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Resumo

Este trabalho tem o intuito de compreender o processo de comunicagdo transcultural das
empresas multinacionais no cendrio atual digital. Serdo abordados conceitos como
globalizacdo, ciberespaco e cultura para caracterizar e compreender o ambiente
contemporaneo em que as multinacionais estdo estabelecendo a sua comunicacao. Por
fim, é feito um estudo do aplicativo GPS Transcultural, uma ferramenta tecnolégica que
se baseia na teoria do Hofstede para tragar perfis culturais e auxiliar as organizagdes a
se comunicar e se posicionar em diferentes paises.
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INTRODUCAO

Para entender o papel das novas tecnologias na comunicagdo
transcultural € essencial, anteriormente, compreender qual o cendrio em que essa
comunicacdo ocorre dentro e fora da organizagdo. Por isso, sdo abordadas trés vertentes
fundamentais para a caracterizacdo desse ambiente: a globalizacdo, a revolugdo
tecnoldgica da informagdo e a cultura organizacional.

A globalizagdo e a revolugdo tecnoldgica da informacao caracterizam

o ambiente externo a organizagdo, e relacionam-se com a expansdo dos mercados

através das fronteiras nacionais. A transformacgdo tecnoldgica cria uma interconexao
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entre as tecnologias digitais em que se dd a formacdo da informagdo, simultaneamente
ao armazenamento, recuperagdo, processamento e transmissdo desta. J4 a cultura
organizacional é abordada como aspecto interior a organizac¢do, por ser um recorte da
cultura da sociedade na qual essa organizacdo se insere. Isto obriga qualquer andlise
cultural de uma determinada organizacdo a passar pela apreciacdo das caracteristicas
culturais dos sujeitos que nela atuam para que a organizagdo possa funcionar de maneira
plena e com sucesso.

Somente apds essa conceituagdo é possivel analisar a comunicacio
das organiza¢Oes multinacionais nesse ambiente. A adaptacdo da comunicagdo da
organizacdo frente as diferentes culturas é peca fundamental para que esta seja capaz de
atingir o sucesso em diferentes localidades. A preocupacdo € adaptar a comunicagdo
para garantir que os diferentes publicos vao compreender a mensagem transmitida e
ainda manter a identidade da organizacao.

Por fim, para analisar as questdes tangentes a realidade transcultural,
este estudo baseou-se no psicologo e antropélogo holandés Gerard Hendrik Hofstede
que analisa as interacOes entre as culturas das organizagdes e as culturas nacionais.
Hofstede (2001) identificou as dimensdes que diferenciam e aproximam Os
comportamentos entre profissionais no local de trabalho as quais variam de acordo com
a sua cultura nacional. Foi a partir dessa teoria que surgiu o GPS Transcultural, a

ferramenta tecnoldgica estudada.

2. 0 CENARIO ATUAL

A globalizag¢do, como fendmeno capitalista do século XXI, ocorre na
em todas as esferas da sociedade atual e traz um reflexo para o capitalismo: a
necessidade de conquistar novos mercados. Segundo Barbosa (2008), € caracteristica da
globalizacdo a homogeneizacdo dos centros urbanos, o crescimento das grandes
corporagdes para fora de seus nicleos geograficos, a organizacdo geopolitica em blocos
comerciais e a hibridizac¢ao das culturas locais.

O autor ainda defende que a globalizacdo pode ser vista como um
processo revoluciondrio, com o intuito de expandir o alcance do capitalismo para todo o
territorio geografico global, que estd se ampliando de forma lenta, todavia, progressiva.
Portanto, a globalizacdo se caracteriza pela aceleracdo dos fluxos econdmicos e

expansdao do mercado através das fronteirais nacionais, com a ampliacdo dos fluxos de
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informacdes e crescente propagacdo de valores politicos e morais em escala universal,
afirma Barbosa (2008)

Na década de 1970, segundo Castells (1999), deu-se o
desenvolvimento e difusdo das novas tecnologias de informacdo o que acelerou o
progresso € a convergéncia de um modelo tecnoldgico inovador. Devido a facilidade de
acesso, reducdo do custo e aumento da capacidade de armazenamento, esse novo
modelo trouxe mudangas significativas na qualidade e difusdo da tecnologia.

Seguindo essa primeira Revolugao em Tecnologia da Informacao que
aconteceu na Califérnia - EUA nos anos 1970 e seus consequentes avancos, surge entao
um cendrio de reestruturagdo econdmica na década de 1980 que possibilitou seu uso e
disseminag¢do na década de 1990.

Em sua obra, A Sociedade em Rede, Castells (1999) analisou a
revolucdo da tecnologia da informacdo no final do século XX e concluiu que
transformacgdo tecnoldgica tem capacidade de expansdo exponencial, pois cria uma
interconexao entre as tecnologias digitais que lidam com a informacdo em seus varios
aspectos simultaneamente.

O ciberespago defendido por Pierre Levy (1998) surge com a unido
entre o cendrio de globalizacdo exposto por Barbosa (2008) e as inovagdes advindas
com as novas tecnologias. O ciberespago € definido como um mundo virtual uma vez
que estd presente em poténcia, € um espaco desterritorializante. Esse mundo nao ¢é
palpével, mas existe em outra realidade.

E possivel afirmar que o ciberespaco é um universo virtual, onde sdo
disponibilizados variados meios de comunicagdo e interagdo em sociedade. Nele se
encontram quantidades massivas de dados, informa¢des e conhecimento em que os
textos sao misturados a imagens e sons, onde tudo acontece instantaneamente, em
tempo real e de durabilidade incerta.

Ao mergulhar no ambiente do ciberespaco, Cardoso (1997) afirma que
0 usudrio experimenta uma sensa¢ao de “abolicdo do espago” e circula em um territorio
virtual, transnacional, desterritorializado, no qual as referéncias de lugar e caminhos que
ele percorre para se deslocar de qualquer ponto a outro se modificam substancialmente,
ou até mesmo, chegam a desaparecer.

E nesse ciberespaco que as novas tecnologias viabilizam a
comunicacdo nas novas organizagdes globais, provocando mudangas em seu ambiente

social. Torna-se possivel consolidar uma comunicacdo entre as mais distantes filiais de
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uma organizacdo em questdo de segundos, proporcionando a constru¢do de uma cultura
organizacional global. Aqui surge, entdo, o novo paradigma da comunicacdo das
empresas multinacionais, como organizar a comunica¢ao em diferentes culturas sem
perder os valores e tracos culturais da organizagao.

A cultura, assim como significa cultivar, pode ser entendida como o
que € desenvolvido pelo ser humano intelectualmente, ou seja, tudo que o homem por
intermédio da sua racionalidade consegue executar. Cultura pode significar também as
formas de manifestacdo artistica ou técnica de um determinado povo. Dos elementos
culturais fazem parte a lingua, as artes, as ciéncias, os costumes, a religido, as crencas,
0s mitos, os valores morais e éticos, 0 comportamento e as maneiras de ser, de pensar e
de agir de um povo.

Partindo destes conceitos, a cultura foi reconhecida como um
elemento social de memoria coletiva, uma vez que é capaz de manter-se praticamente
inalterada por diversas geragoes. Segundo Coelho (2000), no livro “Guerras culturais™:

Constata-se hoje uma cisdo entre as esferas da cultura propriamente
dita (entendida como estoque total de simbolos e do saber a partir dos
quais os membros de um grupo interpretam a si mesmos e ao mundo
em que estdo), da sociedade (vista como conjunto das ordens legitimas
por meio das quais os membros de um grupo regulamentam suas
relacdes e asseguram entre si a solidariedade) e da personalidade
(soma das competéncias pelas quais um sujeito adquire a faculdade de
participar dos processos de intercompreensdo e neles afirmar sua
propria identidade). (COELHO, 2000, p. 120-121)

Coelho (2000) reforca essa ideia de interpretacdes e significagdes ao
afirmar que a cultura apresenta-se sob a forma de diversas manifestacdes que
relacionam-se em um vasto e complexo sistema de significagcdes, além de ser uma gama
de atividades ou objetos tradicionalmente considerados culturais, tanto de natureza
espiritual como abstrata. Desta maneira, Coelho (2000) complementa a ideia de cultura
considerando que o termo continua apontando para determinadas atividades do ser
humano, tanto as tradicionais como literatura, pintura, cinema e outras formas estéticas,
quanto as que envolvem uma enorme rede de significagdes ou linguagens, que
englobam tanto o popular como aspectos de publicidade, moda, comportamento, festas,

atitudes e consumo.
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Sendo assim, € possivel definir cultura como prépria do ser humano e
de sua relacdo com o meio no qual estd inserido, que € mantida viva e disseminada pela
memoria do grupo. Portanto, a identidade cultural do grupo é um sistema aberto de
afinidades sociais e simbdlicas historicamente compartilhadas, que determina a
comunhio dos valores entre os componentes de uma sociedade. E a cultura que
Maftesoli (1997) considera o aspecto mais importante da sociedade, uma vez que € por
meio desta que os individuos se posicionam socialmente.

Considerando as organizacdbes como um grupo de pessoas
consolidado, que se relaciona com a sociedade € mantém e transmite a sua memdria,
pode-se afirmar que este grupo, que ja carrega valores da cultura da sociedade em que
estd inserido, possui uma cultura prépria, definida como cultura organizacional.

De acordo com Freitas (2007), um elemento essencial para entender a
cultura das organizagdes ¢ compreender o papel social dos individuos na constru¢do da
realidade organizacional, além de aceitar que existem intimeras possibilidades de
interpretacdo dos eventos organizacionais e suas influéncias. Por isso, € importante que
a abordagem de cultura organizacional considere e compreenda os simbolos e os valores
compartilhados pelo grupo.

Para Schein (2009), a cultura organizacional ¢ definida como um
conjunto de pressupostos bdsicos inventados, descobertos ou desenvolvidos por
determinado grupo para lidar melhor com problemas de adaptacdo e integracdo. Esse
conjunto funcionou bem o suficiente para que fossem considerados vélidos e passados
aos novos membros como a forma correta para perceber, sentir ou pensar em relacdo a
esses determinados problemas.

Nota-se, ainda, que a cultura organizacional simula um recorte da
cultura da sociedade na qual essa organizacdo se insere, o que obriga qualquer andlise
cultural de uma determinada organizacdo a passar pela apreciacdo das caracteristicas

culturais dos sujeitos que nela atuam.

3. A COMUNICACAO NO AMBIENTE GLOCAL

Ao unir o cendrio de globalizacdo expandido pds Revolugdo Industrial
a valorizacdo da cultura organizacional, surge um conceito atual e aceito pela sociedade
moderna: a glocalizacdo. Esse termo expressa a fusdo de global e local, simplificando o

famoso lema em ascensdo “pensar globalmente e agir localmente”.
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A glocalizagdo parte da premissa que os demais paises (mercados)
consumirdo os produtos e servicos concebidos para uma dada realidade
socioecondmica, muito diferente para os quais eles foram concebidos, ou seja, ao
adaptar a cultura da empresa as condic¢des locais, ela se torna ainda mais competitiva.

Segundo o socidlogo da universidade de Aberdeen, na Escdcia,
Roland Robertson, o conceito de glocalizagdo tem o mérito de restituir a Globalizacao
uma realidade multidimensional, ou seja, a glocalizacdo é uma Globalizacdo que
estabelece limites: ela deve se adaptar as realidades locais, em vez de ignori-las ou
simplesmente destrui-las. Na verdade, ao provocar uma resisténcia a si propria, a
Globalizacdo termina contribuindo para a concentra¢do da atencdo sobre as realidades
locais. Ora, para ganhar a causa do “local” se tem que agir no nivel global, porem se
utilizando das novas tecnologias a fim de maximizar a acao localmente.

Outro socidlogo suico, Blaise Galland, definiu o processo de
glocalizacao como sendo duplo e no qual a cidade deixa de lado a fun¢do de producio,
troca e lida da informacgdo para se deslocar no ciberespaco e desenvolver novas formas
de organizagdes sdcio-espaciais no nivel local.

Um bom exemplo desse deslocamento e reposicionamento é o Mc
Donald’s. Como uma empresa ja consolidada e lider de mercado, a amenicana Mc
Donald’s foi uma das pioneiras a compreender a glocalizacdo e aplicar diversas
adaptagdes com a finalidade atrair a clientela local e ganhar competitividade.

Em 1963, um franqueado de Mc Donald’s de um bairro catdlico de
Cincinatti, nos EUA, verificando que nas sextas feiras a frequéncia de consumidores
diminuia na sua loja, devido ao respeito pela abstinéncia a carne neste dia, criou um
novo produto que ele chamou Filet-O-Fish a base de peixe e trouxe de volta sua
clientela catdlica. Outros exemplos da rede sdo o Mc Lacks a base de Salmao grelhado
na Noruega; o hambtirguer ao porco Samurai na Tailandia e na India hd menus servidos
a base de carneiro que substitui a carne de vaca.

Com a compreensdao do processo de glocalizacdo por parte das
empresas multinacionais, ndo é apenas os produtos e servicos que devem ser adaptados,
mas também a sua comunicac¢ao. Com filiais nos mais diferentes paises, as organizagdes
globais passam a se preocupar em adaptar a sua comunicacao a cultura local, porém sem
perder os tragos culturais da organizacao.

A adaptacdo da comunicagdo da organizacdo € peca fundamental para

que essa seja capaz de atingir o sucesso em diferentes localidades. A preocupacdo € de
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adaptar essa comunicacdo garantindo que os diferentes publicos vdo compreender a
mensagem transmitida, mas mantendo a identidade da organizacdo. Por isso, é
indispensavel que ocorra uma fusdo entre a cultura global da organizacdo e a cultura
local de cada filial.

Para que isso ocorra, € necessario que a organizacdo global mantenha
lagos comunicacionais entre as suas filiais. Aqui revela-se o papel das novas tecnologias
nas empresas multinacionais, uma vez que as midias digitais proporcionam uma
comunicacdo que ultrapassa os limites espaciais e ocorre instantaneamente. A
interconexdo entre as tecnologias digitais possibilita que a informacdo seja gerada,
armazenada, recuperada, processada e transmitida simultaneamente. Assim, € possivel
que a organizacao crie € mantenha a sua cultura global e também seja capaz de mescla-

la com a cultura local.

4. COMUNICACAO TRANSCULTURAL E TERCEIRA LINGUAGEM

Ao reconhecer a importancia do termo glocalizagdo a fim de aplica-lo
a organizacdo, esta se v€ a frente de um novo desafio. Para que a organizagcdo possa
adaptar-se ao cendrio local, a mesma deve conhecer a cultura local e fazer um
intermédio entre esta e a cultura de origem da organizacdo, trabalhando, assim, com a
comunicacdo transcultural.

O conceito de transcultural se revela como um didlogo entre as
culturas, as quais se encontram abertas a tudo o que as atravessa e ultrapassa. A
transculturalidade ndo € apenas a interpretacdo ou a penetragdo de uma cultura por
outra, mas se define pela traducdo de uma cultura para qualquer outra cultura, no
sentido de unido das mais diferentes culturas (NICOLESCU,1999).

Nicolescu (1999) afirma que por meio de um modelo transcultural
torna-se possivel a existéncia de um didlogo entre as diferentes culturas que nao € capaz
de homogeneizar os individuos participantes. Para lidar de maneira adequada com a
transculturalidade nas empresas, para ampliar a comunicacdo e respeitar todas as
culturas, existe a “Terceira Linguagem”.

Denomina-se “Terceira Linguagem” a comunica¢do que propde a
integracdo de duas das principais vertentes da comunicagdo: o marketing e as relacdes

publicas. Por um lado, a organizacio pretende manter um relacionamento estdvel com
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os seus publicos, segundo Fortes (2009), enquanto o marketing conquista a organizagao
pelo fato da sua comunicacdo persuasiva ser capaz de convencer os clientes
(MARTINS, 2005). Por isso, para que a empresa consiga adaptar-se bem quando se
internacionalizar, € ideal manter as duas vertentes da comunica¢do caminhando juntas,
em uma nova linguagem que consegue relacionar todos os publicos da organizacao.

Os interesses das organizacdes se dividem em torno dessas duas
vertentes da comunicacdo. Por um lado, a organizacdo pretende manter um
relacionamento estdvel com os seus publicos e encontra nas Rela¢des Publicas formas
eficientes e duradouras para se comunicar. Por outro lado, o marketing conquista a
organizacdo pelo fato da sua comunicacdo persuasiva ser capaz de convencer oS
clientes. Sendo assim, ambas vertentes sdo capazes de suprir a demanda da organizagao,
mas com foco em diferentes objetivos.

Por entender ser possivel uma terceira via — a convergéncia entre esses
dois tipos de discursos — a terceira linguagem propde, sob os preceitos de uma
comunicacdo mercadoldgica ética, um composto de comunicacdo capaz de suprir os
diferentes objetivos de uma organizacdo (MARTINS, 2005).

A terceira linguagem torna possivel a unido destas formas de
comunicacdo valorizando os aspectos positivos de cada uma, criando-se entdo uma
visdo estratégica de comunicacdo mercadoldgica para trabalhar melhor a questdo da

transculturalidade nas empresas que se internacionalizam.

5. 0 GPS CULTURAL

Nesse cendrio atual no qual é imprescindivel a adaptacdo da
comunicacdo das organizacdes globais aos tracos culturais locais, a novas tecnologias se
tornaram ferramentas essenciais. A primeira barreira para a comunicacao transcultural é
a auséncia de uma linguagem e cultura universais. Com o intuito de facilitar essa
comunicacdo, surgiu, entdo, uma ferramenta tecnoldgica especifica para a andlise do
perfil cultural de diferentes paises, o GPS Cultural.

O GPS cultural € um inteligente aplicativo desenvolvido para Iphone e
Ipod Touch que se baseia nas dimensdes culturais do psicélogo e antrop6logo holandés
Professor Geert Hofstede. Este aplicativo pode auxiliar na anélise e compreensao dos

7z

relacionamentos interculturais no dmbito dos negdcios visto que é uma ferramenta
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criada para guiar as organizagdes € seus executivos em suas jornadas de negdcios para
que nenhum conflito ocorra por desconhecimento da cultura local.

Hofstede (2010) criou uma classificacdo de cultura baseada em
pesquisa com trabalhadores da IBM em mais de 50 paises. Sua teoria apresenta cinco
dimensdes que classificam e posicionam as diferentes culturas: indice de distancia do
poder (PDI), aversdo a incerteza (UAI), carater coletivista e individualista (IDV), grau
de machismo e feminismo (MAS) e orientagdo com relac@o ao tempo (LTO).

A distancia do poder é caracterizada como o nivel pelo qual os
individuos de uma determinada sociedade aceitam que o poder ndo € igualmente
distribuido. Essa dimensao tem origem nos valores de uma sociedade e sdo as pessoas
que aceitam que existam, ou ndo, tais desigualdades.

A aversdo a incerteza € um trago marcante das culturas e se caracteriza
como a medida até onde que individuos de uma determinada civilizagdo se sentem
ameacados pela duvida, por situacdes imprevisiveis ou desconhecidas, e tentam evitar
tais situacdes. Hofstede (2010) define essa dimensdo como grau de intolerancia ao
imprevisivel. Quando uma cultura tolera a incerteza, ou o imprevisivel, ela possui um
grau de aversdo reduzido. Quando a aversdo a incerteza € alta, as pessoas sdo mais
ansiosas.

Em relagdo ao carater individualista e coletivista, segundo Hofstede
(2010), a sociedade € mais individualista quando os vinculos entre pessoas sdo fracos.
Elas se preocupam com elas proprias e com sua familia; fora isso ndo h4 nada relevante.
Nas culturas coletivistas as pessoas sdo mais integradas, desde o nascimento, em
nucleos familiares ou sociais aos quais devem proteger e mostrar fidelidade por toda a
vida.

Sobre o grau de machismo e feminismo, Hofstede (2010) afirma que
este caracteriza as culturas masculinas, sdo os valores dos homens, como a ambicdo, a
agressividade, o poder ou o status. Nas culturas predominantemente femininas, os
valores sao outros, como cuidado, carinho, prote¢do, dogura, paz, ternura.

Por fim, outro importante trago caracteristico das culturas é a
orientagdo em relaciao ao tempo (LTO). Assim, as culturas podem ser diferenciadas com
relacdo as acdes e percepcdes de curto e longo prazo. Nas culturas em que as
expectativas se regem pelo curto prazo, existe pouco respeito pelas tradicdes e buscam-
se resultados rdpidos. Ja nas culturas caracterizadas pela expectativa a longo prazo,

deve-se trabalhar com obstinacdo; os resultados chegam, cedo ou tarde, sendo a
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melhoria de vida uma recompensa pelo trabalho 4rduo. As principais virtudes sdo
perseveranga e paciéncia e os valores sdo trabalho, poupanca, moderacdo, empenho,
dever, objetivo, futuro, esforco e virtude.

Portanto, tendo a teoria de Hofstede (2010) como base, o aplicativo é
capaz de comparar o perfil da cultura de origem com a sua cultura destino e permitir que
o usudrio analise os diferentes comportamentos possiveis para prever, em certo grau,
quais interagdes vao ocorrer neste encontro de diferentes culturas.

Sendo assim, o aplicativo se torna um exemplo claro de como as
novas tecnologias podem auxiliar neste cendrio da comunicagdo transcultural. O GPS
Cultural torna-se uma ferramenta impar para os executivos € sua organizacdo no
momento em que € necessdrio expandir os negdcios para outros paises, evitando
possiveis conflitos e gafes que poderiam arruinar os negocios.

O GPS Cultural posiciona-se como uma ferramenta tecnoldgica
atuante no ciberespaco que traz, ainda, beneficios palpdveis para a organizacdo ao
assessorar os relacionamentos entre as mais diferentes culturas nesse ambiente global.
Além disso, o aplicativo cultiva o conceito de glocalizacdo dentro das empresas
multinacionais, uma vez que o mesmo propde a adaptacao a cultura local dos paises em

que a organizagdo esté entrando.
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