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RESUMO

MENDES, Gustavo Miranda. A influéncia dos aspectos culturais nas
negociacdes internacionais das agroindustrias brasileiras com o Oriente
Médio. 2014. 55 fls. Monografia do Curso de Administracdo com linha especifica de
formacdo em Comércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense,
UNESC, Criciima.

Com a globalizacao, a insercdo das empresas no mercado internacional esta cada
vez mais presente, fazendo com que os reflexos de crencas e valores de uma
sociedade interfiram nas negociacdes e em acordos comerciais. Neste contexto, o
objetivo do trabalho consiste na analise dos aspectos culturais que influenciam nas
negociacfes internacionais de agroindustrias brasileiras que exportam carne de
frango para o Oriente Médio. A pesquisa classificou-se quanto aos fins como
descritiva e quanto aos meios de investigacdo como bibliografica e um estudo multi-
caso, com abordagem qualitativa. A amostra envolveu trés empresas agroindustriais
brasileiras, das quais exportam carne de frango para o Oriente Médio selecionadas
pelo critério de conveniéncia. Foram analisados dados primarios, coletados por meio
de um questionério enviado por e-mail aos traders do setor de exportacdo. Verificou-
se que um contato prévio é importante para inserir-se no mercado alvo, uma vez que
0 mesmo conhece 0s costumes e peculiaridades desse povo. Outra virtude que se
julga necessaria € a paciéncia, pois as negociacdes costumam ser longas nessa
regido e ndo demandam de tempo para ceder barganhas pode prejudicar a
negociacdo. Apds a conclusdo de um negdécio, 0s parceiros arabes costumam
convidar para jantares ou eventos, com objetivo de firmar uma parceria duradoura,
essa € uma forma de conquistar a confianca, pois 0s mesmos se interessam em
conhecer o fornecedor além do ambiente profissional. Entre as dificuldades e
desafios encontrados nas negociagfes internacionais destacam-se o idioma, as
diferencas religiosas, e as rela¢des interculturais em si.

Palavras-chave: Cultura. Negociacfes Internacionais. Agroindustria. Oriente Médio.
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1 INTRODUCAO

Com a globalizacdo e evolucdo do comércio e das empresas, 0s paises
estdo se voltando para a expansédo comercial, exigindo aperfeicoamento de cada
setor das companhias. Essas necessitam cada vez mais de profissionais
extremamente qualificados para atuar em areas que maximizam seus lucros com 0s
menores gastos possiveis. O negociador € uma variavel de muita importancia,
possibilitando a expansdo de sua empresa no mercado, conquistando
reconhecimento além das fronteiras. Ao negociar com alguém, nédo se deve levar em
conta somente seu ponto de vista sobre as coisas, pois as pessoas que estdo em
volta e potenciais parceiros também possuem uma maneira de visualizar 0s
negocios.

Atualmente, com toda a tecnologia e facilidade no comércio com outros
paises, vem crescendo a internacionalizacdo das empresas brasileiras. Produtos
gue possuem uma vantagem de producdo, seja por conta do clima, do solo, dos
custos, tem maior visibilidade por outros paises que destes sao escassos. O Brasil é
um grande produtor e exportador de varios produtos, que sao eles: commodities
(petréleo, carvdo, minérios, entre outros extraidos da terra), carnes, café, graos
(soja, milho), algodao, entre outros.

Ao entrar em outro pais/continente, encontra-se a necessidade de
conhecimento da cultura, histéria e aspectos locais e junto com alguns aspectos
comerciais globais, esse conhecimento representard uma vantagem competitiva na
hora de negociar, pois definirh o rumo de um negdcio e até mesmo de uma longa e
confiavel parceria comercial.

Com o avancgo tecnoldgico no inicio dos anos 60, o setor de avicultura
cresceu fortemente, favorecendo o mesmo. Impulsionado por todas as facilidades, o
estado de Santa Catarina esta no ranking dos principais exportadores de aves do
pais, vendendo para varios paises do mundo.

No ano de 2013, com a producédo de 12,308 milhdes de toneladas de
carne de frango, o Brasil ocupou a 3a posicdo dentre os produtores de carne de
frango (perdendo apenas para os Estados Unidos e China), sendo também o maior
exportador mundial do produto (UBABEF, 2014).
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O baixo preco é conseguido porque a producédo brasileira possui o0s
menores custos de producdo do mundo, baseados em quatro grandes pilares:
genética, sanidade, nutricdo e manejo (FARIAS, 2012).

No Brasil, a genética é praticamente a mesma que nas outras produtoras
no mundo, que sao também internacionais; A fiscalizacdo sanitaria que é
desempenhada pelos técnicos brasileiros € invejavel, pois faz com que a carne néo
tenha as doencas que impedem a comercializacéo internacional; O pais possui um
baixo custo de producédo de grdos de milho e soja (0s mesmos sdo 0s principais
graos utilizados como alimento na criacao de frangos e aves), diminuindo o custo na
producdo; O clima permite com que instalacbes simples nos aviarios sejam
adequadas para a criacao de aves, 0 que ndo ocorre nos paises com clima frio; Com
isso, estimulando as empresas a explorar o mercado externo (FARIAS, 2012).

O principal destino do frango produzido no territério brasileiro que é
exportado, € o Oriente Médio, seguidos por Asia e Africa. O Oriente Médio foi o
anico destino em que se obteve um desempenho positivo em relacdo ao ano anterior
no periodo de Janeiro a Dezembro de 2013, o crescimento foi de 3,7% de volume e
de 3,4% em receita, comparando com o mesmo periodo do ano anterior (UBABEF,
2013).

Neste sentido, o presente estudo tem por objetivo analisar os aspectos
culturais que interferem nas negociacdes internacionais das agroindustrias
brasileiros com o Oriente Médio.

Com relacdo a estrutura da monografia, inicialmente apresenta-se a
situacdo problema do tema abordado, os objetivos geral e especificos e a
justificativa. Em seguida apresenta-se a fundamentacéo tedrica, com o objetivo de
fornecer sustentacao cientifica ao estudo.

O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos, seguido
da andlise dos dados da pesquisa, concluséo, referéncias e o apéndice.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Aspectos culturais sdo pouco conhecidos até mesmo por grande parte
dos empreséarios, sem saber que sdo de extrema necessidade em negociacdes
internacionais. Os aspectos comerciais sdo globais, o conhecimento e dominio dos

mesmos irdo estimular o negocio. Porém, cada pais tem uma cultura diferente, o que
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interfere diretamente na maneira como conduzir uma negociagdo com cada povo
tendo em vista um beneficio. A internacionalizacdo é dificultada por exigir que a
empresa estude o pais em que pretende criar vinculo: cultura das pessoas, dos
habitos comerciais.

Por exemplo, ao negociar com um chinés, presentes e lembrancinhas sé&o
comprados para agradar o parceiro comercial, esse mesmo gesto com um
americano pode caracterizar um suborno. Nao sendo diferente para os muculmanos,
gue tem uma série de costumes de interacao, criacao e até mesmo na hora do abate
das aves, obrigando aos criadores e exportadores da carne a se inteirar aos
costumes religiosos Esses rituais séo exigidos rigorosamente por eles, e se nao
seguidos, podem gerar um desentendimento comercial entre as partes. O vendedor
sera prejudicado, pois o comprador ndo ira adquirir uma mercadoria de uma
empresa da qual ele ndo se sente seguro, desvalorizando e afastando futuros
contatos profissionais.

Tendo em vista os problemas de negociagcdo com relacdo a cultura,
guestiona-se: Qual a influéncia dos aspectos culturais nas negociacdes

internacionais das agroindustrias brasileiras com o Oriente Médio?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a influéncia dos aspectos culturais nas negociacdes

internacionais das agroindustrias brasileiras com o Oriente Médio.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar o perfil empresarial das agroindustrias brasileiras que
possuem relacionamento comercial com o Oriente Médio;

b) Apresentar os procedimentos de pré-negociacao;

c) Destacar o relacionamento durante as negociacgoes;

d) Identificar os procedimentos de pds-negociacao.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo tem por objetivo identificar e apontar os aspectos culturais que
sao relevantes nas negociacdes internacionais com paises do Oriente Médio, que
por sua vez tem objetivo de expandir e interferir diretamente no resultado final do
processo.

Ao conduzir corretamente uma negociacao, respeitando costumes e
crengas, o importador se sentira estimulado a comprar a carne de frango brasileira.
Ambas as partes serdo beneficiadas, pois possibilitara o inicio de uma parceria de
longo prazo, maximizando também o resultado das empresas e do pais perante o
setor avicola.

A comercializacdo entre paises ird gerar para o Brasil diversos beneficios
tangiveis tais como ampliacdo da oferta de empregos nas industrias bem como nos
campos e granjas onde sdo produzidos os pintinhos que abasteceram as industrias,
pois 0 setor necessitara de empresas fornecedoras para abastecimento de matéria
prima, profissionais que cuidem da maturacdo do frango, que estejam aptos para o
abate, ainda no campo onde é produzida a alimentacdo do plantel também sobre
fortes oportunidades.

A pratica da exportacao avicola exige que as empresas cumpram projetos
ambientais para que o impacto no meio ambiente ndo seja grande e para as
mesmas serem sustentaveis. Para isso, sdo utilizados diversos métodos para
reaproveitar matéria.

O ano de 2013 foi um ano com uma consideravel variagdo cambial, o que
reflete diretamente no custo dos produtos. A valorizagdo do cambio gera uma
margem maior do que de costume para as empresas exportadoras, o que é
considerado positivo devido ao aumento nas receitas, criando um momento oportuno
para o estudo do setor.

Visando um maior conhecimento sobre a area de estudo, o trabalho foi de
extrema importancia para o desenvolvimento intelectual do académico, uma vez que
foram abordados temas a cerca de sua area de atuacdo no mercado de trabalho.

O estudo se mostrou viavel, uma vez que o académico e pesquisador
disp6s de contatos comerciais, tdo como disponibilidade de pesquisa em livros e

artigos em abundancia para que fosse desenvolvido o estudo e a pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo destacados estudos acerca do comércio
internacional, setor avicola e aspectos culturais que influenciam nas negociacdes
com os mercados internacionais, focalizando o Oriente Médio.

Por meio de artigos cientificos e livros, serdo abordados temas que
sustentam e incrementam o estudo proposto, destacando também a globalizacdo

como um valoroso fator que impulsiona o comércio internacional.

2.1 COMERCIO INTERNACIONAL — ASPECTOS INTRODUTORIOS

A préatica comercial entre paises surgiu na época mercantilista, onde
colonizadores buscavam produtos com alto valor agregado, dos quais eram muito
desejados e dificilmente encontrados. Produtos como pedras preciosas e tecidos,
eram muito requisitados e comprados em terras estrangeiras para serem vendidas
na Europa por um preco muito mais elevado (MANFRE, 20009).

Apesar do comércio internacional ja existir a séculos, a comercializacédo
global entrou em uma era de atividades sem precedentes, que inclui producao e
distribuicdo mundial, assim como aumento de fusbes, aquisicdes e aliancas
estratégicas globais. Exemplos de novas operagcdes globais e aliancas abundantes
sdo as grandes empresas que ganham mais através suas operacdes globais do que
do mercado doméstico, como a Coca-Cola, Honda, British Pretroleum (ADLER,
2008).

De acordo com Torres (2005), os beneficios provenientes do comércio
entre paises sao diversos, entre eles, sociais e econémicos. Porém, para que estes
beneficios sejam alcangados, os governantes de diversas instancias necessitam
estar preparados para que as atividades produtivas facam parte do comércio
internacional. No Quadro 1 estdo listados os principais beneficios gerados pelo

comércio internacional:



15

Quadro 1 — Beneficios do comércio internacional:

BENEFICIOS DESCRICAO
Amplia a diversidade de mercadorias, trazendo produtos
Para os consumidores importados, com isso melhorando a satisfacdo das necessidades e

atendendo a qualidade/prego necessarios.

Possibilita as empresas exportadoras o0 aumento de sua
produtividade, obtendo custos mais competitivos e conquistando
mercados distintos.

Ampliacdo dos mercados
consumidores

Uma diversidade maior de fornecedores acarreta na diminuicdo dos
custos de producdo e também possibilita 0 aumento da qualidade
dos produtos.

Acesso a maior diversidade
de fornecedores

A nova tecnologia sera utilizada na producao local e trara melhorias

Acesso a novas tecnologias :
no processo produtivo.

Os processos produtivos de outros paises serdo utilizados como
referéncia, aumentando a produtividade e gerando beneficios para
0s agentes econ6micos envolvidos.

Criag8o de novas alternativas
de producéo

Integracdo de  diferentes | A ampliagdo do contato entre diferentes culturas desenvolve
etnias e culturas oportunidades.

O pais ir4 crescer, pois com a troca de mercadorias, lucros,
investimentos  produtivos  internacionais e  financiamentos
Ampliacdo do seu fluxo | concedidos por fontes internacionais fardo com que o fluxo
monetario monetario também cresca. Todos os envolvidos ganham com o
desenvolvimento do pais, seja empresa, consumidores, instituicdes
ou trabalhadores.

Fonte: Adaptado de Torres (2005).

Os beneficios sdo confirmados por Lopes Vazquez (2003), afirmando que
constantemente, as empresas entram no mercado internacional na busca de
oportunidades, com isso, ndo se limitardo somente em alguns clientes,
consequentemente expandindo o faturamento e movimentando a economia do pais.
Ao expandir o mercado, diversos empregos sdo gerados e mais impostos sao
recolhidos pelo governo. Segundo o jornal americano The Economist, entre 0s anos
de 1995 e 2020, o mundo vera o maior salto econdmico em mais de um século. Os
nameros mais que dobraram desde 1990, quando o valor era de $ 7,1 trilhdes
(ADLER, 2008).

As empresas visam oportunidades para entrar no mercado internacional
por meio de feiras, contatos e indicacdes, pesquisas de mercado, entre outros.
Conforme Lopes Vazquez (2003), as feiras e exposi¢cdes sdo um 6timo espacgo para
divulgacdo e venda, o que pode ocasionar otimizacdo dos custos e beneficios
devido aos grande numero de compradores em apenas um lugar.

O aumento populacional, a especializacdo de profissionais e aumento da

diversidade de gostos faz com que o comércio internacional entre paises cresca
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constantemente (ANDRADE; ALYRIO; BOAS, 2006). Segundo os autores, a pratica
do comércio internacional exige muita habilidade e talento, além de técnicas que
orientam as negociacgoes.

A globalizacdo se mostra cada vez mais capaz de transformar empresas,
através da evolucdo dos transportes, industrias, das economias de cada pais e da
expansdo de mercado. De acordo com Magnoli e Serapido (2006, p. 96): “As
estratégias empresariais estao ligadas a tendéncia de transformacdo de empresas
transnacionais em corporacdes globais”. A intensificacdo dos fluxos de comércio
tende a gerar interesses e ganhos compartilhados entre os paises, sendo este o
resultado ideal de qualquer negociacdo (MAGNOLI; SERAPIAO, 2006).

Sendo assim, Magnoli e Serapido (2006) afirmam também que, um pais
tera vantagem comparativa na producéo de determinado produto quando o custo de
producdo desses for menor nesse pais do que os outros bens comparando com
outros paises. Segundo o modelo Ricardiano de vantagem comparativa, 0 cComeércio
internacional surge das diferencas internacionais da produtividade do trabalho entre
os diferentes setores da economia (MAGNOLI; SERAPIAO, 2006).

2.1.1 O Brasil no comércio internacional

Os planos para expansao internacional tiveram inicio da década de 1990,
com o governo de Fernando Collor de Mello. As reformas implantadas foram feitas
por meio de dois planos econdmicos Collor | e Collor Il, que propunham a
liberalizacdo da expansdo econOmica e comercial no Brasil. Essas reformas
permitiram que 0s empresarios expandissem seus negdécios, tendo concorréncia
internacional, o que anteriormente ndo era possivel devido ao protecionismo
(BOSIO, 20009).

Porém, as mudancas efetivas s6 vieram com a implantacdo do plano real,
de Fernando Henrigue Cardoso, que impulsionou a politica externa brasileira e
investiu no aumento do comércio internacional, mais especificamente nas
exportagcdes que além de um desafio, se tornou uma necessidade econdmica.
(BOSIO, 20009).

Produtos denominados commodities, dos quais sdo comercializados em
seu estado bruto ou com minima industrializacdo (como arroz, soja, milho, minerais

e combustiveis) sdo produzidos e comercializados em grande escala pelo Brasil e
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tiveram grande participacdo na transformacdo do pais em um grande polo de
exportacdo (MANFRE, 2009).

De acordo com Lopes Vazquez (2003), o comércio exterior brasileiro é
carente de uma politica operacional e administrativa para que o crescimento do
mesmo seja orientado e parametrizado. Mesmo assim, tem sido um importante
sustentador do Produto Interno Bruto (PIB) do pais. O pais possui urgéncia de
crescimento, visando atender a demanda do mercado de trabalho, que ano apds ano
recebe ingresso de muitos jovens (LOPES VAZQUEZ, 2003).

Com base nos dados da balangca comercial brasileira, fornecidos por
Brasil (2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012a, 2013 e 2014a), na Tabela
1, nota-se o panorama do comércio exterior brasileiro nos ultimos 10 anos. Em 2013,
0 pais teve o pior saldo comercial dos ultimos 13 anos, em contrapartida, as
exportagdes tiveram o terceiro melhor resultado do periodo, ficando atrds apenas
dos anos de 2011 e 2012. O baixo saldo comercial foi influenciado pelas
exportacdes e importacbes de petréleo, uma vez que manutencdes feitas nas
plataformas e refinarias ocasionaram uma producédo reduzida do commoditie,
consequentemente, gerando a necessidade de importar mais para que a demanda
do mercado fosse suprida (BRASIL, 2014a).

Tabela 1 - Balanca comercial brasileira 2004/2013 - US$ Bilhbes

Ano Exportagdes Bi/lUS$ Importagdes Bi/US$ Saldo Comercial Bi/lUS$
2004 96,47 62,78 33,69
2005 118,30 73,50 44,80
2006 137,50 91,40 46,10
2007 160,60 120,60 40,00
2008 197,90 173,20 24,70
2009 153,00 127,60 25,40
2010 201,90 181,60 20,30
2011 256,00 226,20 29,80
2012 242,50 223,10 19,40
2013 242,17 239,61 2,56

Fonte: Brasil (2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012a, 2013 e 2014a).

Produtos industrializados corresponderam a 51% das exportacbes
brasileiras em 2013, em contrapartida, a maior parte das importacdes no mesmo
ano, sao de matérias-primas e bens de capital, com respectivamente 44,4% e 21,6%

do total. Com base nos dados anteriores, nota-se que as importacbes estao
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diretamente ligadas a compra de bens para producdo. Também pode-se apontar 0s
principais mercados de destino das exportacbes brasileiras: Asia, seguida por
Ameérica Latina e Caribe, Unido Europeia, Estados Unidos, Africa, Oriente Médio
(BRASIL, 2014b).

2.1.2 Exportagéao

O principal motivo para exportar é obter recursos para pagar as
importacdes, olhando pelo ponto de vista da economia nacional. Além de expandir o
mercado comercial, outras vantagens como evolucao tecnoldgica e de produtividade
sdo conquistadas. “A exportacdo € a atividade que proporciona a abertura do pais
para o mundo. E uma forma de se confrontar com os demais parceiros e,
principalmente, frequentar a melhor escola da Administragdo” (LOPES VAZQUEZ,
2003, p. 179).

Porém, conforme Lopes Vazquez (2003), os governantes realizam ajustes
na economia ao avistarem problemas estruturais, muitas vezes para resolvé-los séao
forcados a retirar incentivos fiscais as exportacfes, reduzindo as importacdes e
burocratizando o processo para evitar que o mercado retraia, penalizando assim o
segmento. A teoria de Heckescher-Ohlin afirma que um pais tende a se especializar
e exportar mercadorias que requeiram a utilizacdo intensiva de fatores de producéo
abundantes nesse pais (MAGNOLI; SERAPIAO, 2006).

A concorréncia nacional e internacional faz com que as empresas
melhorem a qualidade de seus produtos, caso contrario a empresa sera deixada
para tras. Essa melhoria na qualidade néo é exigéncia do mercado doméstico e sim
mundial (LOPES VAZQUEZ, 2003).

A tarifa € o instrumento mais simples de politica comercial. O governo
possui outros instrumentos que regulam o comércio internacional, tanto para
exportacdo quanto para importacdo. Alguns deles sdo: subsidios a exportacao,
quotas de importacdo e requisitos de conteddo nacional (MAGNOLI; SERAPIAO,

2006). Quanto aos subsidios citados acima, os autores afirmam que:

O Subsidio a exportacdo € um pagamento realizado pelo governo a um
grupo de empresas exportadoras, podendo ser especifico [..]. Os
exportadores vendem no exterior até o ponto em que o preco doméstico do
produto excede, no valor do subsidio, o prego internacional (MAGNOLI,
SERAPIAQ, 2006, p.47).
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Para ocorrer a exportacdo de mercadorias, necessita-se de clientes que
comprem. No caso dos paises que importam mercadorias, nota-se que conforme
relatos de Magnoli e Serapido (2006) que, a tarifa de importacdo € a forma mais
simples de tributacdo desse tipo de produtos e possui 0 objetivo de aumentar o
custo dos mesmos dificultando sua comercializagdo, oferecendo assim protecao aos
produtores domeésticos contra a concorréncia estrangeira.

De acordo com informacgdes da Conferéncia das NacOes Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento — UNCTAD (2013), as exportacdbes mundiais
movimentaram em 2012 US$ 18,3 trilhdes. Segundo o grupo, a tendéncia dos
precos de commodities impactou seriamente a performance dos maiores
exportadores dessa categoria.

Nos ultimos 10 anos o valor das exportacdes brasileiras cresceram 151%,

conforme Figura 1.

Figura 1 - Evolucdo das exportacdes brasileiras — 2003/2013 (US$ bi FOB)

256
2426 2422

197,9 2019

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Fonte: Adaptado de Brasil (2012b, 2014c).

As exportacdes brasileiras cresceram significativamente e tiveram
mudancas estruturais na ultima década. Os principais responsaveis por isso foram o
processo de crescimento econOmico, a expansdo do comércio mundial e as
estratégias adotadas pela economia brasileira (HIDALGO; FEISTEL, 2011).

Entre os anos de 2009 e 2013, na evolucdo das exportacdes brasileiras
houve um decréscimo apenas nos anos de 2009, 2012 e 2013, sendo que no ultimo
o decréscimo foi em menor escala. Apesar de as exportacbes terem uma leve

diminuicdo em 2013, o volume cresceu 3,1%, valor além da previsdo de 2,7% do
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FMI (Fundo Monetéario Internacional). O principal fator da queda do valor das
exportacbes se deve ao recuo das cotacdes de commodities, gerando uma

diminuicao dos precos.

2.2 ORIENTE MEDIO

O Oriente Médio esta localizado na regido sudeste do Mar Mediterraneo,
possui aproximadamente 322 milh6es de habitantes e € composto por diversas
culturas e religibes, tendo predominéncia da cultura Mugulmana. Seu territério €
compreendido por cerca de 6.467.951 de quildbmetros quadrados, distribuidos em 18
paises, sdo eles: Arménia, Azerbaijao, Bahrain, Gedrgia, Ira, Iraque, Israel, Jordania,
Kuwait, Libano, Oma, Qatar, Arabia Saudita, Siria, Turquia, Emirados Arabes
Unidos, West Bank, 1émen (CIA, 2013).

Do grupo de paises, alguns possuem parte dos territérios pertencentes a
Europa, Asia e Africa. A regido apresenta clima desértico, com poucos rios. Sua
cultura é uma das mais conflituosas do mundo, os motivos sdo a sua localizacdo
geografica com paises em contato de trés continentes e também religides diferentes
(CIA, 2013).

Referente a economia, seus principais recursos naturais sao: ouro, cobre,
diamante, gas natural e petréleo, tendo esse a maior participacdo na economia e
nas exportacdes do Oriente Médio. Das reservas mundiais de petréleo, mais de 50%
encontram-se nesse territério. Outra parcela que movimenta a economia é
proveniente do plantio de frutas, vegetais, fumo e da pecuaria, que apesar de nao
ser favorecida pelo clima, é feita de maneira tradicional, com pouca tecnologia e
mecanizacao (CIA, 2013).

Além dos paises membros que comercializam entre si, o0 Oriente Médio
tem vinculos comerciais com quase todos os paises do mundo, por ser um grande

produtor de petréleo, minérios e alimentos (CIA, 2013).
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2.2.1 Oriente Médio e Brasil

Apesar de Oriente Médio sempre ter sido visto como uma area de baixa
prioridade em questdo de relacdo diploméatica por parte do Brasil, entre os anos
1970 e 1990 houveram fortes aproximacdes entre as partes. A partir do inicio do
novo milénio, logo no ano 2000, o Brasil reaproximou suas relagcbes com o Oriente
Médio em um momento que o MERCOSUL encontrava-se em crise, levando o Brasil
a procura de novos parceiros comerciais (HAFFNER; HOLLAND, 2012).

Questdes politicas, econbmicas e comerciais envolvendo o Oriente
Médio, passaram a ser mais intensas, marcando a reaproximacao. De fato, essa
aproximacdo fez com que o fluxo de comércio crescesse mais de 40% entre os anos
de 1999 e 2002, fazendo com que cerca de 3,86% das exportacoes fossem
destinadas ao Oriente Médio. (HAFFNER; HOLLAND, 2012).

Na ultima década o fluxo de comeércio entre Brasil e Oriente Médio
aumentou consideravelmente, conforme pode-se verificar na Tabela 2. Do total as
exportacdes realizadas pelo Brasil, 94% possuem destino para 3 paises do Oriente
Médio.

Tabela 2 — Intercambio Brasil x Oriente Médio 2000/2013 (US$ bi FOB)

AN Exportacdo Importacao Saldo Comercial
USS$ bi FOB Part. % USS$ bi FOB Part. % US$ bi FOB
2000 1,33 2,42 1,56 2,79 -0,23
2003 2,81 3,83 1,63 3,36 1,18
2006 5,75 4,17 3,17 3,46 2,58
2009 7,55 4,94 3,14 2,46 4,41
2010 10,53 5,21 4,68 2,57 5,84
2011 12,28 4,79 6,14 2,71 6,13
2012 11,53 4,75 7,40 3,31 4,13
2013 10,95 4,52 7,37 3,08 3,59

Fonte: Adaptado de Brasil (2014d).

Para confirmar tal reaproximagao entre as partes, nota-se que entre 0s
anos de 2000 e 2011 o valor das exportacbes para o Oriente Médio teve um
aumento de 823%, sendo 2011 o auge com US$ 12,28 bilhdes FOB exportados. Do
total de produtos exportados pelo Brasil em 2013, 4,52% tiveram destino para 0s

paises arabes.
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Andando no mesmo caminho, estdo as importacOes realizadas pelo
Brasil, que desde 2000 aumentaram 372%, porém, ndo sendo suficiente para fazer

com que o saldo comercial seja negativo.

2.3 NEGOCIACOES INTERNACIONAIS

A negociacdo é um processo muito complexo, pois envolve pessoas e seu
comportamento. Essas deverdo desenvolver um pensamento para tomar decisoes
baseadas em seus objetivos (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

Toda sociedade se baseia em uma certa quantidade de confianca
reciproca que ajuda a coordenar as acfes por meio da comunicacdo (ANDRADE;
ALYRIO; BOAS, 2006).

Entender o conceito da negociacdo, conhecer e utilizar adequadamente o
tempo, poder e informacédo sdo de essencial importancia. Tendo em vista que a
comunicacdo € o principal meio de aproximacado por estar presente em todas as
etapas do processo, essa deve ser utilizada da melhor maneira possivel, formulando
bem as ideias, apontando-as para a outra parte e certificar-se de que foram
entendidas, isso tudo sempre de maneira ética e visando a satisfacdo de ambas as
partes, 0 que consequentemente, ird melhorar os resultados e a relacdo a longo
prazo (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

Magnoli e Serapiao (2006, p. 201) afirmam que: “Séo trés os tipos de
relacbes comerciais, as mesmas podem ser bilaterais, regionais ou multilaterais. O
processo € constituido por barganhas e acordos”. Na maioria das vezes é
influenciado por fatores politicos e econémicos das regibes que tendem a impactar
nas estratégias utilizadas (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

As negociacfes ndo devem ser encaradas como uma competicdo, mas
sim como um processo onde ambas as partes envolvidas devem acabar satisfeitas,
tendo seus interesses e necessidades supridos (MANFRE, 2009). Alguns principios
basicos sdo globais, ou seja, ndo mudam independente de onde se esteja. Os
mesmos podem ser utilizados nos mercados nacionais e internacionais, porém em
outros paises sdo mais complexos por terem mais variaveis envolvidas
(MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

Tais definicbes perante comunicacdo demonstram que para ser utilizada

de maneira eficiente, é necessario saber ouvir as respostas que lhe sdo dadas e
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captar todas as informacdes ao maximo. ApOs isso, € preciso saber formular as
guestdes para o outro, oferecendo alternativas e mostrando interesse (MARTINELLI;
VENTURA; MACHADO, 2007).

Os acordos sdo baseados em informacdes, que irdo beneficiar quem
conhece os interesses e objetivos do outro, sendo assim, 0s negociadores devem
buscar informagdes da outra parte e tentar preservar ao maximo as suas, pois iSso
trard uma vantagem na barganha. Por outro lado, o compartiihamento direto de
informacdes entre as partes deve ser considerado quando houver confianca e a
intencdo de obter um relacionamento a longo prazo (MARTINELLI; VENTURA;
MACHADO, 2007).

Para Martinelli, Ventura e Machado (2007), a persisténcia e a paciéncia
sdo virtudes necessarias no processo de negociacdo, pois elas consomem tempo
através de fatores como indecisdo, mudancas de posicdo, surgimento de novas
informacdes e do imprevisivel comportamento pessoal citado anteriormente. Ja a
paciéncia € necessaria, pois ao ter pressa podem-se tomar decisfes inadequadas,
gerando resultados inesperados e indesejados.

Conforme estudos de Arvati (2007), os brasileiros ndo tinham ideia até
recentemente da potencialidade de consumo de paises do Oriente Médio assim
limitando as oportunidades provenientes de negociacdes com esses. A percepcao
das oportunidades comerciais com o Oriente Médio, desencadeada pela
globalizacéo, facilitou o conhecimento da diversificacdo cultural e permitiu um maior
acesso a essas informacfes culturais e beneficios que uma boa negociacdo pode

oferecer.

2.3.1 Aspectos culturais

Os conceitos de cultura em uma sociedade se refletem na interacdo de
valores, atitudes e comportamentos mostrados por seus membros. Os individuos
demonstram sua cultura através dos valores e costumes do mundo que os cerca,
esses valores afetam sua forma de agir de acordo com o0 que consideram
apropriados em determinada situacao (ADLER, 2008).

Confucio em 4 a.C. afirmou que a natureza dos homens é a mesma e que
seus habitos que os mantém separados. Antes mesmo de 0 monogenismo ser

aceito como crenca, 0s homens se preocupavam com 0 comportamento de outros
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povos. Com isso, nota-se que desde os tempos antigos existiram diversas tentativas
de explicar as diferencas de comportamento de sociedades distintas (LARAIA,
2008).

Esteredtipos refletem as normas culturais e sociais de um grupo, sendo
gque 0os mesmos sdo normalmente aceitos como padrao de valores, atitudes e
comportamentos. Por exemplo, na visdo mundial, um homem que veste um terno
cinza escuro demonstra um padréo favoravel de comportamento, enquanto um que
veste terno verde viola a regra (ADLER, 2008).

Porém, existem também problemas comuns ao lidar com culturas
diferentes. Muitas vezes a falta de habilidades linguisticas pode caracterizar um
choque cultural, que por sua vez também pode ser ocasionado pela falta de
adaptacao a etnia local. Muitos paises gostam de negociar em seu idioma oficial, o
gque deve ser levado em conta ao visar o sucesso. Alguns tipos de comportamento
como pressionar o parceiro comercial, agressividade, aumentar tom da voz e pressa,
em muitas culturas sdo caracterizados como inadequados e podem arruinar as
negociacdes (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

O conhecimento cultural do mercado que se deseja atingir é enfatizado
por Bosio (2009, p. 7):

A maior parte dos empresarios brasileiros ndo tem conhecimento sobre a
cultura e os valores de outros mercados o que pode trazer varios problemas
e contribuir para falhar grave nas negociacfes, prejudicando todos os
investimentos feitos nas areas operacionais e técnicas. Este distanciamento
pode ser influéncia dos longos anos de afastamento do comércio exterior ou
falta de uma educacdo focada ao mercado externo, derivada da falta de
percepcdo da importdncia deste tema nas questbes comerciais
internacionais.

A necessidade do conhecimento de dicotomias existentes na cultura com
gue visa negociar. Por exemplo, existem povos com cultura individualista, onde os
interesses individuais sdo centrados acima da coletividade, ao contrario de povos
coletivistas, que por sua vez demonstram que valorizam seu grupo social, sua
empresa, sua familia (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

Sendo os aspectos culturais uma parte importante na negociacdo com
outros paises, 0s proximos tépicos proporcionardo uma abordagem mais especifica
com alguns aspetos que séo relevantes e devem ser levadas em conta nas

negociagdes comerciais com o Oriente Médio.
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2.3.1.1 Meio de conexdao com o Oriente Médio

De acordo com a Barrbiz Trade & Investiments (2011), quanto a insercédo
no mercado do Oriente Médio € importante ter uma conexdo, uma vez que O
conhecimento prévio de quem ir4 negociar facilita as vendas neste mercado e traz
um imenso beneficio na relacdo de negdcio.

Em alguns casos, ao iniciar uma parceria € recomendado o uso de um
intermediario que ja esta familiarizado com a cultura, pois terd conhecimento sobre

0S aspectos legais e culturais que as negociagdes envolvem (PELECKIS, 2013).

2.3.1.2 Estudo da cultura

Nas negociagdes internacionais, as partes carregam e demonstram seus
valores, crencas, regras e comportamentos. Antes de iniciar essas negociacoes,
pode ser de grande ajuda encontrar uma pessoa que ja fez negdcio com o mercado
alvo, sendo a negociacao de sucesso ou ndo. Esse mentor ira lhe fornecer algumas
informacdes sobre a maneira de negociar com esse povo, assim, Vocé tera uma
visdo geral sobre o pais e seus negociadores (SHEPPARD, 1997).

Os valores culturais podem revelar tendéncias tanto positivas quanto
negativas entre as partes. Ao se ter conhecimento e entendimento das normas e
valores, expandem-se as chances de satisfagdo das partes (MARTINELLI,
VENTURA; MACHADO, 2007). Ainda seguindo os autores (2007, p. 21): “[...] a
vivéncia e o contato diario com a realidade local € que da condicbes de entender
melhor o contexto e saber como se comportar em situagdes novas, que com certeza
surgirao”.

Alguns conceitos e valores sdo a chave para entender um pouco da
cultura arabe, aspectos como religido, familia, lealdade e hospitalidade sédo de
extrema importancia para esse povo. A religido foi um dos principais pontos que
moldaram a sociedade e a cultura do Oriente Médio, sendo a oficial e mais praticado
o Islamismo, permeando quase todos 0s aspectos da vida como leis, educacéo,
comida, roupas, rotinas didrias e até mesmo as conversagfes sao fortemente
influenciadas pelo Isla. Entender sua influéncia na cultura de negécios, é o primeiro

passo para conduzir negociagdes de sucesso na regiao (BARRBIZ, 2011).
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Quanto a familia, a mesma tem papel na formacao da estrutura social do
Oriente  Médio, onde influencia fortemente na formacdo de valores e
comportamentos. A familia deve dar apoio aos seus membros tanto financeiramente
guanto emocionalmente, e assim, vém antes de qualquer coisa e sua honra é
protegida. Essa lealdade entre familia se reflete nos negdcios, onde ndo é incomum
encontrar membros nas companhias. Questionamentos referentes a membros do
sexo feminino (mulheres, filhas) é considerado um tremendo desrespeito, sendo
educado perguntar sobre a saude da familia, porém nunca especificamente sobre
mulheres (BARRBIZ, 2011).

A hospitalidade € uma parte essencial da cultura e se aplica tanto
socialmente como profissionalmente. Os convidados serdo recebidos com uma
grande generosidade. A principal forma que se nota em casa (socialmente), é a
comida, especialmente durante feriados e datas festivas, enquanto no contexto de
negdécios, os encontros normalmente sdo acompanhados por café tradicional &rabe
e pasticerias. A énfase na hospitalidade € rigorosamente conectada a importancia
dos relacionamentos. Estrangeiros devem demonstrar sua gratiddo e dedicar tempo

para cultivar negociagdes com seus parceiros (BARBIZZ, 2011).

2.3.1.3 Familiarizacé&o - diferencas culturais e padrées de comunicacao

Entende-se que as diferencas culturais possuem um papel fundamental
nas negociagdes internacionais ao serem analisadas em um contexto globalizado. E
essencial que o negociador conheca, entenda e adapte-se a tais diferencas, pois
esses esforgos sdo importantes para o sucesso das negociagbes, como suporta
Graham (1994) ao dizer que o sucesso das negociacdes internacionais depende da
habilidade de adaptacdo com as diferencas culturais dos gerentes ndo s6 em nivel
nacional, mas também organizacional”.

N&o esperar que a negociacao ird incluir somente vocé e a outra pessoa.
Muitas vezes terdo outras pessoas presentes no escritério ou sala de reunido
esperando sua vez para encontrar com o cliente. Quando chegar, € correto
cumprimentar essa pessoa, sentar-se e aceitar o que seja oferecido até que seja sua
vez (BARRBIZ, 2011).

Falar com pessoas que ja obtiveram sucesso em negociac¢des nesse local

€ importante, mas também falar com quem teve experiéncia ruim ir4 balancear a
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visdo sobre esses negociadores. Quanto mais cedo vocé tiver esse tipo de
informacdo melhor serdo as proximas fases de negociacdo (SHEPPARD, 1997).

As praticas de negdcio sao diversas, no Oriente Médio algumas frases
sao utilizadas como saudacdes e demonstram sinal de respeito (As-salam alaikum —
Que a paz esteja com vocé) da qual a resposta € (Wa alaikum as-salam — e que
sobre vocé esteja a paz). Ao entrar em reunides, as apresentagdes iniciam com
apertos de mao, onde deve-se cumprimentar cada um individualmente. Nos
costumes Islamicos, deve-se evitar apertar a mao de uma mulher, a ndo ser que ela
estenda primeiro a méo (BARRBIZ, 2011).

CartBes de negdcios sdo comuns, mas ndo essenciais na cultura. Caso
opte por usa-los, tenha certeza de que as informacgdes estejam impressas em Inglés
e Arabe (BARRBIZ, 2011). O negociador deve se enderecar aos parceiros com 0s

titulos apropriados, seguidos pelo primeiro nome (BARRBIZ, 2011).

2.3.1.4 Orientacao de tempo

Sensibilidade com o tempo pode ser citada também como um fator
especifico de cada cultura. Alemées séo considerados sempre pontuais, ja os latinos
normalmente se atrasam. Japoneses negociam devagar, uma vez que visam uma
parceria firme e precisam de tempo para que iSSO ocorra, enquanto para 0S
americanos, tempo é dinheiro, por isso sdo ageis para fechar negécio o mais rapido
possivel (SALACUSE, 2005).

Os negdcios ocorrem mais devagar no Oriente Médio do que em muitas
outras culturas. Normalmente as negociacdes iniciais sdo longas, sendo que as
discussdes sdo feitas a base de café e cha. E necessario tempo para esses
encontros de negdcios, uma vez que € um fator essencial para fechar negécio com
essa cultura. Paciéncia e flexibilidade sdo virtudes importantes ao fazer negdécio
nessa regido (BARRBIZ, 2011).

2.3.1.5 Poder de barganha nas negociacoes
Conflitos comumente surgem de diferencas de percepgédo, preferéncias,

estilos de comportamento e objetivos da transacdo. E importante encontrar e

entender as estratégias comerciais do outro pais. O comportamento depende da
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habilidade de aprender, de entender e de conduzir (PELECKIS, 2013).

As barganhas sao entendidas de diversas formas em culturas diferentes.
Em algumas culturas, as barganhas sdo aceitaveis e até mesmo necessarias, em
outras pode ser considerado indelicado e insultante (LARSON; SEYMAN, 2010).

Na cultura arabe, a barganha, o ritual de dar e receber é util de diversas
formas, ndo sendo a oportunidade de se conhecerem a menor delas. O processo de
barganha forma relacbes pessoais entre pessoas com percepcdo mutua de méerito,
honestidade e virtudes (ROGOVEANU, 2010).

2.3.1.6 Postura

Os éarabes preferem discussfes diretas, cara-a-cara, mas nao discutem
abertamente em sessdes formais. Nesses paises, negociacdes diretas sao
combinadas com outras atividades, onde o foco se estende a boas maneiras e
cortesia. O propdésito dessas atividades é demonstrar hospitalidade e verificar o tipo
de pessoa com que se negocia. Tendo isso em vista, 0 processo social pode ser tdo
importante quanto o processo de negociacao (ROGOVEANU, 2010).

O estilo pessoal de cada cultura pode ser caracterizado como formal ou
informal e é definido pela maneira como a pessoa interage nas negociacfes. Cada
cultura tem sua peculiaridade, com seus significados. Ao se deparar com
negociacfes em diferentes culturas, € sempre mais seguro adotar inicialmente uma
postura formal e posteriormente avancar para informalidade, caso a situacao
permita. Por exemplo, para os japoneses enderecar-se pelo primeiro nome em uma

negociacao sera desrespeitoso (SALACUSE, 2005).

2.3.1.7 Socializagao e relacionamento

Negociadores de diferentes culturas possuem uma visao do propésito de
uma negociacao diferente. Para alguns, o objetivo de um negécio é ter um contrato
assinado entre as partes. Outras consideram que 0 objetivo € criar um
relacionamento entre os dois lados (SALACUSE, 2004).

Para os arabes, qualguer comportamento indevido pode ser considerado

uma maneira de arruinar a negociacdo. Esses pequenos erros devem ser evitados,
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por meio de construcdo de amizade e confianca, pois esses Sdo aspectos que o
negociador &rabe procura ao fazer negocio (ARVATI, 2007).

Visto isso, considera-se importante aceitar convites para refeicdes ou
eventos, pois relacionamentos sao levados muito a sério ao fazer negécio no Oriente
Médio. Passar mais tempo fora das negociacdes com os parceiros € a melhor
maneira de adquirir sua confianca e de chegar a um entendimento mutuo (BARRBIZ,

2011).

2.3.1.8 Abate Halal

Em analise dos dados fornecidos pela Associacdo Brasileira das
IndUstrias Exportadoras de Carne — ABIEC (2012) e pelo Centro de Divulgacédo do
Islam para a América Latina — CDIAL (2013), ao relacionar os aspectos culturais
com o povo do Oriente Médio, surgem alguns pontos importantes dos quais o
islamismo exige que sejam rigorosamente seguidos.

O ritual é denominado Abate Halal, que em arabe significa Abate Legal.
Para os muculmanos, somente alimentos Halal podem ser consumidos e para que o
alimento adquira essa denominacdo (CDIAL, 2013). O processo deve ser
acompanhado por inspetores muculmanos que irdo garantir que sejam seguidas
algumas normas ditadas no Alcordo Sagrado: Os animais a serem abatidos devem
estar saudaveis e serem aprovados pelas autoridades sanitarias; devem ser
abatidos por um muculmano que ja tenha atingido a puberdade, que ira pronunciar o
nome de Ala ou recitar oracdes que contenham seu nome; durante o abate o animal
deve estar voltado para a Meca (cidade na Arabia Saudita considerada a mais
sagrada do mundo para o povo mugulmano) e nao deve estar com sede na hora do
abate (CDIAL, 2013).

A faca que sera utilizada no corte necessita estar bem afiada e em
hipotese alguma pode-se afiar em frente do animal. O corte deve ser feito no
pescoco em movimento de meia-lua, cortando os trés principais vasos (jugular,
traqueia e esdfago), sendo que a morte deve ser rapida para proporcionar menor
sofrimento possivel. Posteriormente, o sangue deve ser totalmente retirado da
carcaca (CDIAL, 2013).
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7

Outro ponto importante é relacionado ao armazenamento, transporte,
processamento, acondicionamento devem ser exclusivamente para produtos halal
(ABIEC, 2012).

2.4 A AVICULTURA BRASILEIRA E O MERCADO INTERNACIONAL

Um dos grandes atributos do frango brasileiro € a sanidade. Na produc¢éo
€ proibido o uso de horménios, sendo que tudo que € produzido passa por um
rigoroso controle de residuos e medicamentos estabelecido pelo Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - MAPA (UBABEF, 2013).

As praticas comerciais da avicultura brasileira iniciaram nos anos de 1940
em Sao Paulo. Observou-se uma moderniza¢ao da producéo no fim dos anos 1950,
sendo essa modernizacao relacionada a novos métodos e novas granjas (PINOTTI;
PAULILLO, 2005).

O setor € um dos mais organizados do pais, afirmam Pinotti e Paulillo,
com base em (2005, p. 167):

A coordenacgédo executada pela industria processadora foi eficiente para
ganhar diversos mercados internacionais. A estrutura de governanca de
integracdo avicola do Estado de Santa Catarina, pautada no sistema de
parcerias entre indUstria, tecnélogos e produtores rurais, tornou-se o padréo
de competitividade brasileira para o mercado externo.

O avanco tecnoldgico permitiu uma grande oportunidade no

desenvolvimento da industria avicola no pais, segundo Olivo (2012, p. 68):

O Brasil € um importante produtor e exportador de carnes de aves [...]. A
busca constante da modernizacdo e do emprego de instrumentos como
sanidade, nutricdo, manejo adequado, melhoramento genético, producao
integrada e a parceria entre industria, produtores e o governo tem
contribuido para a exceléncia técnica em todas as etapas da cadeia
produtiva, o que resulta em um produto saudavel, de alta qualidade e de
menor custo, que responde com rapidez as demandas dos consumidores de
todo o mundo.

De acordo com a Unido Brasileira de Avicultura - UBABEF (2013): “A
importancia social da avicultura no Brasil se verifica também pela presenca macica
no interior do pais, principalmente nos estados do Sul e Sudeste. Em muitas cidades
a produgao de frangos € a principal atividade econémica”.

O setor é responsavel por cerca de 3,5 milhdes de empregos direta e
indiretamente e possui participacdo de 1,5% no Produto Interno Bruto (PIB). Em

Santa Catarina e no Parana, os dois estados mais relevantes do setor, 0s empregos
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gerados indiretamente impulsionam em maior escala a economia. Como exemplo de
empregos indiretos, podemos citar a producdo agricola, empreendimentos rurais,
logistica, operadores de maquinas, alimentacdo animal, varejo, entre varios outros
(UBABEF, 2013).

O crescimento do setor estd baseado principalmente em dois fatores: na
qualidade da carne e no baixo preco de venda de carne de frango. O preco é
conquistado devido aos menores custos de producdo do mundo (OLIVO, 2012).
Segundo a Uniéo Brasileira de Avicultura - UBABEF (2013): “[...] em 2012 o custo da
matéria prima para criacdo de conta teve um grande aumento, o0 mesmo ano foi um
dos piores na histéria da Avicultura. O ano de 2012 foi turbulento para o setor, em
contrapartida no primeiro semestre de 2013”.

Entre os anos de 2008 e 2011, o consumo per capita de carne de frango
cresceu constantemente em 12 paises, com excecdo dos Estados Unidos que néo
obteve um ritmo constante de crescimento. No topo do ranking de consumo per
capita esta os Emirados Arabes, seguido pelo Kuwait e Arabia Saudita, sendo esses
0S que possuem grandiosa participacdo nas importacdes do Brasil (AVICULTURA
INDUSTRIAL, 2013).

Dados da Unido Brasileira de Avicultura - UBABEF (2014) demonstram
que a participacdo do Brasil no comércio mundial de aves caiu 0,7% no ano de
2013. Apesar da reducdo, o pais se manteve nesse ano como lider mundial nas
exportacdes de carne de frango, seguido pelos Estados Unidos e Unido Europeia

conforme Figura 2.

Figura 2 - Exportagdo mundial de carne de frango em 2013 (mil ton)

1.018 | Brasil 3354 EUA 1.005 UE-z7 540 Tailindia 415 China 1.409 Qutros
10.704

Total

Fonte: USDA/UBABEF (2014).

Dados de 2014 demonstram gque 0 pais situou-se como o terceiro maior
produtor de carne de frango no mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos e

para China, conforme Figura 3.
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Figura 3 - Producdo mundial de carne de frango em 2013 (mil ton)

16,058 ELIA 13500 China 12.308 | Brasil g0 UE-27 3420 India 28242 Outros

82.178

Total

Fonte: USDA/UBABEF (2014).

No ano de 2013, o setor vivenciou um periodo de recuperacdo da
avicultura, uma vez que uma crise provocada pelo aumento descontrolado do preco
da ragao que alimenta os frangos atingiu o setor (FELIPE, 2012).

Mesmo diante da reducdo das exportacdes, em 2013 o Oriente Médio se
manteve como principal importador de carne de frango brasileira, com aumento de
3,7% em comparacdo com o0 ano anterior. O volume total embarcado para o bloco
econdmico foi de 1,45 milhGes de toneladas Logo apés Ardbia Saudita e Emirados
Arabes Unidos, que s&o os principais consumidores do Oriente Médio, paises como
o Kuwait, Iémen, Iraque, Oma, Catar e Jordania sdo os que mais importam carne de
frango do Brasil (ANBA, 2014).

Em analise a Tabela 3 pode-se observar que em comparacdo com o ano
de 2011, os dois anos seguintes sofreram uma pequena reducdo no volume total de
exportacdes de carne de frango, foram exportados cerca de 3,91 milhdes de
toneladas de carne de frango em 2012 e cerca de 3,89 milhdes em 2013, versus

3,94 milhdes de toneladas do ano de 2011.

Tabela 3 - Exportacdes de carne de frango 2009/2013 (em mil/ton)

2009 2010 2011 2012 2013
Janeiro 274,80 233,30 295,40 328,90 290,50
Fevereiro 263,20 282,50 296,60 281,70 291,10
Marco 306,50 331,90 341,00 363,60 319,70
Abril 329,90 309,90 325,30 331,00 339,50
Maio 303,80 322,10 338,50 374,90 343,50
Junho 329,00 325,20 331,30 307,20 305,90
Julho 317,20 360,50 310,90 312,30 339,10
Agosto 301,20 347,90 354,30 317,50 333,30
Setembro 289,90 337,60 304,60 305,80 302,00
Outubro 335,40 333,40 335,70 343,50 355,50
Novembro 268,60 319,80 358,70 312,20 347,70
Dezembro 314,70 315,30 350,20 339,00 324,00
TOTAL 3.634,20 3.819,70 3.942,60 3.917,60 3.891,70

Fonte: AVISITE (2014).
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Segundo diretor de mercados da Unido Brasileira de Avicultura —
UBABEF (2014), Ricardo Santin, o resultado do setor atingido em 2013, é enfatizado
por 3 motivos, o primeiro deles é a longa parceria comercial entre o Brasil e o
Oriente Médio, que tende a continuar estavel. O segundo é relacionado ao abate
halal onde o Brasil segue perfeitamente as exigéncias do ritual islamico descrito
anteriormente. Por fim, o ultimo fator que reflete o resultado € que o Oriente Médio
nao foi muito afetado com a crise econdmica global (ANBA, 2014).

Criar variedades de produtos que possuem maior tendéncia de consumo
€ uma estratégia que estimula a ampliacdo do mercado, esse fator combinado com a
ampliacdo da producao e inovacdes tecnoldgicas permite que os custos diminuam
(PINOTTI; PAULILLO, 2005). Segundo também o autor, frangos congelados e pratos
embutidos (produtos industrializados), passaram a fazer parte das refeicdes das
familias com o passar dos anos.

Para as exportacdes, o produto possui o0 seguinte mix de produtos: cortes
de frango, frango inteiro, frango industrializado e carne de frango salgada. Na Figura
4, dados disponibilizados pelo AVISITE mostram a participacdo de cada estado

brasileiro no mix de produtos exportados em 2012.

S expo

Figura 4 - Participacdo das UF’s brasileiras no mix de iten

dos em 2012.

Fonte: AVISITE (2013).
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Nota-se que Santa Catarina é o estado que possui maior participacdo na
exportacdo de carne de frango, em ambas categorias, seguido pelo Parana e Rio
Grande do Sul, que por sua vez é segundo lugar somente na categoria de frango
inteiro. Os cortes especiais possuem maior valor agregado, ou seja, sdo vendidos
por um valor mais alto. Também € a categoria mais vendida, gerando maior receita.

Durante os ultimos anos, o Brasil vem ampliando a participag¢édo do frango
em cortes, processado e salgado nas vendas. Ja a participacdo do frango inteiro € o
tipo preferido do mercado do Oriente Médio. A exportacdo brasileira de carne de
frango se destaca por atribuir diferenciais nos cortes, agregando valor aos produtos
(UBABEF, 2011).

Na proxima secdo serdo abordados os procedimentos metodoldgicos
utilizados na pesquisa, tais como delineamento da pesquisa (fins e meios), definicdo
da area ou populacdo alvo, plano de coleta de dados (técnica e instrumento de

coleta) e plano de analise dos dados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Barros e Lehfeld (2000), a Metodologia consiste no
estudo, levantamento e avaliagcdo de dados com finalidade de identificar e encontrar
maneiras de resolver problemas que se investigam. Essa é caracterizada por uma
gama de procedimentos que consistem em técnicas para entendimento da teoria.

A metodologia cientifica visa a construgcdo do conhecimento, nela, o
pesquisador selecionara as principais estratégias, métodos e procedimentos para a
efetivagdo e execucéo do projeto de pesquisa (BARROS; LEHFELD, 2000).

Apés a definicdo do objeto de estudo, conforme estudos de Barros e
Lehfeld (2000), necessita-se buscar os procedimentos metodologicos que foram

utilizados na pesquisa, descrevendo como foi feito e com o que.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento além de definir o planejamento da pesquisa, ir4
considerar o ambiente no qual os dados seréo coletados e as formas de controle das
variaveis envolvidas (GIL, 1996).

Para avaliar os aspectos culturais que influenciam nas negociacdes
internacionais com paises do Oriente Médio, faz-se necesséario a aplicacdo de
pesquisa descritiva. Conforme Gil (1996), possuem objetivo de descrever as
caracteristicas de uma populacdo previamente definida ou estabelecer relacdes
entre as variaveis que influenciam.

Esse tipo de pesquisa serd fundamental para expor caracteristicas da
populacdo das agroindustrias produtoras e exportadoras de frango do estado de
Santa Catarina, para isso, utilizara entrevistas como meio de investigacao.

Tendo os fins delimitados, o estudo possui como meios de investigacao, a
pesquisa bibliografica e um estudo multi-caso como forma de alcancar os objetivos
propostos.

Gil (1996) afirma que na aplicacdo de pesquisa bibliografica, séo
desenvolvidos estudos a partir de materiais que ja foram elaborados, ou seja, livros,
artigos cientificos. Enquadra-se a pesquisa bibliografica no estudo, pois foi feita com

objetivo de coletar dados de livros, revistas, sites, artigos.
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Os estudos de caso podem ser caracterizados de duas formas: por meio
de um Unico caso ou por multiplos-casos. No de Unico caso sao avaliados casos
similares de um mesmo problema. JA no de mdltiplos casos sdo abordados
diferentes contextos de uma mesma situacao (GIL, 2002). Neste sentido, a pesquisa

envolveu 3 agroindustrias que exportam carne de frango para o Oriente Médio.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

O universo da pesquisa foi composto por trés agroindustrias que abatem
e exportam carne de frango para o Oriente Médio, localizadas no Brasil. Estas fazem
parte de um mercado que teve um crescimento muito rapido e que tem participacao
forte na economia do estado.

As empresas desse setor contribuiram em 2013 com US$ 7,966 bilhdes
na receita das exportacbes brasileiras conforme Unido Brasileira de Avicultura
(2014). Santa Catarina também se manteve no topo do ranking de estados
exportadores desse produto.

Esse setor gera inUmeros empregos tanto direta como indiretamente, por
exemplo, os insumos produzidos para alimentacdo, os produtores de equipamentos
para as granjas, sdo exemplos de empregos que sao gerados e estdo ligados
indiretamente pela cadeia. Ja nas proprias granjas, 0s empregos sao gerados para
funcionéarios que faréo todo o processo, desde a criacdo até o produto chegar no
consumidor final.

A amostragem ndo-probabilistica possui diversas técnicas, o que permite
o pesquisador escolher de forma aleatdria um elemento do universo de estudo
(OLIVEIRA, 1997).

Sendo assim, a pesquisa conta com uma amostragem nado probabilistica
por conveniéncia, onde foram escolhidas as agroindlstrias produtoras e
exportadoras de carne de frango que exportam para o Oriente Médio das quais o

pesquisador julgou necessario.
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3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Com base nas afirmagdes de Barros e Lehfeld (2000, p. 89): “A coleta de
dados significa a fase da pesquisa em que se indaga e se obtém dados da realidade
pela aplicagcao de técnicas”.

Caracterizam-se como primérios os dados que sao coletados pelo
pesquisador, por meio de instrumentos de coleta de dados (CERVO; BERVIAN;
SILVA, 2007). Desta forma, os dados coletados por meio da pesquisa desenvolvida
junto as empresas em estudo se enquadram como dados primarios, uma vez que
foram coletados em primeira mao.

Com isso, utilizou-se a técnica quantitativa, por meio da aplicagdo de um
guestionario previamente estruturado envolvendo o perfil empresarial, os aspectos
relacionados com a pré-negociacdo, durante a negociacao e pds-negociacao. Este
instrumento de coleta de dados foi enviado por e-mail aos traders do setor de
exportacao das empresas em estudo.

Conforme Cervo, Bervian e Silva (2007), o questionario possibilita que o
pesquisador obtenha informacdes com mais precisdo acerca dos objetivos, sendo
assim a forma mais utilizada para a coleta dos dados.

A abordagem qualitativa é utilizada quando ndo se empregam dados
estatisticos como principal forma de anélise dos dados necessarios, sendo que sao
estudadas situacdes complexas ou muito particulares a cada grupo (OLIVEIRA,
1997). Esta abordagem foi utilizada para a analise dos resultados, uma vez que o
questionario possuiu um perfil qualitativo, por meio de perguntas abertas, facilitando
ao entrevistado expressar a sua relacdo comercial com o Oriente Médio, com foco

nos aspectos culturais.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Conforme Barros e Lehfeld (2000), a andlise de dados tem o objetivo de
procurar as respostas para concluir os objetivos da pesquisa. Para isso, séo feitas
abordagens qualitativa ou quantitativa. O uso da abordagem qualitativa para a
analise dos dados é a melhor forma para interpretar com mais precisdao o

comportamento e as atitudes do publico pesquisado (OLIVEIRA, 1999).
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Assim, utilizou-se a abordagem qualitativa, por meio de um texto
descritivo e interpretacdo da relagcdo comercial das agroindustrias com o Oriente
Médio, focando os aspectos culturais.

Destaca-se o proximo capitulo a apresentacdo dos dados coletados com

a pesquisa.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem objetivo de proporcionar a analise dos resultados
provenientes da coleta dos dados. Para isso, foram analisados dados obtidos por
meio de questionario e avaliados todos os dados necessérios para concluir os
objetivos da pesquisa. As informacdes estdo divididas em sec¢des cada uma com o
texto do assunto abordado.

As préximas secdes apresentam o perfil empresarial das agroindustrias
estudadas, os procedimentos pré-negociacdo, a postura que deve ser tomada

durante as negociacdes e os procedimentos pos-negociacao.

4.1 PERFIL EMPRESARIAL

A pesquisa foi realizada com 3 gerentes de exportacdo dos quais tratam
diretamente com o mercado em estudo, em empresas do agronegdécio brasileiro. Foi
enviado um questionario por e-mail para cada empresa. Abaixo se encontra 0

Quadro 2 com o perfil empresarial das amostras.

Quadro 2 — Perfil Empresarial das Agroindustrias Entrevistadas
Critério Empresal Empresa 2 Empresa 3
Tempo de atuacdo

~ De 6 a 10 anos De 31 a 40 anos De 41 a 50 anos
na exportacao
Tempo_ que expo_rta De 6 a 10 anos De 21 a 30 anos De 41 a 50 anos
ao Oriente Médio
Tipo de venda Direta Direta Direta
Agente Nao Nao Nao

Comissionado

Cortes congelados,
frango inteiro, proteina
animal derivada de Aves
e produtos processados
(Massas e Pizzas)

Cortes congelados e Cortes congelados e

Tipos de produtos frango inteiro (grillers) | mitdos (Figado e Moela)

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014).

Pode-se notar que das trés empresas entrevistadas, duas delas
trabalham ha mais de 30 anos com exportacdes, sendo que mais de 20

especificamente para o Oriente Médio.
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Por mais que atualmente todas as empresas exercam o tipo de venda
direta e sem agente comissionado, a Empresa 1 por exemplo afirma que
inicialmente a insercdo no mercado se deu através de vendas indiretas.

Os cortes congelados de frango representam maior parcela das
exportacdes, uma vez que possuem maior valor agregado. Seguidas pelos frangos
inteiros. Nota-se que na Empresa 3, um diferencial perante as outras sdo 0s
produtos processados (massas e pizzas) e a proteina animal, que ndo € exportada

por nenhuma das outras empresas entrevistadas.

4.2 PROCEDIMENTOS PRE-NEGOCIACAO

Ao planejar o ingresso em um mercado internacional, € necessario
elaborar um planejamento e estudo prévio da cultura, costumes e de diversos
aspectos que podem interferir nas negociacdes, pois estes aspectos sédo peculiares
e exclusivos de cada um.

Estudos de Graham (1994) apontam que o0 sucesso das nhegociacdes
internacionais estd apoiado na habilidade de adaptacdo com as diferencas culturais
das partes.

Em um primeiro momento, a pesquisa buscou analisar os pontos mais
relevantes na preparacdo para as negocia¢des internacionais. Sao diversas as
formas de conhecer e estudar um pouco sobre a cultura do pais estrangeiro, pode
ser por meio de leituras, pesquisas, visitas, assim como ”[...] participando de
feiras/eventos localizados no pais, bem como em corpos diplométicos dos paises
destinatarios” (EMPRESA 3, 2014).

Conforme estudos de Sheppard (1997), outra forma de obter informacfes
acerca da maneira de negociar com 0 povo em questao € encontrar e conversar com
alguém que ja tenha feito negécio neste local, sendo o resultado positivo ou
negativo. Caso tenha sido positivo, 0 mesmo ir4 conceder informacdes especificas
sobre como as coisas sao feitas por la. Caso tenha sido negativo, alguns erros
poderdo ser apontados de forma que sejam evitados.

No Oriente Médio, alguns conceitos e valores s&o considerados
primordiais ao se tratar da cultura. Aspectos como religido, familia, lealdade e

hospitalidade s&o extremamente importantes e estdo continuamente interligados em
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todas as préticas diarias. Entender essas peculiaridades culturais posicionara o
negociador um passo a frente dos demais (BARRBIZ, 2011).

Sendo assim, a familiarizacdo prévia destes aspectos deve oferecer ao
negociador seguranca suficiente para levar adiante seu projeto de expansao, pois ao
contrario das negociacdes nacionais, onde se leva basicamente em conta o0s
aspectos organizacionais, nas internacionais a cultura também impacta nelas e pode
interferir diretamente no resultado final. Quando indagado sobre a interferéncia da
familiarizacdo prévia com as diferencas culturais, o entrevistado da Empresa 3
suporta o conceito afirmando que a familiarizacdo com as diferengas culturais
interfere “[...] Principalmente na forma das negocia¢des, onde a equipe necessita se
adequar aos modos operandis do pais importador. Como exemplo, a predominancia
masculina nos contatos comerciais”.

Indo de encontro com esse pensamento, pode-se relacionar a
familiarizacdo prévia dos aspectos culturais com a ajuda de um agente ou trading
companies que facilite o acesso aquele mercado, uma vez que a experiéncia e o
conhecimento do mesmo podem abrir caminho para que a relacdo evolua
posteriormente para vendas diretas.

Barrbiz Trade & Investments (2011) afirma que o conhecimento prévio de
alguém que pode intermediar a reunido pode facilitar as vendas no mercado e trara
um imenso beneficio na relacdo de negdcio Novamente as feiras e visitas aparecem
como um aliado, nesse caso, apoiando a empresa antes de oferecer o produto.

“O objetivo é definido antes da negociagdo, porém pode ser ajustado
dependendo do andar da conversa: volume, preco, mix de produtos, e se o cliente
demonstrar interesse no longo prazo” (EMPRESA 2, 2014). Tal conceito de definicdo
de objetivos anteriormente as negocia¢des € suportado pelas demais empresas.

Visto isso, a pré-negociacdo é uma das partes mais importantes do
processo, uma vez que sem esse conhecimento, 0 negociador ndo conseguira tracar
metas concretas para sua oferta, uma vez que cada cultura pode reagir de uma

maneira diferente as abordagens corriqueiras.
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4.3 PERFIL DA NEGOCIACAO

Na mesma linha de raciocinio da secdo anterior, a falta de preparacao
pode causar desconforto e até mesmo arruinar uma negociacdo, visto que
principalmente as crengas praticas religiosas no Oriente Médio sdo muito
valorizadas por todos e ndo devem ser diferentes quando se fala em respeito.

Apesar de o Oriente Médio possuir semelhancas culturais com as do
Brasil, “[...] no sentido que se importam com a pessoa que esta negociando, familia,
empresa [...]” (EMPRESA 2, 2014), as formas de comunicacdo merecem uma
atencao especial, com relagdo ao uso de algumas expressdes e gestos, pois muitas
vezes “[...] pode representar uma ofensa ao interlocutor, fazendo com que a
negociacao seja prejudicada e o objetivo ndo atingido“ (EMPRESA 1, 2014). Arvati
(2007) reforca que qualquer comportamento indevido pode ser motivo para arruinar
a negociagdo. Estes devem ser evitados por meio da construgdo de amizade e
confianca.

Observou-se que além das formas de comunicacdo, temos algumas
caracteristicas que podem ser consideradas como féaceis de perceber, como por
exemplo: o alto poder de barganha e falta de sensibilidade com o tempo.

Em diversas culturas as barganhas sdo aceitdveis e até mesmo
necessarias, ja em outras, podem ser consideradas como um insulto ou indelicadeza
(SEYMAN, 2010). Na cultura arabe, a barganha é considerada necessaria, sendo
que possibilita a oportunidade de conhecer os limites da outra parte, formando uma
relacao pessoal com base na percepcdo mutua em alguns aspectos (ROGOVEANU,
2010).

Ao serem guestionados sobre as barganhas, os entrevistados afirmam
que as mesmas sao parte do negocio, complementando que é muito raro ser firmado
um acordo sem ter barganha por parte do comprador. Uma das empresas

incrementa que:

Devido a caracteristica mercante dos povos do Oriente Médio, é necessario
ter o entendimento de que toda a negociagdo sera prolongada e com
pechinchas. Dessa forma, faz-se necessaria a adicdo de margem maior aos
produtos para que possa se conceder descontos no processo negocial.

Seguindo com esse pensamento, Salacuse (2005) afirma que a
sensibilidade com o tempo pode ser citada como um fator especifico de cada

cultura. Assim, Barrbiz (2011) cita que 0s negdcios ocorrem mais devagar no Oriente
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Médio dos que nas demais culturas. Com isso, reitera-se que a paciéncia é uma
virtude avaliada pelos arabes, visto que costumam “[...] medir os limites que o
negociador tem, com isso eles podem blefar, gastar tempo para apds encaminhar a
conversa para uma nova compra. Paciéncia € fundamental para negociacdo nesse
mercado” (EMPRESA 2, 2014). Demonstrar que nao h4 pressdo pode aumentar as
chances de sucesso na rodada de negocios, € isso que os comerciantes do Oriente
Médio buscam em seus parceiros.

Ao contrario de muitas culturas, onde se pode adotar uma resposta
objetiva, porém cautelosa, de que “[...] ndo é possivel dar sequéncia ao negdcio
devido a alguma condi¢do comercial desfavoravel ao objetivo tragado” conforme a
Empresa 1. Uma das principais jogadas por parte dos interlocutores arabes é tentar
convencer a outra parte, através de sinais, de que ele ndo esta contente com algum
ponto. Muitas vezes confirmam com um sim, mas com 0 objetivo de negacdo. A
Empresa 3 afirma que o siléncio € o principal modo de eles demonstrarem que estdo
descontentes com 0 andamento da negociacao.

Porém, um dos entrevistados garante que os arabes possuem em geral,
uma expressdo gestual bem clara e também sdo bem flexiveis em relacdo aos
critérios propostos.

Apesar de as negociacdes e relacbes comerciais no Oriente Médio serem
normalmente informais e também de toda flexibilidade e semelhancas culturais com
os brasileiros, uma postura formal deve ser adotada sempre, mesmo que como
forma de garantia para que o comprador néo se distancie.

Muitas vezes no primeiro contato, ao estar entrando no mercado, as
negociacdes sdo formais e posteriormente evoluem para sessdes informais, pode-se
avaliar e apontar a demonstracdo de interesse por uma parceria de longo prazo

como um dos motivos por essa transi¢ao. Visto isso, a Empresa 2 afirma que:

O interessante é deixar o cliente perceber a parceria, porém se demonstrar
gue tem interesse em parceria de longo prazo pode facilitar a fidelizacdo do
cliente em alguns casos a exclusividade ou um trabalho organizado de
marca pode facilitar esse trabalho de longo prazo e ser interessante para o
comprador.

Os negociadores necessitardo de um plano bem definido como uma
forma de estratégia para por em pratica na hora do encontro. De forma geral, os
objetivos devem estar claros e novamente, peculiaridades como valores e crencgas -

a respeito de cultura e religido - tomam conta do cenario e enfatizam o cuidado a ser
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tomado “[...] para que isso n&o coloque a negociagdo em cheque” (EMPRESA 2,
2014), e gafes nao sejam cometidas.

Ainda com relacédo a estratégias a serem utilizadas, uma delas adotada
pela Empresa 1 é deixar margem para que o preco seja cedido conforme a pressao
das barganhas.

Levando em conta todos estes aspectos que devem ser considerados e
postos em pratica durante as negociacfes, temos uma visdo geral de como se
expressar e agir na rodada de negocios para que o0s objetivos sejam atingidos e
ambas as partes se contentem com o acordo, visando uma relagdo clara e

duradoura.

4.4 PROCEDIMENTOS POS-NEGOCIACAO

No que se refere a conclusdo da negociacdo, normalmente as mesmas
sdo fechadas com jantares, almocos ou até mesmo eventos. Aceitar 0s convites
feitos pelos interlocutores é um sinal de respeito e demonstra interesse mutuo,

levando em consideracao sua caracteristica calorosa, onde o Oriente Médio:

E um mercado que tem uma preocupagio com a pessoa que negocia com
ele, desde aspectos profissionais e pessoais até carreira e etc... Com isso
um bom relacionamento criado, pode influenciar positivamente em novas
negociacoes [...].

Por serem extremamente desconfiados, os éarabes utilizam as pos-
negociacdes para se aproximar e adquirir a confianga da outra parte, assim tendo
uma maior facilidade de transmitir suas posi¢cbes. Dessa forma, naturalmente
ocorrerd a fidelizacdo e fortalecimento da relacdo comercial, sendo que algumas
estratégias serdo adotadas para o cumprimento desse objetivo.

Se mostrar disponivel e participar das diversas atividades que envolvem o
setor de atuacdo demonstra vontade de expandir a parceria e conquistar confianca,

assim como se importar com:

[...] sua historia, familia. Estar presente no mercado, através de feiras
internacionais, entendendo como o mercado estad caminhando e se tem
novas possibilidades, linha de produtos, para ajustar seu processo produtivo
e caminhar conforme as tendéncias do mercado para se manter la.

A primeira estratégia que se pode citar € cumprir e entregar exatamente o
que foi ofertado e confirmado na negociagdo. Tudo isso envolve qualidade do

produto, prazo de entrega. Por ser um mercado que tem um enfoque extremo na
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qualidade do produto e processo de producdo com base nos costumes religiosos
(abate Halal), onde somente alimentos Halal podem ser consumidos, a garantia de
gue todos os métodos descritos nos estudos bibliograficos podem ser conquistados
através de convites para conhecer as fabricas e certificar de que 0sS processos
exigidos estdo sendo cumpridos e de que o0s demais processos como
armazenamento, processamento, transporte tambéem.

Com a confianga conquistada, as oportunidades para crescer nas vendas
para 0 mercado arabe surgirdo e as diferencas culturais irdo aos poucos se
normalizando, isso trarA ao negociador uma tranquilidade maior, possibilitando
arriscar mais para crescer.

Podemos citar a Empresa 3 como exemplo de familiarizacdo, uma vez
gue ja possui escritérios e até mesmo uma fabrica focados no Oriente Médio, estes
focados especialmente para a demanda da regido. Tal fagcanha foi conquistada
através dos longos anos de experiéncia com esse mercado, fazendo com que as
negociacfes sejam tranquilas e maduras. De certa forma, isso é traduzido como

vantagem competitiva.
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5 CONCLUSAO

As diversidades culturais entre as nacdes sempre estiveram presentes na
sociedade desde os tempos antigos. Com a internacionalizagdo das empresas,
esses aspectos cada vez mais devem ser estudados de modo que uma transagéo
comercial seja efetuada sem atritos entre as partes.

Desta forma, o presente trabalho objetivou analisar os fatores que
influenciam diretamente nas negociacgdes internacionais, sendo a cultura o principal
foco e tendo o setor das agroindustrias que exportam carne de frango para o Oriente
Médio o universo de estudo. Para isso, a pesquisa foi necessaria para que 0s
objetivos do trabalho fossem respondidos de modo que a parte tedrica do estudo se
aproximasse com as praticas exercidas pelas empresas estudadas.

Nesse sentido, em relacdo ao primeiro objetivo especifico, verificou-se
que o perfil empresarial das agroinddstrias brasileiras que possuem relacionamento
comercial com o Oriente Médio € bastante variado. Nota-se que o tempo de atuacao
na atividade de exportagdo em uma das empresas é entre 6 e 10 anos e as outras
h& mais de 30 anos. Quanto aos tipos de produtos exportados, sédo eles: cortes
congelados de frango, frango inteiro (grillers), miidos congelados de frango (figado
e moela), proteina animal derivada de aves e produtos processados (massas e
pizzas). Ambas empresas praticam vendas diretas para o mercado do Oriente Médio
e nao possuem agente comissionado, apesar de algumas delas terem utilizado
trading companies como forma de insercdo nesse mercado.

No que se refere ao segundo objetivo especifico, foi possivel identificar
que os procedimentos pré-negociacdo sdo de extrema importancia, no sentido de
preparacao para as rodadas de negocio. Toda essa preparacdo ira influenciar na
hora de negociar, uma vez que o estudo prévio das diferencas culturais providencia
uma nocao de como agir, quais aspectos devem ser respeitados e quais pontos sado
de maior sensibilidade em determinada cultura.

Destaca-se quanto ao terceiro objetivo especifico, algumas caracteristicas
que mais influenciam nas negociacdes com o Oriente Médio. Nota-se que a
sensibilidade com o tempo é baixa, uma vez que negociacbes nessa regido
costumam ser muito demoradas e demandam de paciéncia por parte do vendedor.
Raramente sdo feitas negociacbes sem barganha ou pechincha por parte do

comprador, obrigando os vendedores a adicionar uma margem maior aos produtos,
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de forma que possibilite a concesséo de descontos durante o processo. Apesar de a
postura formal ser um meio de ressalva, os arabes cultivam o relacionamento
informal durante as negociacdes e demonstram muito o0 interesse por parcerias a
longo prazo que devem ser estabelecidas através da conquista de confianca.

No que se diz respeito ao Ultimo objetivo especifico, relacionam-se os
procedimentos pds-negociacdo com a conquista da confianca. Para isso, pode-se
citar os eventos, festas e jantares como meio de os anfitribes perpetuarem uma
aproximacao pessoal com o parceiro.

Com isso, sugere-se que antes de buscar um potencial cliente no Oriente
Médio, seja feito um levantamento e estudo sobre a cultura na regido, pois assim as
probabilidades de sucesso aumentam, de modo que ndo sejam cometidos alguns
dos erros mais comuns gque possa interferir nas negociacdes. Pontos cruciais para a
cultura como religido e familia devem ser analisados e muito respeitados.

Propbe-se que para futuros estudos, sejam analisados 0s processos de
producdo e exportacdo de carne de frango para o Oriente Médio, de modo com que
sejam analisados os pontos relacionados aos aspectos culturais para que sejam
entregues os produtos com a qualidade desejada e por meio disso que a parceria
comercial seja estabelecida.

O estudo permitiu ao académico a aproximacdo das praticas de
negociacdo com o0s aspectos culturais do Oriente Médio que nelas influenciam,
concluindo assim o objetivo geral e os especificos acerca do tema, assim como a

pergunta de pesquisa.
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APENDICE A — Questionario aplicado as agroindustrias brasileiras que exportam
carne de frango para o Oriente Médio

PERFIL EMPRESARIAL

1. Tempo de atuacéo na atividade exportadora:

( ) até5anos ( )de6allanos ( )de 11 a 20 anos

( )de21a30anos ( )de31a40anos ( )de4lab50anos

( ) acimade 51 anos

2. Tempo de atuacdo no mercado externo (exportacdo destinada ao Oriente Médio):
( ) até5anos ( )de6allanos ( )de11a?20anos

( )de21a30anos ( )de31a40anos ( )de41ab50anos

( ) acima de 51 anos

. As vendas sao efetuadas de forma para o Oriente Médio:
) Direta () Indireta

-~ W

4. A empresa possui algum agente comissionado no Oriente Médio?
( ) Sim ( ) Nao

(62}

. Tipos de produtos comercializados com o Oriente Médio?

PERFIL PRE NEGOCIACAO

1. No seu universo de negociacdo foi importante ter um contato prévio no Oriente
Médio que facilitasse a insercdo neste mercado? De que forma?

2. De que forma vocé como negociador adquire conhecimento das crencas/valores e
cultura dos seus clientes no Oriente Médio?

3. A familiarizac@o prévia com as diferengas culturais interfere de que maneira no
resultado da negociacédo? De que forma?

4. Com base em sua experiéncia, quais sdo as formas de comunicacdo com 0S
negociadores do Oriente Médio que mais influenciam na forma como eles conduzem
a reuniao?

5. O objetivo deve estar definido antes de negociar com o Oriente Médio ou isso
dependera de como sera a negociacdo se encaminhara? Como este processo é
feito?

PERFIL NEGOCIACAO

1. O ndo conhecimento das crencas e valores dos clientes no Oriente Médio pode
prejudicar o desempenho das negociacdes? De que forma?

2. Ao se mostrar paciente, o negociador estrangeiro tem mais chances de sucesso
na negociagdo com o Oriente Médio? De que forma?
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3. Na cultura arabe as barganhas sédo entendidas como um insulto ou como forma
de aprimorar/melhorar o negocio? De que forma?

4. Quais sinais sdo normalmente demonstrados para mostrar uma negacao, mesmo
quando a resposta é positiva?

5 Adotar uma postura formal € a melhor forma para se inserir no mercado do Oriente
Médio? Quais cuidados devem ser tomados com relagéao a posicédo?

6. Ao negociar com o Oriente Médio, deve-se mostrar interessado por uma parceria
de longo prazo desde o inicio, ou mostrar sinais para que o cliente interprete esta
parceria?

7. Quais estratégias devem ser utilizadas nas negocia¢des com o Oriente Médio?

PERFIL POS NEGOCIACAO

1 De acordo com sua experiéncia, aceitar convites para eventos sociais dos
parceiros interfere no resultado do negécio com o Oriente Médio?

2. De que forma um relacionamento criado com os arabes influencia nas futuras
negociacdes?

3. Quais as principais estratégicas utilizadas para a fidelizacdo dos clientes no
Oriente Médio?



