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O CAMINHO DA

INTERNACIONALIZACAO
E AS DIMENSOES CULTURAIS

fendmeno da globaliza-
¢do vem modificando
constantemente a es-
trutura do cenério eco-
némico internacional. O processo de
internacionalizagdo é visto hoje como
uma estratégia essencial para a so-
brevivéncia e o desenvolvimento dos
negocios entre as empresas.

No processo de internacionaliza-
¢do a empresa pode obter uma série
de beneficios. Entre eles, o ganho de
conhecimento através do contato mais
proximo com os mercados inovadores,
ganho de competitividade internacio-
nal se relacionando com stakeholders
mais qualificados e exigentes, e cresci-
mento do seu faturamento, na medida
em que penetra em novos mercados.

A partir da abertura da economia
em 1990 e da estabilizacdo do Real
em 1994, o Brasil comecou a reunir
condigbes para participar mais ativa-
mente do mercado internacional. No

entanto, a participagdo brasileira no
mercado internacional ainda é modes-
ta, se comparada com a participagdo
dos demais paises emergentes, casos
da Russia, India e China.

Entre as empresas brasileiras que
participam do mercado internacional,
o grau de internacionalizagdo ainda é
pequeno, ou seja, as empresas brasi-
leiras encontram-se nas fases iniciais
do processo e adotam estratégias me-
nos complexas onde os investimentos
S80 pequenos, Os riscos sdo menores
e ndo ha controle e informac&o sobre
os mercados-alvo.

Sugere-se que o grau de interna-
cionalizagdo das empresas brasileiras
ainda seja baixo porque o Brasil é um
pais com um mercado interno com
grande potencial de consumo, est4
distante dos principais centros econo-
micos do mundo e a grande maioria
das empresas tém dificuldades em en-

tender e se adaptar com as diferencas

culturais existentes em outros paises.

Neste cenério, é possivel apontar
as diferencas culturais como principal
obstaculo no processo de internacio-
nalizagdo. Tais diferengas tém um peso
relativamente importante no processo
de internacionalizagdo das empresas
brasileiras, e, por isso, o aprendizado
das peculiaridades e das diferengas de
cada pais pode ser o ponto de parti-
da para a escolha de uma estratégia
adequada de inser¢do no mercado
internacional.

Rocha (2003) desenvolveu um
estudo para descobrir as razbes pelas
quais as empresas brasileiras ndo se
internacionalizarem. Segundo a auto-
ra, a cultura brasileira programou-se
para ser uma cultura relacional, e os
brasileiros, de forma geral, tenderiam
a verem-se mais distantes do que
proximos da maioria dos povos. Para
a autora o brasileiro vé a familia como

a Unica instituicdo em que pode con-
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fiar, e que é natural que as empresas
sejam construidas como extensGes da
familia. Por isso, o controle familiar
do empreendimento ¢é requisito
fundamental, ndo se admitindo com-
partilhar tal controle com estranhos a
familia. Para que o brasileiro aceite um
estranho como “parte da casa”, é ne-
cessario transforma-lo em amigo. Para
isso, é preciso que se desenvolva um
relacionamento a base de confianca,
completa a autora.

Seguindo nesta mesma linha,
Johanson & Vahlne (2009) apon-
taram as redes de relacionamento
como fator chave no processo de
internacionalizagdo. As empresas
que estdo na rede internacional (insi-
derships) possuem capital social, ou
know-how, dos mercados externos e
compartilham este conhecimento na
rede facilitando o entendimento das
diferencas culturais e aumentando
a velocidade de penetragdo da em-
presa no mercado. Para os autores,
a empresa, primeiro, internacionaliza
os seus contatos e depois os seus
negocios.

O que as empresas podem fazer
para diminuir o impacto das diferen-
cas culturais nos seus negdcios com
o mercado externo? E preciso iden-
tificar os setores da empresa que
sofrem mais com o choque cultural.
E possivel relacionar os aspectos
culturais em trés diferentes dimen-
sdes dentro da empresa. Sdo elas a
Dimens&o da Cultura Organizacional,
a Dimenséo da Cultura do Executivo
e/ou Empreendedor, e a Dimenséao
da Cultura do Mercado-Alvo.

A internacionalizacao
é um processo o qual as
empresas brasileiras nao

podem mais ignorar

sob pena de perder

competitividade no
cenario global.

A Dimenséo Cultura Organizacio-
nal trata dos aspectos relacionados a
dificuldade que alguns gestores, ou
acionistas, tém de aceitar o processo
de internacionalizagdo como um fe-
némeno irreversivel que precisa ser
entendido para que suas empresas
ndo corram o risco de perder com-
petitividade no cenario global. A difi-
culdade de aceitar isto reside no fato
que a internacionalizagdo é um fené-
meno de alto risco que tira o gestor
da sua “zona de conforto”, exigindo
investimentos e retornos de médio a
longo prazo. Para se transformar em
uma empresa global é necessario in-
vestir em planejamento estratégico e
capacitagdo dos gestores e colabora-
dores. Chama-se Dimenséo da Cultu-
ra Organizacional porque é a cultura
do acionista ou do gestor da empresa
que ird influenciar na visao global da
organizagdo e no grau de internacio-
nalizagdo da empresa.

A Dimens&o Cultura do Executivo
e/ou Empreendedor trata dos aspec-
tos relacionados com a preparagao do
individuo para enfrentar as diferencas
culturais. No caso dos executivos, sdo
comuns problemas relacionados as
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dificuldades com a adaptagdo de viver
em outro pais com a familia, e no caso
dos empreendedores, as dificuldades
de falar, negociar, e conhecer as pecu-
liaridades dos estrangeiros com quem
eles se relacionam. Para os executivos
expatriados, os treinamentos de adap-
tagdo cultural podem ser a melhor
receita para diminuir o impacto do
choque cultural. Ja para os empreen-
dedores, os cursos de linguas e de
gestdo de negdcios internacionais, as
viagens de intercdmbio cultural e a as-
sociagdo em cadmaras de comércio no
exterior sdo as praticas mais comuns.

Por Ultimo vem a Dimenséo Cul-
tura do Mercado Alvo. Esta dimensédo
trata exclusivamente do marketing
internacional das empresas e da sua
capacidade de identificar novas opor-
tunidades no mercado externo, e
de entender os habitos de consumo
das pessoas de diferentes culturas.
Pesquisas de mercado no Brasil e no
exterior e feiras internacionais podem
ser as préticas mais comuns adotadas
pelos gestores para superar a falta de
conhecimento dos mercados.

A internacionalizagdo é um pro-
cesso no qual as empresas brasileiras
ndo podem mais ignorar sob pena de
perder competitividade no cenario
global. Para as empresas identificarem
oportunidades no mercado global e
definir o modo de entrada nestes mer-
cados é preciso superar o obstaculo
das diferencas culturais em cada uma
das suas dimensdes. As trés dimen-
sdes bem administradas indicam um
caminho de sucesso no processo de
internacionalizacdo.



