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I. INTRODUGAD

No campo do comércio exterior, poucos saoc os estudos
que investigam os motivos pelos quais as empresas se envolvem em
exportagao. Menos expressivo, ainda, €& o numero desses estudos que

enfocam o problema fora do ambito da empresa multinacional.

Na verdade, a Teoria do Comercio Internacional, ao ten
tar explicar as bases sobre as quais se fundamenta esse comercio
e apontar de que maneira as nacoes podem beneficiar-se com uma de-

. - . s - .- .
sejavel especializacgao, assume uma serie de hipoteses criticas e
de simplificagoes que, se nao a invalidam como modelo descritivoda

realidade, diminuem sensivelmente sua capacidade exPlicativa[lj.

Preocupando~se, sobretudo, com o fluxo de comércioc en-
tre nagoes, essa teoria deixa de levar em conta que, exceto em ca-
sos especiais, palses nao comerciam com paises, mas empresas & que

comerciam com outras empresas [2].

Recentes estudos teém enfatizado que a explicitagao dos

fenomenos do mundo econdmico internacional deverd ser procurada a
. - [ —- a. - I3

partir da adogao de uma orientagao microeconomica, centrada sobre

o processo de decisao das empresas, individualmente,. e sobre a in

fluEncia dos executivos de topo nas decisces que envolvam a amplia

cao dos horizontes geograficos dos negocios em suas empresas[3,4].

Dal a necessidade de se investigar a decis@o de expor-
tar, a partir de comportamento do executivo, de suas motivagoes,per

cepgoes e aspiracgoes.

Dentre dessa perspectiva, este estudo objetiva investi
gar até que ponto a percepcao de diferencas e semelhancas cultu-
rais entre paises, por parte dos executivos de topo de exportagao,
afeta a decisao de mercados de exporitagiao nas. empresas nacionais
privadas, produtoras de manufaturados. Pretende, assim, contribu-
ir para o conhecimento do papel da alta geréncia na decis3o de ex-

portar.



Face & insuficiente literatura sobre o assunto, foi ne
ceséﬁrio_buscar, em outras. areas das Ci@ncias Sociais, o suporte te
orico para este estudo. Optou-se por um enfogue comportamental que
levasse em conta nao apenas os fatores psicossociais, incorporados
por alguns estudiosos do processo decisErio,dmas:tambEm:os fatores
culturais, estudados pela Antropelogia, ¢ timidamente abordados pe

lo marketing ao -tratar do consumidor de mercados externos.

Parece fora de diivida que estudos deste tipo s3ao tanto
mais necessarios quanto mais se repetem os desequilibrios na balan-
¢ca comercial e tanto mais preocupantes sdo os himeros da divida ex-

terna do pais.



IT. ENFOQUES CONCEITUAIS ALTERNATIVOS

A maior parte das abordagens teoricas ao processo deci-
sorio tem procurado compreender o problema enfocando o . comportamen
to da empresa face a seus objetivos, iInvestigando menos como as'pei
soas, em geral, e o exXecutivo em parﬁicular, tomam suas decisoes ,

quer individualmente, quer em grupo.

E importante notar que RaumdﬁS] em classico estudo 'so-
bre a personalidade do empresario, sustenta que ele foi ignorado
pela Teoria da Firma, porque essa teoria e um instrumento de anali
se de problemas bem definidos, exatamente os problemas que nao pre-
cisam do empresiarie para sua solugzo. Ja Kets & Vries [6] vai mais
além, quando diz que as agoes, muitas vezes "irracionais™ e imprevi
siveis do. empresirio n3o se ajustam aos esquemas logicos e "racio-
T

nais" dos economistas e tendem a perturbar a harmonia implicita dos

seus modelos.

Segundo ‘a. critica de Ansoff[7] também a Teoria Comporta
mental da Firma se preocupa "principalmente com a natureza da empre

sa e nao com 0s processos mentais do tomador de decisoces".

Diversos autores (Barmard[8], Cassel[9], e Robbins[107])
resgaltam a impbrtﬁncia do julgamento subjetivo do executivo, no ca
so esgpecifico daé_decisaes estrategicas, argumentando que, via de
regra, as variaveis pertinentes a este tipo de decisao nao podem
ser modeladas no sentido de se estabelecer relagoes funcionais pre-
cisas, que possibilitem outputs deterministicos ou decisoes conside

radas corretas.

Mesmo alguns autores como.Grub[ll] e Gronhaug[lZ], cu-
jos modelos de decisao de exportar pressupoem a adogao de processo
"racional™, verificam que muitas decisoes no marketing de exporta-
gao nao sao tomadas formal e conscientemente, estando ligadas a va-

lores e atitudes da alta gerencia.

Tamben Simon£13] chama a atengao para o fato de as deci

soes nao-programadas serem baseadas em julgamentos e de nao se sa-



ber, exatamente, como aperfeigcoar a capacidade de toma-las, ja que
esse julgamento se apoia na experi@mcia, na percepg¢ao e ma intui-

¢ao do decisor,

Esse decisor & alguém que & capaz de conhecer objetos,
pessoas ou situagdes, aprender sobre tudo isso e desenvolver atitu
des em relagao a esses objetos, essas pessoas ou situagoes, de um

modo individual ou Unico, seletivamente organizado.

Ha que se leyar em conta, ainda,que as atitudes do in-
dividuo, juntamente com suas crené¢as, valores, habitos e formas a
prendidas de comportamento saoc compartilhadas pela sociedade, cons

tituindo o que se costuma chamar de cultura.

Dai a dupla importdncia da variavel cultura ne proces
so decisorio empresarial: (1) influindo na percepgao, na aprendi-
zagem, na motivacao e mnas atitudes de quem decide; (2) presente
na formulacao da estrategia da empresa, orientando o processo de
identificacio de oportunidades e/ou determinando as restrigoes do
macroambiente i implementacao dessa estratégia. Tal wvariavel, nzo
menos importante que a economia, a. tecnologia e a politica, compoe
com essas ultimas, o chamado macroambiente de marketing, onde inte

ragem numa relacao complexa e dinamica.

Varios estudos (Hall[l4], Winick[15], Keegan[16]) mos-
tram como as diferengas culturais podem afetar as operagoes de ne-
gocios intermacionais, ja que o bZase cultural & um risco constante

na transmissao de ideias e no processo de decisao gerencial.

Dentro desse enfoque, parece logico privilegiar o estu
do dessa variavel, na analise especifica da decisao estrategica de
selegcao de mercados externos, mormente quando se sabe que nao exis
tem dois individuos. (decisores) com o mesmo universo cognitivo nem

duas sociedades (mercados) com. culturas iguais.



ITI. AFINIDADE CULTURAL: O ENFOQUE ANTROPOLOGICO

Tendo em vista que o conhecimento das diferengas cultu
rais entre palses & fator relevante na formulacao de estratégia de
atuagao empresarial e no planejamento do marketing mix para o merca
do extermno, parece obvio supor que a afinidade cultural que o execu-
tivo de topo de exportagao sinta em relagao a determinado pals afe-
te sua decisao de exportar para esse pais. Parece igualmente logi-
co pensar que tal processo se de, nao apenas em funcao da importan-
cia nao consciente de variaveis psicologicas e socioldgicas, mas,
também, em funcao de variaveis antropologicas como mostraram Hall,
Winick, Keegan e outros autores ji citados, a partir‘de atitudes

do executivo face a tragos culturais de paises . estrangeiros.

A fim de identificar quais os tragos (ou atributos) cul
turais que os individuos mais levam em conta para comparar duas

culturas, recorreu-se ao conceito de cultura.

Segundo Krech et alii[l?], a cultura de um povo consis-
te em seus padroes modais e caracteristicas de comportamento, bem
como em crengas, normas, premissas e valores subjacentes e regu-

lares, transmitidos de uma geracao para outra.

Da simples obsetrvagao dessa definigcao, infere-se que o
que quer que saibamos ou fagamos, como seres humanos, precisamos a
prender com outros seres humanos. Dal, ser igualmente facil perce-
ber a importancia da linguagem para a comunicacio e para a transmis
sao da heranga cultural, principalmente.os costumes, entre sucessi-

vas geracoes.,

Desse modo, entendeu-se que no contexto.do marketing in
ternacional, no qual se insere este estudo, os atributos idiema e
costumes deveriam ser tomados como parametros para medir a afinida-

de cultural entre pessoas de culturas diferentes.

Por outro lado, sabe-se que a explicacao do comportamen

to humano & essencialmente unilateral e incompleta, a menos que se-



jam levadas em conta ndo s0 as informagoes sobre as caracteristi-
cas biologicas, culturais, soclais e psicologicas do individuo,
mas também sobre o seu ambiente biofIsico[18]. As diferengas evi-
dentes nas caracteristicas biologicas dos individuos que formam um
grupo étnico levam a raga como .o terceiro atributo indicado para
a medida da afinidade cultural entre pessocas de diferentes cultu-

ras.

A adequagao do emprego dos atributos, tdioma, costu -
mes e raga como.variaveis-chave na formulagao das hipoteses deste
estudo encontram suporte na teoria antropologica, gue. a considera
pecgas centrais do processo de ideagao coletiva que comstitui a
cultura. Assim, por exemplo, Mauss[lQ]'e Cardoso de Oliveira [20]
mostram que a identidade etnica, tal como.a gramatica (linguagem )
ou 0s. costumes, encontram-se ao nivel do incomsciente coletivo e
implica na existeéncia daquelas "representacoes"” ou "idéias™ que

s - - " - . B
constituem o nucleo formador e mais dinamico da c¢cultura,



IV. METODOLOGTIA DA PESQUISA

O problema basico do estudo era investigar se a percep-
¢ao de diferengas e semelhangas culturais entre paises, por  parte
dos executivos de topo, estd associada as decisoes de mercados de
exportagao, nas empresas nacionais privadas exportadoras, produto-

ras de manufaturados.

Para tanto, foram entrevistados 171 executivos em 153
dessas empresas, selecionadas aleatoriamente a partir de relacio

constante do Anuario da CACEX de 1976,

Optou—-se pela aplicagao de questionario estruturado, a
traves de entrevista pessoal, tendo-se investigado quer os fatores
relacionados com a percepcao desses executivos e com sua orientacao
internacional, quer as caracteristicas gerais das empresas em que

trabalhavam esses executivos.

Assim, entendeu-se que a percepcgao das diferencas entre
dois paises deveria ser inferida a partir de duas avaliacoes: a de
um overall,ou seja, a percepgao global, tipicamente intuitiva, das
caracteristicas que formariam a imagem do pais estrangeiro, e a ava
liagao das percepgoes dos principais fatores especificos idioma,cos
tumes e raga que estao na base da formagao do atributo anterior, ain
da que a nivel inconsciente[Zl]. Assim, obteve~se dos entrevista -
dos suas percepgoes de semelhancas e diferengas culturais entre o
Brasil e os 35 maiores importadores de produtos manufaturados brasi

leiros, constantes do citado Anuario da CACEX,

Outras perguntas relativas d orientagao intermacional do

. ’ . . - . - . - .
executivo diziam respeito a. sua origem (pais de nascimento), a ori-
gem de seus pais e conjuges, ao seu dominio de idiomas e ao seu tem

po de perman@ncia no exterior.



V. A OPERACIONALIZACAC DAS VARIAVEIS E 0S TESTES DE HIPOTESES

Como a hipotese principal, relativa ao problema basico
da pesquisa, era testar a existencia de correlacao positiva entre
a percepcao de diferencas e semelhancas culturais entre paises,por
parte do executivo de topo das empresas macionais privadas -exporta
doras, produtoras de manufaturados, e as decisoes de mercados para
exportacao nessas empresas, a variavel dependente considerada foi
"pATS PARA O QUAL A EMPRESA EXPORTA".

A medida operacional:utilizada para esta variavel foi
uma escala ordinal, comstruida a partir do numero de empresas que
exportavam para cada um dos 35 paises investigados. Assim, a posi
¢ao de cada pafs na escala correspondeu ao nUmero de empresas que

exportavam para esse palis.

A medida operacional das variaveis "percepcao global™",
"idioma", "costumes'" e "raga foi obtida a partir de escalas ordi-
nais de 7 itens, com base nas quais os entrevistados avaliaram suas
percepgoes de diferencas e semelhangas entre o Brasil e cada um

dos 35 paises selecionados.

Calculadas as 35 medianas, relativas a esses 35 paisesg
construiu-se nova escala ordinal, posicionando-se os paises de

acordo com a mediana correspondente a cada umn.

No que diz respeito a variavel idioma, entendeu-se que
face a sua importancia, enfatizada na literatura, dever—-se-—iam dis
tinguir possiveis graus do conhecimento de idiomas estrangeiros por
-parte do entrevistado, gque classificou seu conhecimento em "Nao:

fala", "Fluente', "Regular" e "Deficiente".
»

Para efeito da verificacao da hipdtese, foi necessa -
rio construir uma nova escala ordinal, posicionando-se os 353 pai-
ses em relacaoc a essa variavel. A partir da fregqiiéncia dos graus
de conhecimento para cada idioma, foram atribuidos diferentes pe-
s0s a esses graus FLUENTE = 3; REGULAR = 2, DEFICIENTE = 1, NAO

FALA = 0, obtendo-se um escore para cada idioma. Construiu-se, as



- [ - ] - -
sim, uma escala ordinal, posicionando os paises de acordo com o es

core do idioma nele falado.

Qutra variavel adotada foi o "tempo de perman@mneia no
exterior", uma vez que, estudos empiricos citados e comprovados por
Langston[ZZ] em empresas exXportadoras norte-americanas comprovaran
que a orientagao internacional do executive de topo era influencia

da por seu tempo de permaneéncia no exterior.

Para efeito de analise descritiva, classificou-se a
variavel "permanéncia no exterior" em: "NAO CONHECE O PAIS"™, "1 A

30 DIAS", "31 A 180 DIAS"™ e "MAIS DE 180 DIAS".

Para a verificagao da hipotese referente a esta varia-
vel, procedeu-se a construgao de uma escala ordinal, posicionando-
se os 35 paises de acordo com o numero de executivos e o tempo de

permanencia desses executivos em cada pais.

Procedeu-se, entao, aos testes de hipoteses relativos
ds seis variaveis independentes, a saber "percepgao global', "idio
"

ma', "costumes", "raca'", "grau de conhecimento de idiomas" e "tem-

po de permanencia no exterior'".

Para medir a significancia dos resultados utilizou-se
o Coeficiente de Correlagao por postos de Spearman (rs) indicado pa
ra variaveis de natureza ordinal, tendo-se escolhido 0,05 como ni-

vel de significidncia.
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VI. ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos dados mostrou que as empresas exportado-
ras de manufaturados sao, de modo geral, maiores do que as empre-
sas nao-exportadoras, possuem capital em torno de 10 milhoes de
cruzeiros e tiveram, em 1977, um faturamento bruto inferior a 1 bi
lhao de cruzeiros. Com relagao ao faturamento em exportagao, ob-
servou—se que cerca de metadezdas empresas exportou menocs de 1 mi-
lhao de cruzeiros e a percentagem. do faturamento em exportagao so-
bre o faturamento total, nesse mesmo ano, e menor do que 3%, em
63% das empresas, e menor do que 10%Z em 83%Z das empresas. Bolivia,
Paraguai, Estados Unidos e Uruguai aparecem como os principais pal

ses importadores dessas empresas.

Os dados principais, relativos as caracteriIsticas pes
soais dos executivos de topo de-eXportaggo, encontram—se nos Qua-
dros de n9s, I a ITII. 0 alto percentual de executivos brasileiros
na amostra leva a pensar que nao mais existe o que Bresser DPerei-
ra[24] chamou, em 1964/65, de "divorcio entre os brasileiros e as
carreiras administrativas". Considerando que 73,27 descenden de
pais brasileiros e que 907 da amostra & constituida de executivos
do Rio de Janeiro, Sao Paulo e Rio Grande do Sul, estados que, re-—
conhecidamente, t&m papel muito significativo no processo imigrato
rio do pais, parece logico dizer-se que brasileiros, originarios de
familias brasileiras, ja possuem interesse pelas. carreiras do mun-

do dos negocios.
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QUADRO I

Pais de origem dos executivos

EXECUTIVOS
PATIS DE ORIGEM | Frequéncia | Fregqiiencia
[ absoluta relativa(?Z)
Brasil 138 80,7
Hungria : 6 3,5
Italia 6 3,5
Portugal 4 2,3
Alemanha COcidentalf 2 1,2
Grécia 2 1,2
JaPEO " 2 1 H 2
Polonia 2 1,2
Qutros paises%® 9 5,2
TOTAL 171 100,0

*Como paises de origem de um executivo, ca-
da, aparecem Argentina, Austria, Egito,
Espanha, India, Marrocos, Reino Unido e

Romenia.

Com relagEo ao. conhecimento de idioma, verifica-se, de

acordo com o Quadro ITla), que quase metade dos entrevistados nao
tem fluencia em nenhum idioma estrangeiro. Além disso, o Quadro
ITb) mostra que o percentual dos que nao conhecem nenhum idioma,

ainda que apenas regularmente, & de 25,7%. Os resultados mostram,
ainda, que os entrevistados conhecem, em media, um idioma, quer se

classifique esse eonhecimento. como regular ou fluente.

E interessante notar, tambem, que apenas 27,5% dos en-
trevistados falam fluentemente o ingles que &, por assim dizer, o

idioma do comercio internacional.

Considerando que ha evideéncias tedricas e empiricas a
- - - - - . [
respeito do fato de o domlnio de idioma estrangeliro estar assocla
do a orientagao internacional do executivo e, indiretamente, com
maior envolvimento de sua empresa em exportagao, parece razoavel su

por que, a julgar por essa variavel, os executivos : entrevistados
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nao estariam potenciaimente aptos a orientar suas empresas para o

mercado intermacional,

QUADRO II

N? de idiomas que os executivos conhecen

a) Fluentemente

NO DE EXECUTTIUVOS
' Fregiiencia Freqiiencia Frequencia
IDIOMAS absoluta relativa- (Z)tacumulada(Z)
Nenhum 83 48,5 48,5

1 42 24,6 73,1

2 27 15,8 88,9

3 14 8,2 97,1

4 4 2,3 99,4

7 1 0,6 100,0
TOTAL 171 100,0

b) Regularmente

No  DE EXECUTIVOS
Freqiéncia Frequencia Freqiiencia
IDIOMAS absoluta relativa (Z)}lacumulada(?)
Nenhum 44 25,7 25,7
1 63 36,9 62,6
2 42 24,6 87,2
3 17 . '939. 97,1
4 4 2.9 100,0
TOTAL 171 ~100,0

No.que diz respeito aos principais palises que os execu

tives conhecem e ao tempo de permanéncia em cada pais, verifica -
. - I3 - - 3

se que dos 10 principais pailses conhecidos pelos executivos, ape-

nas 3 estao na Améerica Latina e tem como caracteristica comum o fa

to de serem paises limitrofes do Brasil. A excegao dos E.U.A.,que

sao o segundo pais mais conhecido, os outros 6 paises sao da Euro-

pa Ocidental.
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QUADRO ITT

Principais palses que os executivos conhecem

e tempo de permanencia em cada pais

N¢ TEMPO DE PERMANENCIA
2 TOTAL de'l wa |del a | de 6 meses.|mais dd
PALSES DE © 30 dias {6 meses a l ano 1 ano
EXECU | ’ ‘
TIVOS
Argentina 89 69 17 2 1
E.U.A. 63 29 24 5 5
Uruguail 60 46 12 2 -
Franga 55 40 7 5 3
Paraguail 54 48 6 - -
Alemanha Ocidental 49 30 10 2 7
Ttalia 435 33 10 2 4
Reino Unido 36 36 5 2 2
Espanha 32 32 3 1 -
Portugal 27 31 1 - -
Chile 22 26 1 - -
Belgica 22 21 - -
Bolivia 22 19 3 -
Venezuela 22 19 3 - -
Canada 16 12 3 1 -
Mexico 10 14 2 - -
Peru L4 11 2 - -
Australia 13 9 1 1 2
Colombia 12 10 2 - -
Suecia 12 11 1 - -
Israel 10 8 - - 2

0 Quadro IV mostra as semelhancas e diferengas entre o

percepg¢ao primeira, imediata

e intuitiva [25].

Brasil e os outros paises, percebidas pelos entrevistados.

gao global, ou seja, um conjunto de caracteristicas que

cam e individualizam cada pais, e que, num primeiro momento,

culada, necessariamente, aos atributos que sao o substratum

liacao foi feita em relacao a um atributo que se chamou de percep-

identifi-

percebidos pelo respondente como uma caracteristiea unica, nao vin-

A ava-

sao

dessa
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Os Quadros V, VI e VII mestram as percepgoes dos execu
tives de exportagao quanto &s diferengas e semelhancas entre o Bra
il e outros 35 paises, no que diz respeito aos atributos "idio -

ma", "costumes" e "raga".

Para fins de verificagao das hipoteses, procedeu-se ao
cruzamento da variavel dependente pais para o qual a empresa expor

tq com ag outras seis variaveis.

Vale lembrar que a citada variavel dependente indica

a posicac dos palses relativamente ao niimero de empresas que expor

tavam para cada pais. Quanto ‘as outras seis variaveis, construi -
das de acordo com o que-ja foi explicitado, indicam:

- posigao de cada pais quanto a percepgdo global;

- posicao de cada pals quanto a <dioma;

- posicao de cada pals gquanto costumes;

B @ R P

- posigao de cada pais quanto raga;

]

- posigae de cada pais quanto grau de conhecimento de <dio-
ma;
- posigao de cada pais quanto a tempo de permanéncia do execu

tivo
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0 Quadro VIIT mostra as posigoes dos 35 palses selecio

nados, em relacao as seis variaveis descritas,

QUADRO VIII

Posigao dos 35 palses selecionados relativas ds

variiveis empregadas nos testes de hipoteses

O

y B 5

g 13 TN

ﬁ 5 ) B (=

5 lg2 | |5 o8 o3

) O m Q H E; =H | E g

5 185 | 2128 | % |5s lHE

A H ~o H 0 oA Hm

Bolivia 16 27 29 25 1 26 9 16
Paraguai 15 31 30 30 31 9 24
Estados Unides 14 22 21 21 22 10 27
Uruguai 13 33 31 33 34 9 26
Venezuela . ‘ 12 29 25 27 30 9 16
Chile 11 30 28 28 30 9 18
Alemanha Ocidental 10 15 13 19 20 7 23
Argentina 9 34 32 32 33 9 28
Mexico 9 32 27 29 27 9 14
Franca 9 23 22 22 23 9 25
Canada 8 21 20 20 21 10 i5
Colombia 7 28 - 25 23 25 9 11
Australia 7 20 16 16 14 10 12
Peru 6 24 26 24 24 9 13
Portugal 5 35 33 34 35 11 19
Nigeria 5 16 14 15 17 10 8
Africa do Sul 5 17 17 14 16 10 4
Italia 4 26 23 31 32 8 22
Reino Unido 4 19 18 19 18 10 21
Polonia 3 9 9 9 11 2 3
Japao 3 4 4 6 5 5 5
Suecia 3 8 12 13 13 0 10
Hong-Kong 3 1 3 3 1 10 0
Kuwait 3 3 5 1 1 5 0
Belgica 2 18 19 17 19 9 17
Israel 2 10- 8 12 15 4 9
Siria 2 5 2 11 12 5 0
Espanha 1 25 24 26 29 5 5
Argelia 1 i3 15 10 10 9 0
1 Grecia 1 14 10 8 9 3 7
Noruega 1 12 i1 10 8 0 0
Tchecoslovaquia 0 7 7 5 6 5 )
URSS. - 0 2 1 2 3 3 1
Iugoslavia 0 11 8 7 7 0 0
Tndia 0 6 6 4 2 H 2




20

Conforme se verifica no Quadro IX, os resultados dos
cruzamentog indicam que existe uma forte correlacao positiva entre
a afinidade cultural queMQs executivos de topo de exportagao sen -
tem para com determinado pais e as decisces empresariais que esco-
lhem esse mesmo pals, como mercado para exportagao, confirmando-se
6 hipoteses operacionais de pesquisa, a nivel de significdncia p
igual a 0,001.

QUADRO IX

Resultados dos testes de hipoteses

arvzss

pals com idioma ?s= 0.7333 n=35 p=0,001
pals com costume .rs=0.7363 n=35 p=20,001
pais com raga L = 0.6357 . a=35 p=0,001
'pais com percepcao global rs==0.7219 n=35 p=0,001
pals com tempo permanente pr, =0.7097 =n=35 p=0,001
pais com conhec. idioma rS==0.5747 n=35 p=0,001
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VII. CONCLUSOES

_ Ao comprovar que a decisdo de mercados de exportagao e
afetada pela percepgao gue o executivo de: topo tem de diferengas e
semelhangas culturais entre palses, este estudo oferece suporte em-
pirico a tedricos como .Robinson, Robock, Simmonds, Grub e outros au

tores citados.

Alem disso, as hipoteses ora confirmadas mostram  .que
tambem sao validos, para o meio ambiente brasileiro, os ja referi-
dos resultados de Langston e outros sobre conhecimento de idioma e

tempo de permanéncia no exterior.

E importante dizer, contudo, que ‘esses resultados nao
podem ser avaliados sem que se tenha- em mente alguns dados da pes

quisa e outros observados durante o trabalho de campo.

Assim @ que, ao se constatar a.existencia de forte cor-—
relagao positiva entre a percepcao global de diferencas e semelhan
¢as culturais entre o Brasil e outros paises, por parte do executi-
vo de topo das empresas exportadoras, ¢ os mercados para os quais
essas empresas . exportam, algumas indagacoes se impoem. Por que mo-
tivo apenas alguns dos palses percebidos como afins sao significati

vos mercados para nossas exportagoes ?

A resposta a essa pergunta parece ter sido ditada a per
cepg¢ao e ao raciocinio dospesquisadores,ao final de grande nimero de
entrevistas, quando do trabalho de campo: na verdade, as empresas
brasileiras de manuféturados, em sua maioria, estao vendendo . seus
produtos para o mercado externo como se¢ esse fosse uma simples  ex-
tensao do mercado interno. Tal fato se reflete na atitude passiva
dos executivos de topo, que nao veem essa atividade como altermati
va estrategica para o desenvolvimento da empresa, mas como o0 resul-
tado de vantagens preporcionadas pelos incentivos ou oporfunidades
imedidatas oferecidas. - por pedidos dos compradores, sem a necessi-—
dade de assumir maiores riscos. Alias, isso foi compro#ado no estu
do de Mefra [26] sobre a deecis3o de exportar nas empresas brasilei-

ras de manufaturados.
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Esse raciocinic se aplica mais dquelas que exportam pa
ra os paises latino-americanos, e o fato de o Paraguai e a Boli -
via serem os dois principails mercades importadores das . empresas
pesquisadas deve significar, sobretudo, um provavel interesse dos
executivos desses pafses para com os produtos manufaturados brasi-

leiros.

Com relaggo aos Estados Unidos, terceiro principal mer
cado das empresas da amostra, outra parece ser a explicacao mais
adequada. O fato de se tratar de pais desenvolvido requereria, se
gundo Figueiredo|27|, maior envolvimento dessas empresas e de seus
executives. com as atividades de exportagao, nao se lhes podendo
atribuir a atitude passiva observada.nos casos de exportagao para

paises nao~desenvolvidos.

- Alguns quesﬁionamentos se fazem necessarios, no . . que
diz respeito & percepgac de diferengcas e semelhancas entre o idio-
ma do Brasil e de outros paises, e, ainda, o grau de conhecimento,
que os entrevistados julgam ter de idioema estrangeiro. Por gue mo
tivo o fato de os executivos nae falarem o espanhol regular ou
fluentemente nao impede que os dois maiores palses importadores se
jam o Paraguai e a Bolivia ? 1Indaga-se, ainda, por que razio os
entrevistados cujas empresas exportam para os Estados Unidos (e
que sao aqueles que falam regular e fluentemente o inglE&s) nao ex-
pertam, tambeém, para outros paises, desenvolvidos ou nao, onde se
fala esse mesmo idioma ? Mais uma vez, uma provavel explicagao pa
ra os resultados referentes aos paises latino-americanos ndao pode
‘deixar de levar em conta informagoes obtidas e observagoes realiza

das durante o trabalho de campo.

Assim & que se notou um. certo etnocentrismo dos execu-—
tivos em relagao, principalmente, aos importadores da Bolivia e do
Paraguai, cujos pedidos sao encarados tac somente como vendas no
balcac a compradores estrangeiros, para pagamento a vista. Tais
compraderes & que se esforgariam para se fazer entender no idioma
do pals onde se encontram, j3 que s3o eles, em sua maioria,  que

veém  ao Brasil fechar os negdcios de expartacgao.
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'Nzo parece ser. esta a atitude dos executivos em relagao
a outros paises, entre eles a Argentina, Chile e Venezuela, inclusi
ve face a diferentes posturas dos importadores desses palses. Tais
diferencgas, por exemplo, indicam a necessidade de contatos . -  pes-
soais de executivos brasileiros naqueles pafses, ate mesmo a -nivel
social, ainda que o objetivo final seja de negdcios, fazendo com
que o domInio do ‘idioma do pais importador seja fortemente recomen

davel |28

Por outro lado, & tao ou mais importante o dominio do
idioma, quando se trata de exportar para os Estados Unidos. Embora
os importadores desses paises costumem enfatizar a importancia de
contatos formais e regulares principalmente atraves de-correspondaﬂ
cia escrita (e tambem para isso o dominio do idioma & indispensa -
vel), seu incontestavel poder de compra e a forte concorrencia de
exportadores de outros paises recomendam a necessidade de contatos
pessoais dos executivos brasileiros, pelo menos na fase inicial dos

negocios de exportacao de suas. empresas para aquele mercado.

E tudo leva a crer que essa experismecia adquirida  por
alguns executivos no mercado norte—americano nio vem sendo utiliza-
da na conquista de mercados semelhantes, provavelmente porque a im-
portancia da afinidade cultural entre paises, quer quanto a idiema,
guer quanto a costumes, quer quanto-a raga, nao echega a. ser percebi
da, conscientementé, por ésses mesmos:executivos, <¢ome de- fundamen-—

tal importancia na decisao de selecaoc de mercados externos.

Parece evidente, também, que a forte correlagdo positi
va encontrada entre o tempo de permanencia dos executivos de topo
em paises estrangeiros e os mercados para os quais suas empresas ex
portam nao elide a necessidade de. se aprofundar essa analise, ten-
do em vista outras implicagoes. A observagzo cuidadosa dos resulta
dos mostra que as empresas gue eéxportam para.os. Estados Unidos | e
Alemanha sdo aquelas cujos executivos de topo de exportagao ja per-
maneceram nesses palses de 31 a 180 dias ou por mais de 180 dias.
No que diz respeito a Franca, essa analise mostra gque as empresas

que para la exportam sao nitidamente aquelas cujos .executivos perma
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neceram nesse pals por male de 180Q dias.

Em sTntese, cabe dizer .que, niao obstante a comprovacao
das hipoteses de pesquisa mostrar a existencia de correlacao posi-
tiva entre a percepcao de diferencas e semelhancas culturais entre
o Brasil e outros paises, poer parte dos executivos de topo das em-
presas expoertadoras, e os .mercados para os quais essas empresas ex
portam, esses executivos nao estao maximizando os resultados das ati
vidades de exportagac de suas empresas. Ou seja, por nao estarem
conscientes da impertdncia desses fatores na facilitagao do proces
so de comercializacao de seus produtos no exterior, esses executl
vos deixam de .exportar para palses cujo idioma eles dominam; do
mesmo modo, deixam de exportar para paises cujos costumes e cuja
raca sdo percebidos como afins ao Brasil. E mais: deixam de maxi
mizar os resultados de suas atividades de exportagao, nao direcio-
nando suas viagens ao exterior de modo a diminuir barreiras cultu
rals, aumentar conhecimentos e promover contates entendidos como

indispensaveis.

E bem verdade que.a decisao de exportar esta sujeita,
tambem, a outros fatores gque nao os culturais; potencial de merca-
do, produto nacional bruto, barreiras alfandegldrias, frete e situa
gcao politica do pais importador sao apemas alguns dos fatores que

limitariam e/ou impediriam uma empresa de exportar para um pais.

Nac & menos verdade, porém, que a decisao de exportar,
conforme bem o afirmam Robinson e muitos outros, deve ser vista
muito' mais como o resultado .de inclinagoes, preferéncias e intui -
¢oes do executivo-chefe do que como resultados de um processo men-

tal estruturaddo, informado por fatores aparentemente "racionais'.

As indagagoes e problemas ora colocados assumem maior
importancia quando se sabe que o Brasil devera encontrar dificulda
des crescentes para elevar suas exportagoes de manufaturados, quer
para mercados desenvolvidos, quer.para mexcados nao~desenvolvidos.
E n3o cabe contrapor a essa afirmativa o incremento verificado nas

éxporta¢oes de manufaturades no corrente ano. Tal fato, como &
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sobejamente canhecido, deve ser creditade muito mais ag dificulda-
des das empresas no mercade Interno, € aos incentivos fiscais, que

a uma desejavel mentalidade exportadora dos executivos do setor.

Na verdade, a cenjuntura econdomica mundial niao esta
a desenhar um quadro animador. Nao se espera que as economias de
outros paises retomem, em futuro prdxime, um ritmo de crescimento

3 - L - [ it [ - -

suficientemente rapide para reduzir a niveis minimos o desemprego,
problema que afeta seriamente a quase todos os paises nao-desenvol
vidos e a alguns desenvolvides. Tsto significa o agravamento ain-
da maior das pressoes protecionistas, reduzindo e/ou impedindo ga-

nhos mais significativos nesses mercados.

Por outro lade, parece ldogico supor, para um futuro
nao muito distante, a exclusao do Brasil, e de outros paises, dos
sistemas gerais de preferencias dos paises desenvolvidos, apesar
dos ingentes esforgos da diplomacia brasileira nos foros internaci

onais.

Essas e outras medidas protecionistas ja vigentes, cu-
ja adogae nao se tem, na pratica, condicac de evitar, chamam a aten-
cao para a necessidade de se otimizar recursos e oportunidades,com
vistas ao aprimoramento da eficieéncia das exportagoes, ao mesmo tem
pe em que, conforme a opiniao de Vellinho|29|, se aliviara a socie
dade brasileira do peso representado pelos subsidios as exporta

coes.

Em iltima analise, as exportagoes brasileiras de manu-
faturados terao de refletir, cada vez mais, a capacidade gerencial
do setor e terao de resultar, cada vez menos, das vantagens propor
cionadas pelos incentivos, do aproveitamento de oportunidades for-
tuitas geradas por pedidos dos compradores e das dificuldades de
colocacao de seus produtos no mercado interno. Nesse quadro, pare
ce evidente a necessidade de se adotar procedimentos e cuidados es
peciais nao s0 para manter os atuais mercados como tamb&m para con
quistar novos mercades, contrariando, tanto quanto possivel, o

tradicional enfoque da Teoria do Comeércioc Intermacional, no que tan
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ge & complementariedade econgmica e justificar o fluxo do comércio
entre nagoes. Alias, esta tem sido a orientagaec do Ministério das
Relagoes Exteriores do Brasil, argumentando que a ideia de uma com
plementariedade natural entre economias industrializadas e econo-
mias em desenvolvimento foi seriamente abalada com a recente “"eri

se do petroleo™|23
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VIIL. RECOMENDACOES

A nivel teerice, os resultados deste estudo pedem ser
Uteis 34 formulacao de um modelo especlfico para e processo deciso-
rio de exportagao. Esses resultados sugerem a necessidade de se
alterar o enfoque predominantemente racional, adotado pelos mode -
los existentes para e processo decisdorio em geral, de modo a se in-
troduzir outras variaveis, coﬁportamentaise antropologicas, cuja

importancia e comprovada por este estudo.

Com relacae a4 politica de promocao das exportacgoes, po-
de-se afirmar que as autoridades governamentadisresponsaveis pelo se
tor devem atentar para as questoes ora levantadas. Assim, a forma-
cao de mao-~de-obra especializada e a capacitagao gerencial em expor -
tacao hao de se ater a necessidade de sensibilizar esses executi -
vos para aspectos fundamentais da cultura de certos paises, distan-
tes do Brasil do ponto de vista cultural, mas que sao, ou deverao
ser, importantes parceiros nas relagoes de troca do comércio inter-

nacional.

Além disso, a concessao de incentivos fiscais, financei
ros e crediticios, bem como de outros instrumentos de promogao (fei
ras, exposigoes, missoes comerciais ao exterior, etc.), devera le-
var em conta que resultados mais imediatos podem ser obtidos, se es
ses subsidios direcionarem as exportacoes para paises com os quais

os executivos de topo possuam afinidade cultural.

Em outras palavras, se a politica de exportagces do go-
verno esta formulada de modo a reduzir os nossos deficits comer -
ciais com os paises exportadores de petroleo, atengoes especiais de
vem ser dadas a sensibilizacao dos empresirios e/ou executivos do
setor quanto a cultura desses paises. Exemplificando: procurar-~-se
a estimular que a realizagao de viagens a certos paises do Oriente
Medio e o estudo do idioma arabe, quer a promogao de contatos Pes
soais e o estudo do espanhol, no caso do Mexico, Venezuela e Equa

dor.
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Uma adequada sensihilizagao evitara, por exemplo, que
missoes comerciais brasileiras viajém para paises arabes exatamen-
te no Ramada, periodo em que, de acordo com o Corao, nac & permiti
do tratar de negdocios. E Bom lembrar, ainda, que nessa regiao,'mes
mo nas grandes transagoes comerciais, os aspectos empresariails as-
sumem uma posigao ligeiramente secundiria, comparados com a enfase

que se da as afinidades entre as pessoas nessas mesmas transa-

goes"|[30].

A nivel gerencial, & .eyidente que a comscientizacao da
importancia dos fatores ditos antrepologicos e necessaria ao  me-
lhor desempenho dos executivos do setor. Na verdade, o que se ve-

rifica & que o conhecimento de fatores aparentemente "nao racio-

' do processo deci-

nais" & fundamental a u'a maior "racionalidade'
sorio de exportagao. Tal conhecimento, ao que tudo indica, pode-
ra contribuir significativamente para incrementar as atividades de
exportagao das empresas nacionais privadas, produtoras de manufatu

rados.
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