval teocéntrica.

Para os iluministas s6 através da razdo o homem poderia alcangar o
conhecimento, a convivéncia harmoniosa em sociedade, a liberdade individual
e a felicidade. A razédo era, portanto, o Unico guia da sabedoria capaz de
esclarecer qualquer problema, possibilitando ao homem a compreensédo e o

dominio da natureza.
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No século XVIII, os economistas franceses Quesnay e Gournay criaram
a escola fisiocrata, que combatia praticas mercantilistas e defendia o
individualismo econdmico baseado no “governo da natureza” (fisiocracia), no
qual a agricultura era o principal produtor de riquezas (PAZZINATO e SENISE,
1998, p. 101).

As consequéncias do lluminismo se deram n&o sé na Franga como em
toda a Europa, num primeiro momento e posteriormente em todo o mundo.
Foram elas: mudangas substanciais nas questdes juridicas, principalmente
coma garantia legal dos direitos e deveres do cidad&o; o aparecimento do
despotismo esclarecido em varios paises europeus; a criagdo das bases
ideolégicas para a eclosédo da Revolugédo Francesa e dos movimentos de
independéncia das colénias americanas; a influéncia marcante em todo o
desenvolvimento da cultura, educagédo e ciéncias em geral, ocorrido
posteriormente na Europa; a limitagdo do poder politico da Igreja pela
superagé&o da teoria do direito divino.

A medida que os burgueses, a partir do século XVIII, consolidavam cada
vez mais seu poder econdmico (com a Revolugdo Industrial) e seus valores
intelectuais (com o Illuminismo), as instituicdes feudais do Antigo Regime da
Era Moderna iam sendo superadas. Os avangas da burguesia levaram essa
camada a revolucionar a estrutura vigente, pois s6 o dominio politico poderia
assegurar-lhe o poder, permitindo que ela dirigisse o Estado no sentido de
atender a seus interesses.

A sociedade francesa da segunda metade do século XVIII era
estratificada em trés ordens sociais: o Primeiro Estado, constituido pelo clero; o
Segundo Estado, formada pela nobreza; e o Terceiro Estado, que representava
a grande maioria da populagéo.

O Primeiro e o Segundo Estados (4% do total da populagéo) detinham
todos os privilégios, controlando as terras, o exército e os principais cargos
administrativos. Mas sua principal vantagem era a isengao fiscal, que lhes
permitia viver das rendas obtidas através de dizimos, pensdes e exploragdo
dos direitos servis. A situagdo do Terceiro Estado era totalmente inversa, pois,
independentemente da fung&o exercida, todos os individuos estavam sujeitos

as taxagbes, quer pagando imposto direto ao rei, quer prestando obrigagdes
servis.
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A populagdo urbana do Terceiro Estado (aproximadamente 16% da
populagdo total) era bastante diversificada. Em geral, cidades eram habitadas
pela alta, média e baixa burguesia e pelos trabalhadores (assalariados,
artesdos das remanescentes corporagbes de oficio e diaristas). Entretanto a
maior parte dos membros dessa ordem social estava concentrada no campo
(cerca de 80% da populagdo), compondo-se de servos e homens livres. Estes
subdividiam-se em alguns poucos arrendatarios de grandes terras, numerosos
pequenos proprietarios e uma consideravel massa de trabalhadores bragais.

A Revolugédo Francesa representou a primeira grande vitdéria da
burguesia no sentido de ocupar o poder politico e assim organizar o Estado de
modo a favorecer seus interesses. Superando os entraves do mercantilismo e
do regime absolutista, a burguesia francesa conseguiu canalizar a insatisfagédo
das camadas populares, usando-a em proveito proprio para concretizar suas
propostas de carater liberal.

As classes populares foram manipuladas por leis baseadas no
liberalismo econdémico, que limitavam a agéo dos trabalhadores, proibindo-lhes
inclusive o direito de greve. O estabelecimento do voto censitario, que limitava
esse direito as pessoas cuja renda ndo atingisse uma determinada quantia,
impedia que a imensa maioria dos trabalhadores elegessem seus
representantes — o que na pratica os afastava das decisdes politicas.

Na verdade, com a chegada da alta burguesia ao poder, estabeleceu-se
a plena igualdade fiscal para todas as classes, mas a igualdade civil e social
ficou restrita ao novo grupo dominante. Durante todo o desenrolar da
revolug&o, o povo foi prejudicado pela freqlente alta dos precos dos cereais e
pela agdo dos especuladores. O desemprego foi também constante, o que
tornava dificil ao povo manter as condigdes minimas de subsisténcia.

Apenas no periodo de governo dos jacobinos, a situagdo dos
trabalhadores foi aliviada por medidas como a regulamentag&o dos salarios e a
Lei do Maximo, que tabelou o prego dos cereais e dos artigos de primeira
necessidade.

Os jacobinos, ao assumirem o poder, souberam canalizar todo o
potencial e a energia revolucionaria das massas, porque tiveram a
sensibilidade politica de perceber que, sem a participagdo dos sans-culottes e

o atendimento as suas reivindicagfes, a guerra ndo podia ser ganha e a
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revolugéo ser salva. Ndo vacilaram em pér em pratica os Unicos instrumentos
politicos, em frangalhos: o terror e a ditadura. Com efeito, como conseguir
impor de um lado, o controle geral dos pregos, 0 racionamento, o recrutamento
geral, em sintese, a economia de guerra, e, de outro, como conseguir a
eliminag&o da contra-revolugao interna, sem o terror e a ditadura?

Porém, a grande massa dos trabalhadores que conseguira, num primeiro
momento, ndo sé derrubar o governo de Luis XVI mas exercer o poder politico,
através da Convencao Jacobina, foi aos poucos perdendo sua forga devido as
divergéncias entre a pequena burguesia, os cordeleiros e os sans-culottes. O
expurgo promovido por Robespierre no partido da esquerda, tanto sobre os
radicais como sobre os moderados, durante o Terror, fez com que a lideranga
jacobina ficasse isolada da massa parisiense.

Assim, n&o conseguindo conciliar o interesse de seus variados grupos, o
povo foi suplantado pela classe burguesa que, visando a liberdade econémica,
financiava a oposigédo com objetivos ja claramente definidos: a derrubada do
Antigo Regime e a afirmagéo do capitalismo em solo francés. Essa primeira
grande conquista burguesa marcou o inicio de uma nova etapa histérica — a
época Contemporanea — pois seus efeitos foram sentidos ndo s6 dentro do
continente, mas de maneira significativa nas colénias da América.

A Republica burguesa instaurada na Franga apds as revolugbes de 1848
caracterizou-se pelas disputas entre véarias facgbes da burguesia, separadas
umas das outras por suas condigbes econdmicas. Isso permitiu que o
presidente Luis Napole&do Bonaparte manipulasse a situagdo a seu favor e,
através de um golpe de Estado, transformasse a nagdo num Império.

Durante o Segundo Império a Franga voltou a ganhar destaque nas
decisbes politicas européias e ampliou suas areas coloniais. Foi um periodo de
grande desenvolvimento para a nagao francesa. Todavia, fracassos na politica
externa, aliados a agitagbes internas, puseram fim a esse periodo.

A derrota francesa na guerra contra a Prussia (1870-1871) agravou as
tensBes sociais e politicas que agitavam o pais internamente. Isso levou as
camadas populares de Paris a constituirem um governo socialista - a Comuna
de Paris — que, apesar de desmantelado pela burguesia, demonstrou para toda

a Europa a capacidade de organizagao da classe trabalhadora.
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Os movimentos de 1848, particularmente na Franga, assumiram mais o
carater de revolugdo politica do que de reforma social, visando a melhoria das
condigées de vida dos trabalhadores. Os grupos operarios franceses, adeptos
da ideologia socialista, estavam convencidos de que, se triunfassem,
conseguiriam se igualar politicamente a burguesia. Porém, foram os burgueses
que conseguiram a vitéria. Com o apoio do exército, reprimiram a revolugéo,
implantando o voto censitario durante a efémera duragédo da Segunda
Republica.

Todavia, o golpe do 18 Brumario de Luis Napoledo Bonaparte
(02/12/1851) acabou por desvirtuar os ideais da Revolugdo de 1848, quando
em 1852 se instituiu 0 Segundo Império. A burguesia, materialmente protegida
pela politica econdmica de Napoledo [ll, consentiu na independéncia do poder
Executivo. Sufocada a ameacga socialista, através de perseguicdes e decretos
que se antecipavam as reivindicagdes dos trabalhadores, o imperador procurou
aparecer como o benfeitor patriarcal de todas as classes. Mas esta politica
contraditéria ruiu com a derrota francesa na guerra contra a Prussia, apos o
que a burguesia assumiu diretamente o poder, proclamando a Terceira
Republica.

Entretanto, durante esse delicado momento de transicdo, a classe
operaria parisiense ameagou o poder burgués, com a Comuna de 1871. Isso
ndo justificou a violenta repressdo sobre a capital, onde mais de 70.000
trabalhadores, inclusive mulheres e criangas, forma vitimas de execucgdes,
prisbes e desterros. Muito embora os trabalhadores enfraquecessem suas
posicdbes com essa derrota, a Comuna tornou-se um simbolo para o
proletariado francés e internacional. Ela demonstrou a capacidade de coeséo e
organizagdo dos operarios, anunciando a importéncia que essa classe social
assumiria nas décadas seguintes.

A Histéria e diversas revolugbes que aconteceram na Franga € capaz de
explicar alguns habitos e costumes franceses. E capaz também de refletir o
pensamento francés atualmente, mostrando porque hoje a Franga € um pais
estavel onde se encontra museus, artistas e diversos aspectos culturais
interessantes.
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4 PESQUISA DE CAMPO E ANALISE

Aléem de pesquisas bibliograficas, procurei, neste trabalho, entrar em
campo e realizar entrevistas com pessoas que vivenciaram um intercambio e
puderam entrar em contato com a cultura brasileira e a cultura francesa.

Uma entrevista semi-estruturada de carater qualitativo (anexo A) foi
montada e aplicada em dois colaboradores da Renault. A Renault € uma
empresa automotiva francesa que se instalou em S&o José dos Pinhais (regiéo
metropolitana de Curitiba) no ano de 1998 (mais informagdes no anexo B). Foi
escolhido um homem e uma mulher que trabalham na Renault do Brasil e que
ja tenha trabalhado na sede da empresa, na Franga. A entrevista em pessoas
de diferentes sexos foi proposital para que se pudesse ver se ha uma clara
diferenga de comportamento em relagéo ao género na cultura francesa.

Ambas as entrevistas foram feitas pela mesma entrevistadora que fez
algumas perguntas padrbes para situar o entrevistado (nome, cargo, idade,
sexo, etc) e posteriormente, deixou o(a) entrevistado(a) a vontade para dar um
depoimento de como foi sua vivéncia dentro e fora do pais. Coube a
entrevistadora também, observar o entrevistado na sua maneira de falar, de
agir e em suas expressfes em geral.

Baseada nas diferengas culturais que esta tese explicou, esta entrevista
tem como objetivo:

> Instigar os motivos pelos quais ocorrem semelhangas e diferencas

em uma empresa de um pais e a mesma empresa em outro pais;

> Perceber como as pessoas lidam com as diferengcas e se ha

preconceito quanto as diferengas culturais, nesta organizagao;

» Perceber se a missdo, valores e objetivos da empresa sao

conhecidos por todos os funcionarios e se sdo os mesmos na filial e
na matriz

» Conhecer a cultura da empresa no Brasil e na Franga.

4.1 Consideragbes sobre as entrevistas
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Henrique Andrade, de 34 anos, esta na Renault desde 1998. Ele foi para
a Franga devido a um intercdmbio do governo federal entre universidades
brasileiras e francesas. Ele estudava no Cefet do Rio de Janeiro e foi para
Universidade Tecnolégica de Copiene, na Franga. Comegou a trabalhar na
Renault francesa onde participou do Projeto Brasil, projeto que trabalhava a
vinda da Renault para o Brasil. E também mestre em Engenharia de
Manufatura pela Universidade Federal do Parana e atualmente trabalha no
departamento de Compras, desenvolvendo fornecedores para que eles se
“‘encaixem” nas regras da Renault.

Por ter participado de todo o processo da vinda da Renault para o Brasil,
Henrique consegue observar e relatar diversas situagdes de choques culturais.
As primeiras situacbes de choque se deram ainda na Franga, quando
franceses e brasileiros trabalhavam juntos no Projeto Brasil.

Depois de morar durante dois anos na Franga, Henrique ainda continuou
os contatos com o pais, indo para |a duas a trés vezes por ano entre 1998 e
2000.

Aqui no Brasil ele trabalhou também no Departamento de Qualidade,
que, entre outras fungdes, tem a responsabilidade de desenvolver o fornecedor
aos “moldes” da Renault, pois segundo Henrique, “ele (o fornecedor brasileiro)
ndo conhecia a cultura da Renault. Uma cultura diferenciada”. O fato de
desenvolver novos fornecedores, favoreceu também a vinda de outras
empresas (fornecedoras) para o Brasil.

Na trajetéria de Henrique pela Franga ele relata que logo que chegou, no
intercambio, havia um grupo de 70 estrangeiros que fizeram um intensivo para
aprender a lingua. Segundo Henrique “nessa época quem falava inglés se
comunicava, quem nao falava inglés ndo conseguia se comunicar (...) entéo,
vocé comecga a falar e tem dificuldades da barreira da lingua. Entdo no inicio
era uma conversa meio que com gestos, tudo, mas sempre se entendia”. Por
este depoimento é possivel perceber a importéncia da lingua na comunicagao
e no relacionamento entre pessoas.

Durante o intercambio, Henrique passou por uma fase que, segundo ele
mesmo, era uma fase de encanto, de deslumbramento. Quando comegaram as
aulas na faculdade houve um outro tipo de situagdo na qual ele tinha que se

adaptar, além da cultura do pais, a cultura da propria universidade, que tem
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formas de estudar um pouco diferentes as do Brasil: a comegar pelo periodo
letivo. La se tem férias em 20 de julho até 14 de agosto. Henrique aponta uma
semelhancga entre as faculdades, que € um 6rgéo parecido com o CIEE (Centro
de Integragdo Escola®), que faz o intermédio entre a empresa que quer um
estagiario e o aluno universitario que quer um estagio. Com a diferenca que 13,
hd uma pessoa responsavel por vocé que, num primeiro momento, te
apresenta a empresa que oferece a vaga de estagio, através de um curriculo,
e, hum segundo momento, essa pessoa acompanha o aluno para a entrevista.
A atengdo dada ao aluno € muito maior na Franga do que no Brasil.

Foi por meio desse programa que Henrique consegui seu estagio na
Renault. Embora ninguém de fora da empresa soubesse do Projeto Brasil,
talvez a Renault tenha aproveitado a oportunidade de contratar brasileiros.
“Entdo um brasileiro que fala fluente a minha lingua e eu vou para o pais dele.
Entdo vamos recrutar ele”

Ja envolvido no projeto Brasil, Henrique vai para o norte da Franga em
uma fabrica que monta o mesmo carro que seria montado aqui no Brasil. Para
ele, esse foi um outro momento de choque cultural pois um pedago do
departamento onde ele trabalhava foi direcionado pro Projeto Brasil. Neste
projeto eles trabalharam com uma empresa de consultoria japonesa. Entéo
fundiu-se a cultura japonesa, francesa, brasileira e também coreana (ja que
tinha uma pessoa dessa nacionalidade no Projeto). Quando perguntado se a
Renault estava preocupada em saber a cultura do Brasil para poder vir pra ca,
Henrique foi claro dizendo que “era um projeto voltado bem para a parte
técnica” e que “a questéo cultural era se os brasileiros iam conseguir montar ou
ndo, isso ai ninguém pensou na época”.

A relacdo entre a cultura japonesa (mais presente que a coreana), a
brasileira e a francesa, mostrou que a cultura japonesa € a que mais se
diferencia das outras duas. A francesa e a brasileira sdo mais proximas. “A
jornada de trabalho japonesa € de oito a doze horas diarias, pouquissimo
periodo de férias por ano que é diferente do francés que é diferente do
brasileiro. Francés tem em torno de 45 dias de férias por ano. Nés temos 30. A
jornada de trabalho na Franga hoje ta em 35 horas semanais. Aqui ta 40 e na
legislag&o brasileira esta 44.”

* Centro de Integragio Escola Empresa.
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A cultura da empresa Renault mostrou-se singular: na Franga, quando
comega-se a trabalhar na empresa € “meio que pré-requisito todo funcionario
novo fazer um periodo de adaptagé&o na linha de montagem. Trabalhando como
operador de montagem”. Quando Henrique entrou na empresa trabalhou 45
dias na linha de montagem da fabrica. Essa cultura também migrou para o
Brasil, mas ndo exatamente da mesma maneira, aqui se faz uma simulagéo da
montagem enquanto la se trabalha na proépria linha, como um operador.

Ha também algumas regras, em compras, por exemplo, que para vocé
iniciar o processo de desenvolvimento do fornecedor é preciso interagir
diretamente com seu “segundo chefe” na Franga, pois a Renault segue uma
estrutura global. O contato entre as empresas dos diversos paises onde ela
tem filial é direto. O fornecedor deve, também respeitar sete critérios (como
financeiro, qualidade, desenvolvimento) que a Renault exige para poder ser
fornecedor.

No inicio, na Renault do Brasil, todos os funcionarios tinham quatro (ou
seis) semestres de aulas de francés. Isso era um pré-requisito ja que ha
constantes reunides com a Franga. Atualmente, quando uma familia ou
funcionario vai mudar de pais, hd um suporte para eles aprenderem a lingua do
pais e alguns aspectos da cultura.

Na mistura constante entre culturas, o contato com a Nissan, empresa
que trabalha juntamente a Renault (ver anexo B) é feito em inglés. “A lingua
oficial entre a Renault e a Nissan € o inglés”.

Perguntado se na Franga ele tinha sofrido algum maltrato ou algo
parecido, Henrique mostrou que é preciso ter muito contato com a cultura local,
para entendé-la. Ele disse que num primeiro momento achava que estava
sendo maltratado pois as pessoas 0 “ignoravam”, mas com o passar do tempo,
entendendo melhor a cultura local, Henrique percebeu que essa é a forma
como eles trabalham: sem conversar muito entre si.

Ha& uma diferenga entre o pessoal e o profissional. “As vezes a gente
tava em reunibes onde eles se agrediam profissionalmente, s6 que para nds
era uma agressdo pessoal.” Eles conseguem separar, muito mais que 0s
brasileiros, o lado profissional do lado pessoal. Henrique diz que “quando

aconteceu comigo, eu ndo sabia o que fazer. E eu n&o conhecia esse lado
ainda.”
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Em uma outra parte da entrevista, Henrique mostra que dos
intercambiarios que chegaram na Franga para estudar, os que sabiam inglés se
comunicavam mais, mesmo estando em um pais onde a lingua oficial néo é o
inglés.

Henriqgue mostra também a diferenga entre as nacionalidades no Projeto
Brasil, quando fala que o japonés trabalha calado e o brasileiro precisa
conversar. Em quest&o de horas trabalhadas o francés € muito semelhante ao
brasileiro. Enquanto o francés trabalha 35 horas por semana e tem 45 dias de
férias no ano, o brasileiro tem 44 horas por semana de jornada de trabalho, na
legislagéo, e 40 horas de trabalho por semana na Renault, e tem 30 dias de
férias.

Por ser um colaborador que esta envolvido com o projeto de vinda da
Renault para o Brasil, acredito que o que ele fala tem propriedade. Henrique
afirma que o Projeto Brasil visava o lado técnico e que na época nao se
pensava no choque cultural ou na cultura do pais que sediaria a nova fabrica.
Embora a Renault tenha contratado Henrique e seus dois companheiros de
intercdmbio, mostrando algum interesse no Brasil, ela ndo se preocupa em
saber da cultura do Brasil, em como a populag&o local receberia a fabrica e se
haveria algum choque cultural com essa empresa em outro pais. Talvez a
contratagdo de Henrique e seus amigos tenha sido muito mais para aproveitar
um brasileiro que ja estava la do que realmente uma pesquisa e necessidade
de ter um brasileiro em seu projeto. Isso mostra que até mesmo grandes
empresas nao estdo totalmente preparadas para lidar com o choque cultural.
Mostra que elas né&o téem uma politica de aproximag&o com o publico local
para evitar futuros conflitos. E pior ainda, mostra néo ter interesse na cultura do
outro.

Henrique diz ainda que os franceses s&o capazes de separar melhor o
lado profissional do lado pessoal. Ao contrario do que acontece no Brasil, os
franceses se comunicam menos entre eles, no ambiente de trabalho, e ndo tem
o habito de confraternizagdo, como ocorre no Brasil. Ha uma diferenga também
quando um chefe se dirige aos seus subordinados e dd uma bronca na frente
de todo mundo, dizendo coisas pessoais, mas os franceses levam apenas pelo
lado profissional. N&o levando para o lado pessoal com fazem os brasileiros.

Eles conversam com um tom mais acima do nosso e tém mais liberdade de
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falar alto com seu superior na frente dos colegas. Mas por separarem bem o
lado pessoal do profissional, consideram esta atitude normal e quandoo
termina a reunido “vao juntos tomar café”.

Na Renault ja ha brasileiros em altos cargos, mas ndo em cargo de
diregdo e sim chefe de projeto (mas tem subordinados de toda nacionalidade) e
na empres ja ha varias mulheres em altos cargos.

Quanto a linguagem, o francés tem uma forma muito especial “Ele nunca
vai dizer n&o. Ele sempre diz ou deixa no ar que ele ndo gostou” ele quer
entender bem o assunto para dar a opinido formalizada dele”. Por ter essa
cultura de ndo afirmar, ou de “deixar no ar’ a gente as vezes nédo se entende
ou entende errado e acaba fazendo errado. Depois tem que explicar e
reexplicar e se perde tempo com isso. “Quando eu terminei a entrevista com o
diretor e 0 gerente, (para vaga de estagio) quando terminou a entrevista, eu
achei que tinha perdido a vaga, pela forma como finalizou a conversa”

No quesito gestos, Henrique define a cultura francesa como sendo “bem
fria”, na qual “quase niguém se fala, eles também ndo se tocam muito”. Os
homens d&o apenas um “oi”, levantando a m&o e as mulheres se falam um
pouco mais e tem mais proximidade fisica que os homens.

Para Henrique, quando ndo se conhece a cultura francesa, acha-se que
o francés é individualista, (ele se fecha no mundo dele e vai trabalhar sé pra ele
e vai conseguir atingir as metas dele), depois percebe-se que sdo coletivista.
Henrique cita um exemplo de quando ha uma possibilidade de ascens&o em
um grupo, eles se juntam e focam os esforgos para ajudar aquela pessoa a
“subir”, para depois todos conseguirem subir com ele. Mas por s6 trabalhar
quieto o tempo todo parece que ele é individualista.

Logo no inicio da entrevista, quando verifica quais o roteiro da entrevista,
Henrique diz que quanto a masculinidade e feminilidade, parece que o feminino
€ masculino e masculino € feminino. E embora os franceses sejam machistas,
eles 0 sdo em menor grau que os brasileiros.

Perante a incerteza, o francés ndo tem medo de perder o emprego pois
a questado sindical na Franga é muito forte. O jovem universitario j& pensa na
aposentadoria. Ele ndo tem a incerteza se vai trocar o emprego, ou mudar de
cargo. Eles entram no empresa e é normal ficar 1a até o final. Exista até uma

seguranga do governo em relagéo a isso.
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No inicio os primeiros franceses vieram com muito pouco conhecimento
sobre o Brasil. Eles se fechavam entre eles. Atualmente quando vem para ca,
estudam antes nossa lingua e nossa cultura. Procuram saber mais sobre o
Brasil e o brasileiro.

Em relagdo a esteredétipo, falam-se que o francés néo fala inglés, mas
Henrique diz que isso nao acontece mais, acontece apenas com 0Ss mais
antigos porque eles ndo conhecem a lingua, “as vezes até compreende mas
nado sabe falar.”

Na Franga as pessoas falam baixo e quase nao se fala em local publico
(supermercado, metrd, etc).

Resumindo sua experiéncia internacional, Henrique diz que “morar e
conhecer outra cultura é enriquecedor” mas também afirma que sempre que
vocé estiver fora do seu pais vocé se sentira estrangeiro e diz que a Franga “é
um pais bom de se viver”.

Para finalizar Henrique diz que devemos aprender com o francés que
“fazem algo que o brasileiro faz muito pouco e que nds tinhamos que
desenvolver mais que € o marketing pessoal. Nés n&o conseguimos nos
negociar. E € muito importante, vocé se valorizar, mostrar 0 seu resultado para
empresa e eles (os franceses) fazem isso bem.”

A outra pessoa entrevistada foi a colaboradora “Maria”®, de 34 anos, do
Departamento de Homologagéo, que ndo quis ter sua identidade revelada na
documentagdo da entrevista. Quando foi para Franga Maria tinha 29 anos e de
Ferramentas em usinagem. Formada em Engenharia Mecénica, Maria é
casada, mas quando fez o intercAmbio era solteira. Em dezembro completara
quatro anos na empresa.

Maria teve a oportunidade de ir a Franga por meio de um convénio da
faculdade onde ela estudava com uma faculdade francesa. Logo que chegou
na Franga ela sentiu um pouco de preconceito, quando as pessoas n&o a viam
como brasileira por ela ter a cor de pele clara. Segundo Maria “eles (os
franceses) acham que no Brasil s6 tem indio e mulata de Carnaval’. Ela
acredita que esse preconceito contra estrangeiros acontece por causa do alto
numero de arabes e africanos que existem na Franga. Os arabes, segundo ela,

s&o “meio revoltados contra os ocidentais em geral” e o grande numero de
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africanos que tem na Franga é por causa de lugares na Africa que foram
colonizados pela Franga.

Em relag&o ao trabalho, Maria diz que os franceses tentam ser o mais
impessoal possivel. Ela diz que eles s6 levam para o lado pessoal o fato de ser
estrangeiro. Ela ainda diz que ela néo teve esse problema, mas que algumas
pessoas dizem que s conseguiram ser respeitadas depois que tiveram
algumas discussodes.

Em relagédo a gestos e formas n&o verbais de comunicagdo, Maria diz
que os franceses “n&o gostam de se tocar. Apenas entre amigos eles dao dois
beijinhos, quem n&o é amigo eles dao aperto de m&o. E ndo gostam que
chegue muito perto.”

Em relagdo a hierarquia Maria diz que fica clara a situagéo chefe (que
manda) x empregado (que obedece).

Maria acha que os franceses sao coletivistas, mas apenas para eles. Ela
teve contato com o pessoal do escritério, que € um pouco mais competitivo e
com o pessoal do ch&o de fabrica, que sdo mais humildes e se ajudam mais.
Maria diz que o pessoal do ch&o de fabrica “pagavam uma taxa tipo seguro
social, que eles sabiam que ndo iam usar, mas que ia ajudar outras pessoas, ia
ajudar todo mundo” e tinham a consciéncia de que eles néo teriam o direito de
usar esse dinheiro quando se aposentasse, mas mesmo assim pagavam para
ajudar uns aos outros.

Quanto a incerteza, eles ndo medo pois a economia do pais € estavel e
“a maioria comegou a trabalhar jovem na empresa e esta la até hoje.” Até
mesmo por esse motivo, Maria acha que é diferente trabalhar na Renault
Brasil e trabalhar na Renault na Franga pois |& “eles tem uma vida mais
tranquila”. Diferem-se também porque |a eles s&o muito especialistas ja que a
maioria das pessoas nao troca de setor, ficam anos fazendo a mesma coisa e
tornam-se especialistas naquilo que fazem. Eles n&o pretensdo em mudar de
emprego. E dificil a rotatividade de emprego, até porque esse processo de
mudar de emprego leva pelo menos dois meses.

Resumindo sua experiéncia internacional, Maria diz que “foi

interessante, agregou um grande conhecimento porque sdo especializados.

8 Nome ficticio pois a entrevistada preferiu ndo ter sua identidade revelada
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Profissionalmente foi bom , mas pessoalmente depende das pessoas com
guem vocé convive.”

Ela ainda completa dizendo que ha muita diferenga entre os dois paises
em diversos aspectos, como por exemplo a comida (eles comem uma porgao
de batata frita — diz a entrevistada). E que ndo sentiu preconceito algum por ser
mulher, pelo contrario, acha que,no Brasil s&o mais machistas que na Franga,

Maria diz que “eles s&o mais evoluidos nesse sentido.”

4.2 Consideragées Finais

A pesquisa em Comunicagdo sobre os aspectos culturais € um trabalho
prazeroso e que merece maior atengdo de quem se interessa pelo assunto.

Descobrir novas culturas e saber lidar com a diversidade é um grande
aprendizado. E necessario que se pesquise cada vez mais na area da cultura
para que possamos ter cada vez menos choques. E € preciso ter estudos mais
completos na area de Comunicagao Social que trate deste assunto para que se
possa ter uma teoria mais elaborada e concreta.

O que pude concluir, comparando, na parte de negdcios, a cultura
brasileira com a francesa € que as empresas estdo percebendo a globalizagdo
mas ndo estdo dando a devida importancia aos aspectos culturais. Vejo nisto,
uma excelente oportunidade de conseguir um trabalho e de poder aumentar,
ainda mais a abrangéncia da profissdo do Relag¢des Publicas.

Como foi visto na parte tedrica do trabalho, a lingua é muito importante
nessas relagdes. O uso dela pode ser extremamente positivo ou negativo na
negociagado entre duas pessoas. No Projeto do Brasil, projeto que trabalhava a
vinda da Renault para o Brasil, um grupo com pessoas de diferentes
nacionalidades estavam trabalhando juntas e o inglés era a lingua oficial entre
eles. E cada vez mais exigido de todos os profissionais saberem o inglés, além
de sua lingua-materna, e saber também uma terceira lingua. Isto € melhor
exemplificado em uma outra parte da entrevista, quando o entrevistado diz que
dos intercambiarios que chegaram na Franga para estudar, os que sabiam
inglés se comunicavam mais, mesmo estando em um pais onde a lingua oficial
ndo é o inglés.
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Comparando Brasil e Franga dentro dos conceitos de Hofstede
percebemos que os dois paises sdo muito parecidos. Assim como o brasileiro,
o francés também é coletivista. Prova disso se da quando a entrevistada que
ndo quis se identificar fala que os trabalhadores da fabrica pagavam uma taxa
da qual n&o iriam usufruir apenas para ajudar quem estava sem emprego. No
Brasil também temos a caracteristica de ser coletivistas e somos cada vez mais
estimulados a ser e pensar desta maneira.

Na questdo chefe x subordinado, vemos algo parecido, mas que tem
suas peculiaridades. E clara a relagdo de quem é o chefe e quem é o
subordinado, mas a conversa e a abertura para falar com seu chefe € um
pouco aberta. Temos que prestar aten¢do que o que os entrevistados relataram
foi a experiéncia deles na Renault, onde essa relagéo funciona dessa maneira.
Tenho certeza que, assim como no Brasil, ha lugares onde n&o se tem uma
abertura para falar com seu superior hierarquico e que a relagdo € bastante
oprimida.

Nas entrevistas feitas, o que ndo foi respondido claramente foi a questéo
sobre feminilidade e masculinidade pois esses termos foram confundidos com
o significado real da palavras. Mas percebe-se que a Franga € um pais menos
machista que o Brasil. E que, também por serem coletivistas, mostram diversas
caracteristicas que podem classifica-lo de feminino, assim como o Brasil.

A questdo do controle da incerteza € o que difere mais no Brasil e na
Franga. Por serem paises com condigbes econOmicas diferentes, na Franga
ndo ha muita incerteza, enquanto que no Brasil convive-se com ela a toda hora.
Portanto o comportamento em relag&o a incerteza diferem-se.

No conceito sobre “alto e baixo contexto”, podemos ver que Brasil e
Franca s&o semelhantes. Em ambos os paises ndo se fala diretamente o que
se quer ou o0 que se acha. Fala-se com segundas intengdes. Nao por maldade,
mas por ser caracteristica do local. Isso pode acarretar grandes problemas
quando um pais de baixo contexto vier a negociar com a Franga ou o Brasil,
paises de alto contexto.

Sao diversas as caracteristicas de cada pais. Estudar a fundo aspectos
culturais € uma tarefa minuciosa e necessaria. Ainda ndo ha grandes estudos,
ou né&o ha grande divulgagdo da cultura de outros paises. Encontrei algumas

dificuldades para ter informagdes sobre a cultura francesa. Precisamos
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aprimorar os estudos e divulga-los para que cada vez mais as pessoas
encontrem informagdes importantes.

Esse estudo & apenas uma pequena parte do que ainda pode ser feito.
Analisar apenas dois paises, analisar apenas uma empresa, € um pequeno
passo dentro de um estudo que ainda estd comegando.

ConclusGes acertadas ndo podem ser tiradas, até porque os aspectos
culturais sdo variantes até mesmo dentro de uma mesma cultura. O que
podemos fazer € continuar os estudos para estar sempre comparando e
descobrindo peculiaridades sociais.

O estudo deve ser direcionado a fim de auxiliar o profissional de

Relag¢des Publicas na sua missao de gerenciar os conflitos.
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ANEXO A - Roteiro para entrevista

Perguntas a serem feitas na entrevista da monografia

A\

I T e 4

Geral

Nome

Idade

Profissao (em que area trabalha aqui, em que area trabalhou na Francga)
Escolaridade

Estado civil (hoje, quando foi para Franga)

Ha quanto tempo trabalha na empresa?

Especificas

. Qual o motivo que o (a) fez ir para Franga?

Como vocé foi recebido? Ha um preconceito e/ou esteredtipo dos
brasileiros na Franga?

Em uma situagdo de negocios, quando um francés fala, é realmente aquilo
que ele quer dizer ou hd um duplo sentido (baixo contexto/alto contexto)

Como vocé descreveria a cultura francesa?

5. Como sé@o os franceses em questdo de gestos? Eles se tocam, ficam

préximos...?
Como ¢é a relagao “chefe x subordinado” na Renault Franga e na Renault
Brasil?

7. Eles séo individualistas ou coletivistas?

8. Sdo "masculinos” ou “femininos”?

9. Como os individuos se comportam, perante a incerteza, dentro da

organizagao? Ha um medo, constante, em se perder o emprego?

10.Em questado de valores, culturas, misséo, esses conceitos sdo 0 mesmo no

Brasil e na Franga?

11.Como foi a experiéncia em trabalhar na Franga?



ANEXO B - A empresa Renault

O Grupo

Desempenho da Renault no mundo

Com 2.408.548 veiculos comercializados em 2001, o Grupo Renault
registrou um crescimento nas vendas de 2,2 % em relagdo a 2000.
A empresa confirmou sua posi¢do de marca lider na Europa Ocidental, no
mercado de automoveis e comerciais leves (VP+VU), posigdo que ocupa desde
1998, com um crescimento de 1,6 % e uma participagéo de 11,1% no mercado.
Fora da Europa Ocidental, a Renault conseguiu compensar as consequéncias
das crises na Turquia e na Argentina com uma forte expansédo na Europa
Central (23,8%) e no Brasil (24,1%), onde é a quinta principal montadora. As
novas marcas Dacia e Renault Samsung Motors também contribuiram para
este crescimento. Na Asia, a Renault registrou um aumento de 57,6% nas
vendas de veiculos de passeio e comerciais leves. Gragas a sua alianga com a
Nissan, consolidou sua presenga na regido, voltando a participar do mercado
na Australia, Indonésia e em Taiwan. Na Africa e no Oriente Médio, a Renault
obteve um crescimento de 5,9% nas vendas de veiculos de passeio e de
comerciais leves. A expanséo internacional do Grupo e a renovagao acelerada

da oferta de produtos dever&o consolidar os resultados da Renault em 2002.

Historia

Uma histdria de sucesso.

As primeiras encomendas feitas para o fundador da montadora, Louis
Renault, surgiram de uma aventura. Em 24 de dezembro de 1898, seus amigos
o desafiaram a subir a Rua Lepic, a mais ingreme de Paris, dirigindo o
“Voiturette”, carro construido por ele. Louis Renault conseguiu realizar a
proeza, gragas a inovadora transmissé&o direta do veiculo, e recebeu ali mesmo
suas primeiras encomendas. Desde entdo a Renault ndo parou mais de
crescer, vencer desafios e conquistar mercados.



Apds o sucesso da Rua Lepic, a Renault conquistou notoriedade
também nas corridas. Era o prenlUncio do destaque que alcangaria nos
esportes automobilisticos. Sua capacidade de vencer varias provas garantiu
novos contratos para a empresa, como a encomenda de taxis para Paris antes
da Primeira Guerra Mundial. A Renault também foi pioneira no modo de
producdo de seus veiculos, integrando ja em 1919 a fabricagdo de todos os
componentes, desde 0 ago até os pneus.

Outro grande marco na histéria da Renault foi o surgimento da “Régie
Nationale des Usines Renault’, em 1945. E a partir desta época, como estatal,
que a montadora assume o desafio de provar que pode ser tdo competitiva
quanto uma empresa privada. O sucesso de um modelo compacto, o 4 cv,
comprova a viabilidade econémica da Renault, dando-lhe novo impulso.

A partir de 1955, a empresa intensifica uma de suas vocagbes, a
exportacdo, tornando-se a maior exportadora industrial da Franga. O sucesso
das vendas teve como destaques os modelos compactos, como o Renault 4 e
o Renault 5, e o top de linha Renault 16, que revolucionou os valores
tradicionais com sua porta traseira e modularidade. Outros sucessos sdo
langados na década de 80, como o Renault 25 e o Espace, primeiro
monovolume do mercado.

Na década de 90 a Renault entra em uma nova etapa de sua histoéria,
passando novamente para a iniciativa privada. Sua capacidade de inovagéo é
ressaltada principalmente com os langamentos do Scénic, Mégane e Twingo.
Em marco de 1999, a Renault estabelece a alianga com a Nissan, dando inicio
a parceria entre as duas empresas e langando um novo capitulo na histéria do
mercado automobilistico

Renault no Brasil e Mercosul

Potencial do Mercado no Mercosul.

Acreditando no potencial de expansdo no mercado automobilistico no
Mercosul, a Renault tragou uma estratégia de crescimento nessa regido que é
de conquistar- juntamente com a Nissan — mais de 15% de participagdo no
Mercosul até 2010.



Na busca de seus objetivos, a Renault disputa esse mercado com uma
linha inovadora de produtos, cujos modelos de maior sucesso sdo o Scénic,
carro que inaugurou o segmento dos monovolumes no Brasil, e o Novo Clio,
que permitiu a Renault disputar o mercado dos veiculos 1.0, que representa
cerca de 65% do mercado brasileiro. A meta € oferecer uma linha cada vez
mais completa, atuando em todos os segmentos.

A Renault estd ampliando seus investimentos no Mercosul e a produg&o
local para atender a crescente demanda deste mercado. Assim, a Fabrica
Ayrton Senna passou por uma recente reformulagdo que permitiu aumentar a

sua cadéncia de 20 veiculos/hora para 40.

Renault no Brasil e Mercosul

Em 3 anos 3 Fabricas.

Desde 1898, quando foi criada, a Renault tem se destacado no mercado
automobilistico mundial com produtos inovadores e inteligentes. Hoje a
empresa imprime seu carater audacioso e surpreendente em cada veiculo,
projeto e solugédo que desenvolve.

Com esta tradicdo a Renault veio instalar-se no Brasil. A decis&o foi
anunciada em julho de 1995 e, ja em 1998, a empresa inaugurava sua primeira
fabrica no Complexo Ayrton Senna, em S&o José dos Pinhais, Regido
Metropolitana de Curitiba (PR). Um ano depois entrava em operagdo a
segunda unidade industrial do complexo, a Fabrica de Motores. No final de
2001 foi a vez da Fabrica de Utilitarios ser concluida.

A inauguragdo desta ultima unidade provou mais uma vez a capacidade
da Renault de concretizar seus objetivos. A implantagdo de trés fabricas em
trés anos mostra que a empresa, valendo-se de sua vocagdo de inovadora,
pode transformar sonhos em realidade. A presenga efetiva da Renault no Brasil
€ mais uma parte da histéria da empresa concluida com sucesso, como em
todos os seus empreendimentos.

Se fecha um ciclo para a Renault, essa fabrica também da inicio a um
capitulo inédito na trajetéria da montadora, a alianga com a Nissan. Esta
unidade industrial da Renault € a primeira fabrica nova da Alianga Renault-
Nissan.



Desde o inicio de suas atividades na Franga, passando pela participag&o
na Férmula 1, a criagdo de carros surpreendentes, a expansao para paises da
Europa, Asia, América Latina e Africa até sua chegada ao Brasil, a Renault

transformou cada passo em uma grande conquista.

Renault e o Meio Ambiente

Um conceito ousado: todas as energias possiveis numa plataforma sé.

O construtor apresenta, desta maneira, seu conceito inovador da
plataforma multi-energias, aplicado aqui no Scénic. Esta plataforma ilustra os
avancgos realistas dentro das diversas energias, mas também a idéia que estas
Ultimas s6 poder&o ver a luz do dia se sua rentabilidade econdmica for realista.
Se forem sobrepostas as trés formas de energia (algumas utilizadas apenas na
Europa) ja comercializadas no Scénic - gasolina, Diesel e GLP - e os trés
demonstradores desenvolvidos - GNV, elétrico e hibrido-, esta plataforma de
monoespago abriga portanto seis tipos de energias possiveis. Estes
demonstradores Scénic ndo séo simples carros de laboratorio de pesquisa,
mas sim aplicagbes concretas idealizadas para as necessidades do cliente.

Uma forte vontade de que a qualidade de vida a bordo - habitabilidade,
modularidade e porta- objetos - o0 prazer na diregdo e a seguranga ativa e
passiva sejam preservados da mesma maneira que nos outros Scénic.
Desta maneira como o carburante GLP, o gas natural veiculo GNV permite
beneficios interessantes em matéria de despolui¢cdo. Ele apresenta, além do
mais, a vantagem de reservas naturais recenseadas mais importantes que as
do petroleo. Reservado na Franga as frotas cativas por problemas de pontos de
distribuicdo, o GNV €, no entanto, um carburante explorado em outros paises
como a lItalia (280 000 carros) ou a Argentina (450 000 veiculos). Em parceria
com a Somac, a Renault (na Europa) ja produz o Twingo, o Clio e o Kangoo
GNV e um 6nibus Renault Veiculos Industriais. O demonstrador Scénic GNV
prova que € possivel preservar totalmente a funcionalidade do carro integrando
os quatro tanques de GNV (100 litros no total) no assoalho duplo. Estes
tanques sdo de aco e regulamentados segundo normas muito precisas que

permitem garantir toda a seguranga passiva esperada num veiculo desta
natureza.



Alianga Nissan

Renault e Nissan inauguram a 1a. nova fabrica da Alianga

Idealizada e construida para ser dividida pela Renault e pela Nissan na
montagem de veiculos comerciais leves, ela foi construida no complexo
industrial da Renault em Sdo José dos Pinhais, Parana. A sua inauguragao
marca a entrada da Nissan no Brasil, na qualidade de fabricante local de
automodveis e permite que a Renault finalize 0 seu programa de implantagao
industrial na regido.

Em 2001, a nova fabrica iniciou a produgdo do Renault Master e em
2002, iniciou a produgé&o da picape Frontier da Nissan.

O projeto a longo prazo, prevé a montagem de 40.000 veiculos
comerciais leves por ano. Esta unidade de produgdo conjunta impulsiona o
dispositivo de fabricagbes cruzadas que ja foi iniciado no @mbito da Alianga.
Veiculos Renault estdo sendo montados nas fabricas Nissan, no México.
Ambos os parceiros anunciaram que ja no final de 2002, a Nissan montara um
veiculo comercial leve, de origem Renault, na fabrica da Nissan em Barcelona (
Espanha ) que seréa vendido pela Nissan, Renault e GM Europa a partir do final
de 2002. Unindo suas forgas neste projeto industrial, a Renault e a Nissan
otimizam sua estratégia de desenvolvimento no Brasil. A produg&o conjunta
garantira a melhor utilizagdo das capacidades nas melhores condigdes
econdmicas. A nova unidade beneficia-se da infra-estrutura existente e das
sinergias com as outras unidades do complexo industrial Ayrton Senna
(manutengdo administrativa, logistica ). Instalada em 70.000 m2, a nova fabrica
gerara cerca de 1.000 empregos diretos. A unidade foi concebida para produzir
veiculos comerciais leves nas melhores condigbes de flexibilidade e de
competividade. De acordo com a estratégia tragada, a Alianga deve “sempre”

respeitar as identidades de marca de ambas empresas.





