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PREFACIO

Algumas palavras para explicar o percurso de um linguista
até ao dominio das Comunicag¢oes de Exportagdo.

Quando me foi colocada a questao das linguas e culturas
nas comunicagoes de exportagao e mesmo no quadro mais
geral do negocio, identificava-me como professor de portugués
lingua estrangeira, fruto da sequéncia de trabalho que vinha
desenvolvendo em Macau e na China desde 1986.

A porta de entrada no dominio das Comunica¢bes de Ex-
portagdo foi a Lingua de Especialidade, os Cursos de Linguas
para Negocios, num projecto europeu muito ambicioso — SE-
LECT — que contava com parceiros de varios paises: Portugal,
a Universidade Aberta; Franga, a Universidade de Poitiers e a
Thomson; o Reino Unido, a Universidade de Wolverhampton;
a Alemanha e a Italia com duas fortes editoras. O objectivo do
projecto era desenvolver um computador equipado com soft-
ware especialmente concebido para apoiar os gestores interna-
cionais nas questoes de lingua e cultura.

O software incluia um ambicioso dispositivo de tradugao
automatica — para o que contava com uma equipa famosa, que
desenvolvera o COBUILD, apesar de nao contar com John Sin-
clair — e cursos de linguas de negodcios, onde se inscrevia a
minha participagao, ferramentas de apoio a criagdo automatica
de documentos, como cartas comerciais em varias linguas, etc.
A coordenagao cientifica do projecto era do Professor Stephen
Hagen.
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Durante esse contacto inicial com o Professor Hagen, a par-
tir do qual se foi desenvolvendo uma relacdo de trabalho, foi
identificada uma clara caréncia de recursos em Portugal, lacunas
tao graves que lancaram algumas duvidas sobre a viabilidade
de elaboragao de um curso de Lingua Portuguesa para Negdcios
destinada a quadros empresariais que nao falavam portugués.
A prépria importancia do papel das linguas e culturas parecia
contraditéria: nao se duvidava dela, mas também parecia nao
haver um lugar para ela, quer na formacgao, quer na educagao,
quer na investigagao.

Ainda o Projecto SELECT nao tinha acabado quando o Pro-
fessor Hagen e eu comegamos a colaboragao num projecto de
analise de necessidades de formagao em linguas e culturas nas
PME exportadoras, uma colabora¢ao que se veio a converter
numa sequéncia de projectos europeus, que foram mapeando
o meu desenvolvimento deste dominio em Portugal, ao mesmo
tempo que se procedia ao levantamento da situa¢do portuguesa
e mesmo da tentativa de agenciamento para a mudanga.

Foi também esse o meu percurso de investigacao até ao
doutoramento, sob a direccdo do Professor Stephen Hagen e
da Professora Maria Emilia Ricardo Marques.

Quando iniciei a escrita desta publicacao considerei que ela
se destinava a um publico interessado na tematica por razoes
profissionais ligadas a exportagao.

Confesso que considerei possivel que esta publicagdo nao so6
tivesse leitores interessados como pudesse ser de utilidade para
gestores internacionais e decisores politicos e associativos. Sou
optimista por natureza.

Assim, parti do principio que a abordagem académica e
respectiva sustentagao cientifica estavam consagradas na tese
do meu doutoramento e nao tinham aqui cabimento. Especial-
mente tendo em conta que a minha tese de doutoramento se
encontra em regime de acesso livre e aberto na Internet'.

Uma vez que sou funcionario publico e a maior parte da
minha investigacdo foi feita com base em dinheiros publicos,

! (http://repositorioaberto.univ-ab.pt/bitstream/10400.2/1386/1/TESE. RSALOM%C3%830.
pdf)
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portugueses e europeus, s4 pode ser considerado natural que
os seus frutos estejam a disposigdo livre e gratuita do publico.

No entanto, fica desde ja aberta essa via para uma explora-
¢d0 mais académica que a presente obra possa suscitar. Outra
via para mais esclarecimentos e acesso a outros artigos € o meu
website (www.salomao.info), sempre deficitario de atencido e
actualizagdo, mas mesmo assim, o local onde vou disponibili-
zando o meu trabalho.

O meu percurso de investigagao evoluiu do ensino de lingua
estrangeira para a politica e planeamento linguistico, areas de
trabalho que, na minha opinido, sao contribuintes para um
mesmo dominio comum: a Linguistica Aplicada. Bem sei que
esta posi¢do, nos meios académicos portugueses, é, ha muito,
polémica.

Também se observa que em Portugal a Politica de Lingua e
Planeamento Linguistico é conhecida quase sempre apenas por
Politica de Lingua. Curiosamente, no mundo angléfono € quase
sempre referida por Planeamento Linguistico.

Partem eles do principio, saudével, de que para tomar deci-
sdes € preciso, primeiro, interpelar a realidade para fundamen-
tar e definir a politica e, depois da decisdo, é necessario
interpelar de novo a realidade para saber da adequacao das
decisdes e do seu impacto.

Para eles, os principais problemas a discutir, portanto, estdo
no planeamento e é nessa instancia que os problemas podem,
de facto, ser discutidos, porque sao objectivos. Na instancia da
definigao politica, hd uma grande contribui¢dao ideoldgica cuja
discussao se desenrola noutros dominios.

A perspectiva portuguesa é completamente diferente. Nem
parece necessario interpelar a realidade para se definirem as
politicas, nem a sua implementacdo é monitorizada e a maior
parte das vezes é deficientemente planeada, quando o é.

Constatamos também que a comunidade cientifica produz
os seus estudos, muitas vezes até subsidiados pelos gover-
nos, sobre os mais diversos dominios da vida da sociedade
portuguesa. No entanto, raramente os estudos sdao tidos em
conta e ainda menos vezes sdo levados a pratica ou, sequer,
testados.
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Uma vez que a decisao politica ndo procura o apoio do
método e da ciéncia, qualquer opinido é valida, qualquer estra- .
tégia tao boa como qualquer outra, mesmo que tenham como
base uma experiéncia pessoal num contexto particular.

Ja quando ensinava portugués como lingua estrangeira me
surpreendia a forma como se consagrava na legislacdo que
qualquer pessoa licenciada numa area de Humanidades, de
Direito a Filosofia, podia ensinar a lingua portuguesa a um
estrangeiro. Tal como me surpreendia que um aluno estrangeiro
colocado numa escola portuguesa sem saber falar portugués
nao passava primeiro por um curso de lingua.

Portugal é um pais com uma coeréncia social e linguistica
invulgares. Somos um pais monolingue e nao conhecemos di-
ficuldades substanciais de comunica¢dao entre cidaddos de
quaisquer partes do pais. Sera por isso que temos esta insensi-
bilidade com as questdes de lingua?

Na China pude experienciar inGmeras vezes que, a0 nao
compreender o que o meu interlocutor chinés me dizia, ele
falava cada vez mais alto e, como eu continuava a nao entender,
o meu interlocutor escrevia, em chinés, num papel. Nunca colo-
cava a hipo6tese de eu nao falar chinés. Toda a gente fala chinés.

Em Portugal, toda a gente fala portugués. Serao vestigios
imperiais?

Outra realidade facilmente observavel é a absoluta unanimi-
dade da defesa da lingua portuguesa, da importancia da sua
promogao no Mundo, da defesa da Lusofonia.

Porém, em termos praticos, o chamado “trabalho de casa”
nunca se faz. As gramaticas, dicionarios, manuais, estudos
contrastivos para as linguas com as quais nos cruzamos no
Mundo ou nao estao feitas ou comegaram a ser feitas ha bem
poucos anos, principalmente nas ultimas duas décadas. Para
um pais com centenas de anos de expansio pelo planeta inteiro,
esta situagao ¢ simplesmente desconcertante.

Por outro lado, estamos a viver um periodo de globaliza-
¢ao que se aprofunda, sem sabermos tao bem quanto desejaria-
mos até onde ir4, nem por onde ird. Mas nao ha davida quanto
as transformagdes que ja operou na realidade que podemos
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observar hoje. Portugal j& ndo é — nao pode mais ser — um
estado orgulhosamente so.

Além da realidade nacional a que estavamos habituados
desde as origens da nacionalidade, somos agora parte em rea-
lidades transnacionais. Como a Unido Europeia, uma das varias
organizagdes transnacionais a que pertencemos, como a NATO,
a ONU, a CPLP, etc. A nossa moeda ¢ comum a Zona Euro e
deixdmos de ter soberania directa sobre ela.

Vivemos também uma época em que as tecnologias ligam
quaisquer pontos do planeta em segundos. A dinamica das
entidades supranacionais, transnacionais e internacionais, esta
a aumentar significativamente. Podemos testemunha-lo direc-
tamente.

Houve tempo em que a promogao de uma lingua cabia quase
exclusivamente ao pais da sua origem. Esse tempo acabou. Os
paises, como Portugal, continuam a ter de defender e promover
as suas linguas fora dos seus territorios, mas nao s6. Uma vez
que estao cada vez mais inseridos em redes transnacionais de
todo o tipo, politicas, comerciais, efc., intensificam-se as suas
necessidades de competéncias em outras linguas. Estas compe-
téncias sao agora estratégicas para os objectivos do pais e ja
nao sao requeridos apenas no perfil profissional de uma mino-
ria, sdo necessarias em grande numero por toda a sociedade.

Nos dias de hoje, € necessario que cada pais avalie quais as
linguas cuja aprendizagem € estratégica para os seus interesses,
e incentivar o seu ensino, aprendizagem e investigacao.

E isso a Politica de Linguas Estrangeiras.

Finalmente, algumas notas para a navegagao neste livro.

Como atras referi, a sustentacdo académica foi grandemente
depurada. O livro é concebido para um acesso mais pratico e
aberto. No entanto, persistem abordagens mais alargadas, onde
se pretende dar noticia do amplo espectro de enquadramentos
e da forma como as linguas e culturas estdao a ser identificadas
como factores essenciais. Estes capitulos procuram a compre-
ensdo panoramica deste dominio, mas também a fundamenta-
cdo consolidada.

Assim, quem procura informacao pratica, especialmente um
método para analisar as Comunica¢des de Exportagao na sua
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empresa, por exemplo, ou para aumentar o seu conhecimento
sobre esta area das suas actividades, provavelmente poderd
considerar menos interessante a leitura da Introducdo e do
capitulo final.

16



INTRODUCAO

Vamos comegar da forma mais simples possivel, pelo nivel
das evidéncias.

A exportacao, por defini¢do, representa a venda de um pro-
duto ou servico de um pais, vamos assumir Portugal, a um
outro pais. Tendo em conta que, por definigdo, estamos a tratar
de relagbes comerciais que envolvem o contacto entre pessoas
de linguas e culturas diferentes da nossa, a capacidade de co-
municar e, portanto, de compreender e fazer-se compreender é
fundamental. A lingua é a ferramenta dessa comunicagio e a
cultura o pano de fundo onde ela se desenrola.

Podemos afirmar mesmo que quanto mais e melhor o pro-
dutor conhecer a lingua do seu cliente e a cultura do seu mer-
cado tanto melhor poderao correr os seus negocios e, mais
importante ainda, que os negécios possam ter continuidade no
futuro, através do estabelecimento de uma relagdo comercial
estavel.

Esta evidéncia vai sendo cada vez mais eloquente quanto
progredirmos na analise da multiplicidade e frequéncia de si-
tuagdes em que € determinante o conhecimento da lingua do
cliente.

A imagem de uma pequena cena envolvendo um vendedor
portugués e um potencial comprador estrangeiro ocorre imediata-
mente nas nossas mentes. A verdade, porém, é que a utilizacdo
da lingua é muito mais extensa, frequente e variada: conversas
telefonicas, contratos, mensagens electrénicas, a propria marca
do produto, o texto impresso nas embalagens, instrugdes e
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manuais, enfim, uma extensa série de exemplos claramente
dependentes da lingua do cliente.

Por outro lado, o conhecimento da cultura do mercado onde
o produto ira ser vendido representa igualmente um aspecto
determinante para o sucesso dos negécios com parceiros desse
mercado.

Também neste caso, ocorrem com igual facilidade, as imagens
de gafes culturais que prejudicam a negociacao ao ponto do
cliente se sentir insultado. Imagine-se, num contexto de nego-
ciagao em Portugal, a célebre gafe de Chuck Berry que consi-
derou Portugal o mais belo pais africano que tinha visitado.
Ou, na Alemanha, a gaffe de Bill Clinton em Frankfurt o qual,
querendo evocar a célebre frase de Kennedy “Ich bin eine
berliner”, disse: “Ich bin eine frankfurter”: eu sou uma salsicha!

Porém, tal como no caso das linguas, a cultura é determinante
em inumeros outros pontos da rotina da exportagao. Varios
aspectos do proprio produto ou servigo tém de ser adaptados
de forma a poderem ser competitivos no mercado onde irao
ser colocados: Tamanhos, cores, acabamentos, a propria emba-
lagem... mas varios outros pontos da exportacdo dependem
intensamente da cultura do mercado-alvo, a comecar pela pro-
pria negociagao.

Muitos outros aspectos, apenas aparentemente pequenos,
desempenham o seu papel: Como receber o cliente? Ele espera
um programa social? Deve dar-se um presente? Como preparar
uma reuniao? O cliente espera seguir uma agenda pré-estabe-
lecida ou esta deve ser discutida previamente? Como deve
apresentar? Todos os produtos/servigos disponiveis ou s6 aque-
les que o cliente procura?

Como é facil de compreender pelo que vimos expondo, as
linguas e culturas desempenham um papel de relevo na expor-
tagdo. Porém, se é tao facil, tao evidente, e essa importancia tao
unanimemente reconhecida, porque nao vemos uma maior
atencdo a estes factores por parte das institui¢des que desem-
penham papéis de relevo no dominio da exportagdo, sejam de

! Afirmagdo de John F. Kennedy num discurso feito em 26 de Junho de 1963 para
enfatizar o seu apoio a Berlim Ocidental, entdo sitiada pela RDA e Unido Soviética. Ja
essa afirmagdo podia significar: “Eu sou um bolo de compota.”
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natureza estatal ou associativa? Ou mesmo nas préprias em-
presas?

Naturalmente, nao uma, mas uma série de respostas podem
responder a questao.

A primeira delas é que o dominio de conhecimento que se
ocupa das linguas e culturas é frequentemente estranho e dis-
tante em relagdo a formacao e a experiéncia dos agentes pre-
dominantes quer nessas institui¢des quer nas proprias empresas
exportadoras.

A larga maioria dos empresarios, dos dirigentes e dos deci-
sores envolvidos na exportagao provem de formagao em eco-
nomia, gestao, engenharia, direito, onde as linguas estrangeiras
tém uma presenga residual (infelizmente).

Para a maior parte destes casos, as linguas e culturas sao
competéncias dificeis de abordar, dificeis de gerir, demasiado
difusas, implicam demasiado tempo para adquirir e nao ofe-
recem garantia de resultados. Sentem que dificilmente se en-
quadram no rigor quantificavel que as operagdes comerciais
implicam.

Isto ndo significa — de forma alguma — que os exportado-
res portugueses nao reconhecam claramente a importancia do
dominio da lingua do cliente. Num inquérito que conduzimos
em 2001, 81,2% dos exportadores reconheceram isso mesmo.

Porém, uma coisa é reconhecer esse papel, outra, a de defi-
nir um plano de accdo para atingir objectivos de competéncias
linguisticas e culturais e outra ainda, de maior complexidade,
a de definir uma estratégia de comunicagdo.

No mesmo inquérito identificou-se uma discrepancia nos
resultados, uma vez que, apesar do resultado que referimos,
ficou claro que as competéncias linguisticas existentes nas em-
presas nao se coadunavam com as linguas dos clientes. Os
empresarios sabiam que deviam usar a lingua do cliente, mas
nao dotavam a empresa dos recursos necessarios para o fa-
zer.?

Finalmente, ainda sem sair do nivel das evidéncias, a impor-
tancia das exportagdes na economia de Portugal é inques-

-

tionavel. E hoje unanime que é fundamental para a economia

? Ver Stephen Hagen & Ricardo Salomao, 2003.

19



portuguesa aumentar as suas exportagdes e internacionalizar a
Sua economia.

O bem-estar de toda a populagao parece depender disso.
Na discussdo do or¢amento de estado para 2011 € atribuida
quase exclusivamente a exportacao a responsabilidade de salvar
a economia portuguesa da recessao.

Consequentemente, as competéncias em linguas e culturas
estrangeiras constituem um factor essencial para a nossa eco-
nomia, para o nosso desenvolvimento, para o nosso bem-estar.

Todavia, tradicionalmente, os gestores nao estdo habituados
a lidar com factores da natureza das linguas ou das culturas.
Nao estou a dizer que ndao os conhegam, que nao os identifi-
quem como importantes, ou mesmo determinantes. O seu pro-
blema é enquadra-los da mesma forma como os outros factores
envolvidos na exportagao, tal como os outros custos, distribui-
¢ao, recursos humanos, efc. Quando se necessita da exactidao
dos nameros, da determinagao do custo-beneficio, as linguas e
culturas parecem nao encaixar.

Perante a possibilidade de comegar a exportar para um novo
mercado o que deve uma empresa exportadora fazer? Seduzir
a D? Luisa da contabilidade para aprender arabe? Quanto tempo
iria isso levar? Aprender a cultura chinesa? A solucao mais
rapida € contratar alguém que ja tenha essas competéncias. Mas
cabera no orcamento de uma PME?

Por outro lado, quando se consideram hipoteses de formagao,
parte-se do principio que qualquer curso inclui sempre uma
quantidade enorme de informacao sobre a literatura, as artes e
a historia, que ndo parecem ajudar grande coisa na venda de
sapatos para a Alemanha, moldes para a Hungria ou compo-
nentes electronicos para a Venezuela.

Também é necessario reconhecer que, tendo em conta que a
esmagadora maijoria das empresas portuguesas sao PME, se o
reduzido quadro de pessoal tivesse de aprender todas as linguas
e culturas dos mercados onde operam, iriamos chegar a um
ponto em que todos 0s nossos exportadores seriam necessaria-
mente eruditos poliglotas.

A verdade é que ndo sdo esses os Unicos caminhos. Longe
disso. Ha também varias formas concretas para abordar as
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questoes das linguas e culturas de forma rigorosa e quantifica-
vel.

E precisamente neste dominio que pretendemos contribuir.
Existem sempre inumeras solu¢des. Tudo comeca pela identifi-
cagao criteriosa das necessidades, seguida por um planeamento
de recursos e processos. Em suma, a criagao de uma estratégia,
uma estratégia de comunicagao de exportacao.

Apesar de saber que tradicionalmente toda a atengao é dada
a outros factores, especialmente o preco, regulamentacao, taxas,
transporte, efc., o facto de mais e mais exportadores portugue-
ses terem mercado consolidado no exterior, obrigatoriamente
faz aumentar a sensibilidade para estes problemas e também o
elenco de solugbes que foram sendo encontradas para eles.

Outra caracteristica relevante numa faixa importante da nossa
exportacao € o facto de nao haver uma marca propria e a venda
dos produtos ser feita a granel a compradores estrangeiros que
os requalificam com as suas marcas, embalagens, etc., e os re-
vendem nos seus mercados chamando a eles a criacao da marca,
mas também os respectivos lucros pelo incremento do valor
acrescentado do produto, desenvolvendo eles as tarefas ineren-
tes a esta operagao e que sao as que mais necessitam do factor
lingua e cultura.

Infelizmente, é neste tipo de produtos com valor acrescentado
que podemos entrar em concorréncia directa com os produtos
chineses, indianos, indonésios, etc. Para competir na base do
prego final, as nossas hipoteses sao diminutas, e implicam que
reduzamos os custos de tal forma que levaria a uma diminuigao
brutal no nosso nivel de vida.

Internacionalizar a economia e reforgar a exportacao consti-
tuem, como tenho vindo a expor, um designio nacional, uma
tarefa e um objectivo de toda a sociedade portuguesa, que joga
assim a sua sobrevivéncia neste enquadramento da globalizagao.

Temos assistido ao desfilar de declaragoes dos responsaveis
de todas as areas da sociedade portuguesa, afirmando inequi-
vocamente que esse tem, necessariamente, de ser 0 rumo: in-
ternacionalizar a economia, reforcar a exportagao.

Este enquadramento da globalizacdo tem também de ser
descrito com as interrogag¢des que hoje se levantam, resultado
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das indefini¢des prdprias da época de profundas transformagoes
e da forma como percepcionamos 0 mundo que nos rodeia, da
forma como interagimos nele e, em ultima analise, da propria
realidade de um mundo irreconhecivel e imprevisivel.

Estamos a assistir e agenciar uma nova realidade e esta esta
a implementar-se a um ritmo que todos sentimos como muito
acelerado. Esta nova realidade, chamemos-lhe assim por desejo
da clareza, ndo tem ainda uma imagem final e definida, mas,
numa observac¢do panoramica, a partir do presente, é possivel
ja identificar algumas das suas caracteristicas basilares de uma
forma relativamente nitida.

Uma das vertentes que parece claramente consolidada é a
da forte influéncia das tecnologias em todos os dominios da
actividade humana, acentuada pela forte difusao da realidade
digital, especialmente, no nosso caso, em contextos profissio-
nais.

Essas Tecnologias (que ainda ha pouco eram novas) tém uma
aplicacdo especial na Informacdo e Comunicagao, acrescentan-
do-lhes um novo e acrescentado poder, substancialmente refor-
cado na omnipresenga e na influéncia (politica, econémica,
social, etc.) da comunicacdo social e também da actual rede de
comunicagdes.

Outra vertente igualmente observavel e consensual é a do
eixo dinamico (dialéctico?) global-local, cujos pélos animam
novas dinamicas e sinergias de interesses cuja amplitude, em
varios casos, desafia claramente o proprio estado-nagao.

No entanto, apesar da natureza crucial do debate em torno
da globalizagao em geral, ou das economias em particular,
interessa desde ja recordar que, apesar de naturalmente ser
considerada incontornavel esta ampla envolvéncia na sua glo-
balidade, na verdade, o percurso da presente discussdo segue
a caracterizagao da importancia do papel das linguas e das cul-
turas e, nesse ambito, na importancia fundamental que detém
na exporta¢ao e a importancia da exportacao na viabilidade da
sociedade portuguesa num mundo globalizado.

Por outras palavras, ndo vamos discutir nem estudar a im-
portancia das exporta¢des na economia portuguesa, nem tao
pouco a eficacia da educacdo e da formagdo, mas, no entanto,
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reconhecemos o consenso geral de que a economia nacional
apenas se pode viabilizar se conseguir aumentar os seus mer-
cados de exportagao em quantidade e pela qualidade. Sublinhe-
-se a acc¢ao: Viabilizar. Afinal, trata-se de sobrevivéncia.

As linguas e as culturas constituem assim um ponto fulcral,
e normalmente esquecido, da internacionaliza¢ao, determinada,
por sua vez, pelos amplos efeitos da globalizacdo. E este é o
cerne da discussao que aqui se pretende desenvolver.

Este desfasamento entre o relevo das linguas e culturas e a
forma como sdo encaradas pelos decisores nao é de forma al-
guma exclusivo dos Portugueses. Por exemplo, na Holanda,
Theo Van Els, ao organizar a Conferéncia Borders Open! Mouths
Shut? (Dirk Tuin & Gerard Westhoff, 1997), chama a atencao
de forma eloquente para 0 mesmo problema no seu pais.

Temos assim, de forma simples, um processo de identificagdo
da importancia estratégica das Linguas e Culturas enquadradas
num percurso de globalizacdo e de internacionalizagao das eco-
nomias.

O que temos vindo a defender nao se prende com o valor
economico de uma lingua. Essa abordagem, iniciada por De
Swaan em “Words of the World — The Global Language
System”?, é completamente diferente e reporta a diferentes
metodologias e diferentes resultados.

O nosso objectivo é, aqui, claramente restrito a empresa
exportadora e a sua estratégia de comunicagao de exportagao.

Por associagao, observamos que a nivel nacional, e em reflexo
do que falamos sobre as empresas, varios paises tentam garan-
tir a adequagao das competéncias disponiveis, em linguas e
culturas, as necessidades objectivas dos seus exportadores, e,
de forma mais geral, as suas estratégias de internacionalizagdo.
Mas muitas outras actividades estdo claramente dependentes
da existéncia de competéncias linguisticas e culturais, especial-
mente, como é o nosso caso, como membro da Unidao Eu-
ropeia.

Uma vez que é reconhecido o valor do conhecimento de
linguas e de culturas, pode tentar-se medi-lo.

3 Ver Abram de Swaan, 2001.
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Num estudo encomendado pela Comissao Europeia (ELAN)
e dirigido por Stephen Hagen, estima-se que 945 mil empresas
europeias estejam a perder negocios no valor de 100 mil milhoes
de euros por ano devido a barreiras na comunicagao.

O mesmo estudo identifica as PME exportadoras como mais
eficientes do que as que ndo exportam. Mais, as PME que inves-
tem na sua estratégia de comunica¢ao de exportagao alcangam
lucros 44,5% maiores do que as que nao tém estes investimentos.

Os ganhos obtidos com estes investimentos, extrapolados
para o ambito da Uniao Europeia, produziriam um espantoso
aumento de 10% do PIB europeu, equivalente a mais de um
bilido de Euros.

Este estudo teve uma grande repercussao na Europa, levando
o entao Comissario Europeu para o Multilinguismo, Leonard
Orban, a organizar no seio da Comissao Europeia o Business
Forum for Multilingualism.

Esta j4 a proceder-se a uma actualizagdo do Estudo ELAN
através de um outro estudo igualmente dirigido pelo Professor
Stephen Hagen.

Neste enquadramento, quando observamos as relagOes in-
ternacionais portuguesas, somos levados a concluir que a im-
portancia das competéncias em linguas e culturas tem de ser
encarada como um factor econdmico de primeira ordem.

Ressalve-se, no entanto, que ndo se restringe ao nivel eco-
némico, mas abrange também o politico, diplomatico, cultural,
cientifico, efc., considerando a interac¢do na UE e em multiplos
outros organismos internacionais, sem esquecer as questoes da
mobilidade, etc.

Regressando a economia, atentemos nas areas geograficas e
linguisticas onde ja existe uma maior ou menor presenca por-
tuguesa, mas que se espera poder, entre outras coisas, aumen-
tar nelas a expressao comercial, como é o caso de Africa, por
exemplo, o de Espanha e da América Latina, e, de certa forma,
Macau, como a ponte que se poderia reforcar para o tao dese-
jado mercado chinés.

Por exemplo: se considerarmos a importancia das exporta-
¢Oes nacionais para Espanha, presentemente estimada entre 26%
e 27%, sera que temos a disposicdo dos empreendedores por-
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tugueses a possibilidade de contratar pessoal capaz de interagir
eficientemente em Espanha? E na Catalunha? E consultores para
adaptar produtos, e o seu marketing, a cultura espanhola? E
telefonistas capazes de atender uma chamada em castelhano?

Um exportador de Vila de Conde que entrevistamos referia-
-nos a importancia de criar um catalogo culturalmente adaptado
aos seus clientes galegos. “Tudo depende do catdlogo.” '

Os Portugueses gostam sempre de imaginar que compreen-
dem a lingua castelhana, mas a verdade é que, a nivel empre-
sarial, essa suposta competéncia é claramente desmentida. Numa
das multiplas entrevistas que conduzimos a exportadores por-
tugueses, um importante industrial de mobilidrio de Mira, afir-
mou: “Nos negocios, o Portunhol nao leva a lado nenhum.”

Pela mesma ordem de razdes, dependendo da estratégia
internacional de cada pais, igualmente variam as suas necessi-
dades, estando estas dependentes das solicitagOes reais. Esta
dependéncia constitui a base da sintonia necessaria entre as
politicas e os objectivos definidos.

Parece logico que se tente garantir, em termos nacionais,
regionais, locais, etc., a existéncia das competéncias necessarias,
tanto para as acgOes que a realidade imediata exige, como para
as planeadas para o futuro.

Quando se trata de acgdes transnacionais — como a expor-
tacdo, ou mesmo em situagao de interac¢do diplomatica na UE
— a primeira competéncia que se torna fundamental é a inter-
comunicabilidade, ou seja, a capacidade de interagir, e isso ¢,
antes de tudo o resto, garantido pelo conhecimento das linguas
e das culturas em presenga.

Nao ¢, alias, nada de novo, se tivermos em conta tantas
outras competéncias em situagdes semelhantes de mercado. Este
tipo de dinamica entre oferta e procura de competéncias cons-
titui mesmo uma preocupagdo tradicional e recorrente na ade-
quagdo do sistema educativo e mais ainda no universo da
formagao, imprescindivel aos mundos empresarial e social en-
volventes, a nivel local e/ou regional, aplicando-se as compe-
téncias em todos os dominios.

Varios paises tém desenvolvido esfor¢os de forma a procurar
essa adequagao entre as estratégias de internacionalizagado, as
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necessidades que implicam ao nivel da provisdo de competén-
cias em Linguas e Culturas estrangeiras, os resultados do sector
de educagao e formagao e ainda os incentivos aos empresa-
rios.

Naturalmente, este propdsito constitui uma daquelas metas
que nao sao realmente para ser alcangadas como totalidade
definitiva e final. Trata-se, ndo esquegcamos, de um objectivo
cujo principal valor reside nos resultados do processo e no
funcionamento dos seus instrumentos.

Quando se propde uma maior adequacdo entre as necessi-
dades dos exportadores e as competéncias disponiveis, normal-
mente tem-se advogado a necessidade de decisdes no ambito
da politica educativa. Estamos convencidos de que essa ¢ ape-
nas uma parte do problema.

Consideremos este dominio da internacionalizagao da eco-
nomia e do consequente relevo do papel das linguas e culturas
como uma grande plataforma suportada por trés pilares: um,
o da educagao/formagao, um outro das empresas exportadoras
e ainda um terceiro, o da investigacao.

E evidente que a area da educagio e formagio desempenha
um papel fundamental no suporte da plataforma, assim como
é reconhecido o muito que hd a fazer. Mas sera este o melhor
ponto para iniciar uma dinamica de transformagao?

Na verdade, o pilar dos exportadores é igualmente funda-
mental, sendo imprescindivel que os exportadores portugueses
compreendam o valor das linguas e das culturas na exportagao
e no proprio sucesso da empresa. Sdo igualmente os exporta-
dores aqueles que melhor conhecem as necessidades reais, que
melhor podem definir os objectivos. Tém também o poder eco-
nomico necessario, uma vez que essas competéncias, para eles,
sao traduziveis em lucros objectivos.

Mais, tendo em conta que é realmente no pdlo da exportagao
que se pretendem obter mais resultados, parece fazer sentido
que seja também neste pdlo que se centre a acgdo, ou seja, di-
namizar a procura onde ela mais claramente produz retorno.

Se as empresas exportadoras perceberem claramente que o
conhecimento da lingua e cultura dos seus clientes € uma mais-
-valia que se traduz em maiores lucros, poderdao entao produzir
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a energia motriz que, animando a procura de servigos de Lin-
gua e de Cultura, os ird dinamizar, estruturando uma efectiva
Politica de Linguas Estrangeiras construida de baixo para
cima.

Acreditamos ainda que a abordagem mais abrangente e
compreensiva para a questao que apresentamos deve ter sede
na drea cientifica da Politica de Linguas Estrangeiras, subsidi-
aria da Politica de Lingua e Planeamento Linguistico.

E meu entendimento ser no ambito deste dominio cientifico
que se deverao centrar estas questoes de compatibilizagao entre
as necessidades de competéncias linguisticas e culturais, per-
mitindo, assim, um leque muito alargado de tematicas: as lin-
guas, o seu ensino, desenvolvimento curricular, etc. e, a0 mesmo
tempo, ter em atencdo o pano de fundo, quer socio-cultural,
quer econdmico, com a possibilidade de analisar e/ou criar
possiveis instrumentos de intervengdo no mundo empresarial
e nas estratégias de comunicagdo no contexto da exportagao,
muito especificamente vinculadas a realidade.

Como referimos, 0 nosso objectivo é chegar a abordagem
deste problema na optica de uma empresa exportadora. No
entanto, parece-nos essencial compreender o problema no seu
enquadramento mais abrangente.

A razado para esta abordagem ¢, por um lado, o reforco da
sensibilizagdo a preméncia do incremento destas competéncias,
e, por outro, fundamentar objectivamente a forma como estas
questdes tém sido abordadas, fornecendo informacao rele-
vante.

Assim, vamos manter a imagem apresentada anteriormente,
uma grande plataforma suportada por trés pilares: O dominio
da internacionalizagdo da economia e o respectivo relevo do
papel das linguas e culturas, suportado pelo pilar da educagao
e formacao, pelo pilar das empresas exportadoras e ainda o
terceiro pilar, o da investigagao.

Iremos abordar a informagao que nos é trazida por cada um
destes elementos. Comecemos pelo mais geral.

27



A INTERNACIONALIZACAO
COMO DESIGNIO NACIONAL

A internacionalizagdo da economia e das empresas portu-
guesas e, naturalmente, o crescimento das exportagoes nacionais
tem sido referido entre os principais objectivos econdmicos
portugueses, como se pode verificar nos sucessivos Programas
de Governo da ultima década.

O esfor¢o de internacionalizagdo tem assegurado um ponto
consensual entre sucessivos Governos e parceiros economicos,
sendo por todos considerado de importancia fundamental.

Naturalmente, o desejo de incrementar as exportagoes regista
o mesmo amplo consenso. Vemos com frequéncia o poder po-
litico servir de facilitador para os contactos comerciais entre
empresarios de diversos paises, fazendo coincidir a diplomacia
com a exportagao.

Esta tematica tem igualmente sido referida profusamente na
imprensa pelos mais variados comentadores econdémicos, sur-
gindo igualmente diversas referéncias a necessidade de mudanca
do modelo econdémico portugués, nomeadamente a constatagao
do esgotamento de um modelo caracterizado pelo aproveita-
mento de mao-de-obra barata, sublinhando-se em muitos casos
a sua inviabilidade num mercado global em concorréncia com
outros paises ou regides, como o Sudeste Asiatico, ou, num
futuro cada vez mais presente, com os novos paises da Uniao
Europeia e com aqueles outros paises do Leste da Europa, al-
guns ja em negociagdes de adesao.

A educacdo e a formacdo tém sido insistentemente referi-
das como factores determinantes para o desenvolvimento e a
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competitividade da economia portuguesa. Um exemplo eluci-
dativo pode ser encontrado no Relatdrio do Conselho de Adminis-
tragdo do Banco de Portugal — 2000 (Banco de Portugal, 2001).

Naturalmente, as Linguas e Culturas constituem apenas uma
parcela dessas necessidades educativas, mas nao é por isso que
deixa de merecer a nossa atengao.

Também a AEP considera que o Estado Portugués nao tem
conseguido garantir a existéncia de capital humano suficiente
para a iniciativa privada, o que tem afectado significativamente
a produtividade (Associagdo Empresarial de Portugal, 2001).

Igualmente, a Associagio das PME — Pequenas e Médias
Empresas de Portugal, refere que: "Os problemas das PME
passam também pela mao-de-obra. Portugal forma hoje um
reduzido niimero de quadros intermédios. Nao ha trabalhado-
res jovens com formagao intermédia. E isto é um grave problema
para a nossa inddstria e para o nosso comércio.” (Joaquim Ro-
cha da Cunha, 1999, p. 12)

Numa analise a eficiéncia na educacdo (e saude) realizada
em 2002, é descrito o seguinte quadro:

In 1999, only 21 percent of the population aged between 25 and 64
had attained a level higher than lower secondary education, compared to
a country mean of 64 percent. Portugal was clearly behind other countries
with similar GDPs per head, like Spain or Greece, and at a level very
similar to poorer countries, like Turkey and Mexico. (Miguel St. Aubyn,
2002, p. 36)

Entre as sugestOes deste estudo, podem ler-se as seguintes:

Careful examination and reassessment of teaching standards in se-
condary school, namely in key knowledge areas, e.g. the languages,
sciences and mathematics.

Acrescentando ainda uma sugestao para o desenvolvimento
de um programa de aprendizagem ao longo da vida. (Miguel
St. Aubyn, 2002, p. 49)

Como se pode ver, as linguas ndo s6 constituem uma area-
-chave, como uma das que necessita de atengao especial.
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Por outro lado, sao conhecidos os graves problemas relacio-
nados com a eficiéncia dos gastos na educagdo, ja desde 1999,
ap6s a publicagao do relatério homénimo do FMI (Miguel St.
Aubyn, 2002; Benedit Clements, 1999).

No entanto, em Portugal, o retorno que beneficia o aluno
pelo seu investimento em educagdo é mais alto do que na
maioria dos paises europeus:

Portugal exhibits a considerably large return, of about 11%, as the
other countries” average is about 8%. (These figures should be interpre-
ted as the average increase in earnings related to the aftainment of an
extra year of schooling.) The difference between the Portuguese case and
that of other countries is probably related to the low levels of human
capital of the Portuguese workforce, making skills a particular scarce and
thus valuable good. (Pedro Telhado Pereira & Pedro Silva Martins,
2002, pp. 4-5)

Apesar do incentivo material, continuam a ser detectadas as
caréncias ja anteriormente referidas.

Porém, no mesmo estudo, é identificado um outro problema
que tem a ver com a formagao:

The private returns to some currently offered types of vocational
schooling are very low. (Pedro Telhado Pereira & Pedro Silva Martins,
2002, p. 30)

Nao faltam referéncias as questdes da formacgdo, a comegar
pela incidéncia preferencial do investimento na formagao dos
trabalhadores activos e nao nos desempregados:

Portugal is the only (OECD) country with a larger share of training
expenditure on the employed than on the unemployed. (Daniel Traca,
2002, p. 31)

O autor do estudo vai mais longe na caracterizagdo das po-
liticas do mercado de trabalho:

Ineffective job placement role; low level of vocational training for the
unemployed, with perversely large role for training of the employed.
(Daniel Traga, 2002, p. 32)
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Mais, nas Conclusdes do Grupo de Trabalho do Ministério da

Economia/PME Portugal, para analise da Situagao das PME, sao
levantadas outras graves questoes da formacao:

E fundamental ser possivel o enquadramento de iniciativas de
ac¢des de Formacgao Profissional levadas a cabo por grupos de
individuos (dez, a quinze, por exemplo) que demonstrem neces-
sidades especificas e reais de Formacio. (Paulo Ferreira do Amaral,
1999, p. 29)

Apresenta-se igualmente a necessidade de integracao das

institui¢des educativas superiores com a comunidade, incluindo
a empresarial:

A autonomia das Universidades deve ser aprofundada, impli-
cando um modelo de gestdao que represente o tecido regional onde
a Universidade Publica se encontra inserida, incluindo Autarquias
e Institui¢des Empresariais ou outras entidades representativas.
(Paulo Ferreira do Amaral, 1999, p. 33)

Do ponto de vista das PME, a formacdo tem uma carta de

encargos clara para responder as necessidades das empresas,
necessidades que correspondem — se quisermos ler nas entre-
linhas — as solugdes dos problemas identificados na pratica.

Ei-
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las explicitadas:

Facilidade no Acesso a formagao dos trabalhadores, quadros e
dirigentes, ndo apenas no quadro de projectos de investimento,
mas no decurso de iniciativas espontaneas que decorrem da cons-
tante evolu¢do do mercado e das proprias expectativas de cada
pessoa.

Definicdo de regras de apoio a formac¢ao que permitam a for-
macdo de e para pequenos grupos, na empresa, fugindo aos este-
redtipos e as modalidades tipicas das grandes empresas. '

Desburocratizagdo e fim das regras leoninas que presidem a
atribuigao dos apoios a formagdo, dado que as actuais regras so
beneficiam as grandes empresas, cujos volumosos planos de for-
magcao justificam a influéncia devida para acompanhar os proces-
sos complexos para a obten¢do de apoio e execugao dos planos de
formacdo nesta area. (Joaquim Rocha da Cunha, 1999a, p. 56)



Se, nestas palavras, parece detectar-se uma critica implicita
onde as maiores empresas parecem formatar os programas de
apoio a formacgdo, o autor é explicito:

Outros programas, como o programa REDE do Instituto do
Emprego e Formagao Profissional (IEFP), concebidos em nome das
pequenas empresas, sao infelizmente executados para e por alguns
grandes interesses. (Joaquim Rocha da Cunha, 1999b, p. 13)

Como sera facil de compreender, ndo constitui objectivo deste
estudo a andlise dos problemas na formagdo, nem outros que
temos vindo a aflorar. Queremos apenas identifica-los, de forma
a que, no seu conjunto, produzam uma imagem panoramica.

Olhando agora para outras areas da internacionalizagao,
nomeadamente para os programas oficiais existentes, as noticias
ndo sao melhores, se tivermos em conta, por exemplo, o teste-
munho do responsavel das Conservas Ramirez:

Os industriais fazem muitas vezes 0 seu servi¢o mas ndo sao
acompanhados nesse esfor¢o pela Administracdo e diria mesmo
que a internacionalizagao do nosso sector esta acorrentada por falta
de dinamismo da Administracdo portuguesa.

Concretizando depois:

O ICEP tem de mudar muito, como tem de mudar a diploma-
cia portuguesa. O Sr. Bush, quando quer vender avides a China,
vai ele a China vender os Boeings. (Manuel Guerreiro Ramirez,
2002, pp. 97-98).

Se tivermos em conta a radiografia feita pelo famoso estudo
do McKinsey Global Institute a pedido do Governo Portugués,
o qual, centrando-se no problema da competitividade, identifica
trés razdes que determinam o problema: concorréncia desleal,
especialmente no mercado paralelo, deficiéncias do sector pu-
blico, a eterna burocracia, e, finalmente, a rigidez do mercado
laboral. Como nao podia deixar de ser, também refere os pro-
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blemas educativos, inscrevendo-os como um dos exemplos de
deficiéncia do sector publico.

Acrescenta, contudo, a importancia de tomar a iniciativa e
de contrariar esta tendéncia:

These problems are particularly relevant because the country has
reached a stage in which it risks getting "stuck in the middle” with
wages that are too high for it to compete against Asia and Eastern Europe
in the manufacture of low-value-added products, and with products that
don’t offer sufficient value for it to compete against more advanced eco-
nomies. (Bruno Pietracci, Maria Jodo Carioca, & Rui Pires Diniz,
2004)

Parecemos estar, assim, numa espécie de encruzilhada, ape-
sar deste aparentemente amplo e duradouro consenso. Até ao
momento, 0s programas de apoio a internacionalizagao nunca
tiveram em conta o problema das Linguas e Culturas nas Co-
municagoes de Exportacao, o que implica um vazio na investi-
gacao e na disponibiliza¢ao de informagao cultural, ou de apoio
linguistico e cultural aos exportadores portugueses.

Este vazio € especialmente perturbador uma vez que, tal como
se viu anteriormente, os principais mercados externos portu-
gueses ndo usam a Lingua Portuguesa e a lingua dos principais
mercados de exportagao ndo é o inglés ou o frances.

No entanto, no discurso dos exportadores portugueses estao
claramente consagrados alguns dos principios que confirmam
e acentuam a importancia das linguas e culturas nas trocas
comerciais transnacionais.

O uso da lingua do cliente, por exemplo, é referido pela
maioria (81,1%) das PMEs exportadoras portuguesas contactadas
no ambito de um inquérito as Estratégias de Comunicagdo das
Empresas Exportadoras realizado em 2000.

Outro dado corroborativo, igualmente eloquente, é a lista
dos “10 Erros mais frequentes dos novos exportadores”, (AEP,
2000), elaborada pela AEP/Camara do Comércio. Alguns destes
“10 erros” referem explicitamente necessidades linguisticas e
culturais, tais como: “Nao produzir brochuras, materiais técni-
cos, instrugdes e garantias nas linguas locais” ou ainda “Falta
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de vontade em modificar os produtos, de modo a satisfazerem
normas ou preferéncias culturais de outros paises”.

Como se vé, a distancia entre a aceitagao teodrica destes prin-
cipios e a sua efectiva implementagio na pratica das empresas
é assinalavel.

Também a sensibilidade das associagdes empresariais ¢ ex-
tremamente diminuta, e ainda menor é a dos organismos publi-
cos com responsabilidades no desenvolvimento das exportagdes
ou no apoio as PME.

Na verdade, a experiéncia leva-nos a considerar que a sen-
sibilidade a esta questdo varia de forma proporcional segundo
dois eixos:

Eixo 1 — A proximidade da pratica da exportagao. Ou seja,
quanto mais envolvido nas actividades de exportagao, mais
claramente identifica a importancia do conhecimento da lingua
e cultura do cliente.

Eixo 2 — A proximidade do cliente final. Quanto mais pro-
ximo do mercado de retalho, maior a sensibilidade, tendo ainda
uma variavel importante: a marca propria, que é potenciadora
dessa sensibilidade, uma vez que implica a criagao de material
de comunicagdo de varios tipos, desde grafico (embalagens,
cores, efc.) a textual (manuais, folhetos, etc.), materiais que
imediatamente colocam o exportador num contexto de grande
atencdo as caracteristicas da cultura e da lingua do mercado
em questao.

Quando falamos de Linguas e Culturas nas Comunicagoes
de Exportacao estamos de alguma forma a mapear um novo
territério. Uma area que, intuitivamente, nao ¢é dificil de identi-
ficar na confluéncia dos conceitos de Linguas e de Culturas de
Negdcio: a aplicagdo dos conhecimentos linguisticos e culturais
as situagdes de comunica¢dao prdprias da exportagao.

O problema destes novos territérios é que eles nao sdo de-
finidos por fronteiras, muito pelo contrario, a sua vitalidade
nao se adequa ao conceito de divisdo, sao definidos, sim, pelo
de confluéncia e interacgao.
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Assim, para apresentar o universo das Linguas e Culturas
nas Comunicagdes de Exportacdo, teremos de efectuar esta
viagem por um amplo territério e colher imagens de vdrios
locais, de forma a podermos criar uma visao conjuntural e
panoramica.



EDUCACAO E FORMACAO

Na grande area da educagao é facilmente constatavel uma
solida actividade, no dominio das linguas e culturas, claramente
relacionadas com as praticas profissionais e muito especialmente
com o que tem sido referido como Negocio, especificagao do
que outros autores referem como Vocacional, de Especialidade
ou ainda Para Fins Especificos.

A producdo de “cursos”, respectivos manuais, gramaticas,
curriculos, etc., para as mais variadas linguas “de negocios” é
extensa e diversificada, testemunhando bem a vitalidade do
sector e a forca da procura.

Igualmente nos deparamos com a mesma realidade quanto
a Cultura de Negocios, com variadas publica¢bes, que vao da
teoria académica aos guias praticos em exposi¢dao em qualquer
escaparate de livrarias de aeroporto.

Nao tém igualmente faltado iniciativas linguisticas que visam
a aproximagao desses materiais pedagogicos a realidade da
comunicag¢ao internacional que os futuros profissionais irdo
encontrar.

Alguns deles criticam a forma como se vinham a organizar
os conteildos dos cursos de “linguas de negocios”:

The traditional leisurely and purpose-free stroll through the landscape

of the English language seemed no longer appropriate in the harsher
realities of the marketplace. (T. Hutcheson & A. Waters, 1986, p. 7)
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a interpelacao que o sector educativo tem sentido por parte das
necessidades de internacionaliza¢ao das economias e, especifi-
camente, na capacidade de produzir solugbes para as empresas
exportadoras.

Na verdade, ha muitas décadas que o sector educativo, em
muitas nagoes, se tem preocupado em acompanhar as necessi-
dades especificas dos exportadores, como bem ilustra a expe-
riéncia da Universidade de Aston, em Birmingham, (D. E. Ager
et al., 1978), cujo Language Export Centre foi objecto de um
estudo de caso minucioso a quase uma década de actividade
(Colin Graham, 1987).

Outro exemplo britanico refere claramente o propdsito da
adequacado dos resultados do ensino as necessidades das em-
presas:

Anglia Polytechnic University aims to serve the educational, economic
and social needs of the region, identifying the higher education needs of
the world of employment and designing effective responses to these needs,
among which a greater degree of foreign language proficiency in work-
places. (Michael Fay, 1995, p. 157)

Curiosamente, este testemunho programatico é feito no con-
texto da reformulagao dos cursos de linguas da Universidade,
de acordo com um Quadro de Referéncia Nacional (que prece-
deu o Quadro Europeu Comum de Referéncia):

We were able to review the Language Programme from first principles,
in particular its relationship with the institution’s mission statement and
strategic plan. This led to an early decision to write the new programme
around the National Language Standards of the Languages Lead Body.
(...) writing the programme around the National Language Standards
was an obvious way of responding to this agenda. More robustly, howe-
ver, Anglia "recognises no conflict between this vocational orientation
and the liberal educational objective of enabling individuals to realise
their educational potential in relation to every aspect of their lives”.
(Michael Fay, 1995, p. 157)

Uma outra peca fundamental deste puzzle é constituida pela

certificagao, avaliacdo e padronizacdo — pelo menos a nivel
europeu — dos contetdos linguisticos.
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Regressando ao seio das institui¢des educativas ou for-
madoras e dos modos como tém tentado responder as necessi-
dades dos exportadores, Scullard apresenta um estudo tipologico
das proprias empresas e de como se comportam enquanto com-
pradoras de produtos de formacao em linguas, dividindo-os
em cinco categorias:

1 — A Estabelecida (The established) — Empresas que ja tém
uma longa pratica, bem planeada e estabelecida, que possuem
uma divisao de formacao, mas, mesmo assim, compram pro-
dutos de formagdo a outras empresas, normalmente de linguas
mais exoticas. Costumam ser grandes empresas.

2 — A Esporadica (The sporadic) — Ja realizaram cursos, mas
de forma intermitente. A formagao surge quando aparece a
necessidade (ou vagamente), seja ela em termos de utilidade e/
ou de passatempo. Este tipo de formacdo ¢ proveniente de
varias fontes: Aberta a distancia, Institutos de Lingua ou Edu-
cacdo Formal. Nesta categoria também se podem encontrar
grandes empresas.

3 — A Debutante Relativa (The Relative Newcomer) — Em-
presas que comecaram ha um ou dois anos com acgdes de
formagao. Podem ser PME ou também grandes empresas que,
ou foram compradas por outras empresas estrangeiras ou com-
praram uma empresa estrangeira ou, enfim, procuram expandir-
-se nos mercados internacionais.

4 — O Comprador pela Primeira Vez (The First-time Buyer)
— Nao tém qualquer experiéncia neste tipo de formagao e
procuram-na no imediato.

5 — Os Nao Convencidos (Unconverted) — Nao tém nem
prevéem formacao no futuro. Sao a maioria ou estdo proximo
disso. (Sue Scullard, 1992)

Além desta tipologia, Scullard refere ainda algumas das
diferencas fundamentais entre a formac¢ao noutras areas e a
formacao em linguas, nomeadamente, quanto ao ntimero de
formandos:

With other training it is often both cost-effective and educationally
effective to arrange learners in a fairly large groups of 12-20. (Sue
Scullard, 1992, p. 23)
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Na Gra-Bretanha, destacaram-se varios estudos inscrevendo-
-se nesta ampla iniciativa de adequagdo, como “Business Studies,
Languages & Overseas Trade — A Study of Education and
Training”, Londres (David Liston & Nigel Reeves, 1985), mas
€ especialmente determinante o estudo conduzido por Stephen
Hagen a nivel nacional e no seio das empresas, “Languages in
British Business” (Stephen Hagen, 1988), texto que desempenhou
um papel seminal do maior relevo, uma vez que se constituiu
nao s6 como ponto de partida para as abordagens subsequen-
tes como constituiu a base para diversas iniciativas, tanto na-
cionais, como a escala da Unido Europeia, a nivel de planeamento
linguistico.

A verdade é que hoje, mesmo no seio das escolas de gestao
internacional, as linguas e culturas adquiriram uma atengao
preponderante. Ainda que nao estejam presentes no curriculo,
subentende-se a aquisi¢do dessas competéncias pelo estudante,
muitas vezes explicitamente, como fica patente no testemunho
de responsaveis da Comunidade de Escolas Europeias de Ges-
tdo sobre o seu Programa:

Nao existem aulas de linguas mas os estudantes tém de provar
o conhecimento de duas linguas através de exames que sao orien-
tados por tarefas reais. Tentam assim ndo avaliar os conhecimentos
sobre a lingua mas sim as suas aptiddes para realizar as tarefas
com que se defrontardo na vida real. (Wolfgang Obenaus & John
Bennett, 1993, p. 145)

Porém, de uma forma genérica, mantém-se a importantissima
questdo basica e muito objectiva: Como adaptar o ensino das
linguas a necessidade das empresas? Questdo essa a que Mével
tenta responder:

Il faut apprendre a penser selon les schémas de nos interlocuteurs.
Ceci veut dire connaitre leur culture, leurs valeurs. Mais aussi
l'environnement politique, juridique, sociologique du pays concerné. Et
méme d'autres facettes de la communication "non verbale”, tel que la
“gestuelle”, qu’on a tendance a négliger. (Norma Mével, 1992)

Esta preocupagao de adequagao é uma constante e acaba por
forgar decisGes politicas e estratégicas, a nivel nacional, um pouco
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por todo o Mundo, tanto na Dinamarca (Jeannette Orsted &
Jorgen Christian Nielsen, 1993) como na China (Guangwei Hu,
2005), passando pelos Estados Unidos (Marianne Inman, 1978)
ou pela Finlandia (Marjatta Huhta, 1999).

No que respeita a este ultimo pais, a Finlandia, vale a pena
determo-nos nas palavras do Relatério Prolang:

If language programs are to serve the future needs (of) industry and
business it is essential to start the diversification into more languages
right from school level. (Marjatta Huhta, 1999, p. 12)

Afirmando-se depois ai que o Ministério da Educagao fin-
landés:

has recognized how needs of communication change in global economy
by introducing a strategy plan for language teaching and the internatio-
nalization of education. (Marjatta Huhta, 1999, p. 24)

H4 assim, varios exemplos de como esta aproximagao se esta
a realizar, desde cada manual, passando por politicas sectoriais,
como as do ensino universitario (P. H. Gardner & J. D. Winslow,
1982), ou até por politicas nacionais, como reconhece Brumfit,
analizando o caso britanico:

Enthusiasm for National Curriculum legislation varies in different
parts of our field. For Modern Linguists, there appears to be an increa-
sed recognition of foreign language needs (at least for Europe), and a
belief in the necessity of languages for all. (Christopher Brumfit, 1995,
p-2)

Precisando depois:
Although there is no indication that the government’s intentions with
the National Curriculum legislation were to move towards a language

policy, there is undoubtly such a policy implicit in the changes, at least
for England and Wales. (Christopher Brumfit, 1995, p. 16)
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INVESTIGACAO

Diversos estudos tém abordado esta problematica e seria
impensavel tentar abarcar a sua totalidade.

Estes estudos, de diversissimas orientagdes, escopos e objec-
tivos, podem cobrir enormes regides, como toda a Baia do
Pacifico (P. Kerim Friedman, 2004), a Escocia, onde se conclui
que “64% of the Scotish companies (...) do not have the language
competence to meet their needs” (Barbara Beedham, 2001), ou a
Hungria.

Neste ultimo, sdo identificados algumas premissas funda-
mentais: A necessidade de proficiéncia em linguas estrangeiras
para a exportagao: Hungarian Companies fully realise that a sound
knowledge of foreign languages is indispensable for business. (Cor J.
Koster & Zséfia Radnai, 1997, p. 49).

A dificuldade em identificar barreiras culturais, apesar de
nao se pOr em causa a sua importancia:

Virtually none of the respondents could identify or recall any cross-
cultural problems. (Cor ]. Koster & Zso6fia Radnai, 1997, p. 50).

O reconhecimento de que a dindmica entre Linguas e Cul-
turas no contexto da exportagao constitui um todo: Comuni-
cagao. “There is much more to communication: an awareness of
differences in cultures, of different ways of approaching business
(see Adler, N. ]. (1997) International dimensions of organizational
behaviour. Cincinnati: ITP).”(Cor J. Koster & Zso6fia Radnai, 1997,

p- 50.)
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Ja Marjatta Huhta propde o termo “Language/Communication
Skills”, para evitar abordagens proprias da Linguistica ou da
Teoria da Comunicagdo, que rotula de restritivas, invocando a
concordancia de outros investigadores (L. Louhiala-Salminen,
1995) para esta posicao. (Marjatta Huhta, 1999, p. 22.)

Esta ideia de uma relagao intrinseca entre Lingua e Cultura
nao é nova, ndo deixando, no entanto, de ser importante regis-
tar a clareza com que esta “alianga” se coloca no dominio em
questao.

Nas conclusdes de um estudo sobre a comunidade de negé-
cios de Nottingham e a sua sensibilidade as questdes linguisti-
cas, refere-se:

Our research seems to reaffirm the importance of special language
courses for business people which are in effect “package deals”, including
all these three elements: language awareness, language and culture.
(Carole Arijoki & Joanna Channell, 1992, p. 58).

Nao é pelo facto das Linguas e Culturas surgirem associadas
que deixa de ser menos claro o papel da lingua (ou da cultura)
na prossecug¢ao dos negdcios transnacionais.

Por exemplo, num relatdrio sobre as exporta¢des da Carolina

- do Sul, nos Estados Unidos da Ameérica, as barreiras linguisti-
cas sdo referidas como um dos maiores problemas da exporta-
cao (S. ]. Teel, 1996, p. 5).

Outro exemplo interessante pode ser encontrado num estudo
sobre as Linguas no e-Business, onde se detecta uma necessidade
muito maior de competéncias linguisticas do que tecnoldgicas:

Among the companies contacted, 35% cited foreign language skills
as missing in their organization, compared to 23% who cited ICT skills
and 17% managerial skills. (Rita Mascia, 2001, p. 5).

Na Gra-Bretanha varios estudos comprovam claramente a
relagdo entre as competéncias linguisticas e culturais e o sucesso
nos negocios de exportagao:

Our audits have consistently shown massive evidence of a need for
language and cultural skills: 20% of businesses losing orders, 50%



recognising language and intercultural issues as inhibitors to business.
(Derek Winslow, 2003)

Quando se fala do papel das Linguas e Culturas nas Comuni-
cagdes de Exportagao, quase imediatamente nos reportamos as
comunica¢des de compra e venda e especialmente a de venda.
Mas o seu papel transcende largamente essa situacdo especifica
de comunicagao.

Atentemos no estudo realizado entre profissionais de Mar-
keting e de Compras de cinco paises europeus, Gra-Bretanha,
Franga, Suécia, Itdlia e Alemanha que, entre outras, permitiu a
seguinte leitura:

Half of the marketing respondents said it caused them difficulties in
dealing with the UK. Indeed for 25% per cent of all respondents, language
creates a serious obstacle and a further 23 per cent experience some lan-
guage difficulties in establishing close social relationships with British
customers. Among these, Italian marketers clearly have the most serious
language difficulties. (Peter W. Turnbull & Malcolm T. Cunnigham,
1981, p. 86)

Ha assim um nimero muito grande de estudos que com-
provam a importancia das Linguas e Culturas nas Comunicag¢oes
de Exportagao, assim como relacionam indissociavelmente estas
competéncias com o sucesso das exportagoes.

Se tivermos em conta os estudos realizados em paises an-
gléfonos, e que mais a frente analisaremos com maior detalhe,
apesar da evidéncia da Lingua Inglesa ser, de facto, a lingua
internacional de negdcios, hd muitos outros factores decisivos,
e, sobretudo, reconhece-se que nao constitui solugao para todos
os problemas, como, alids, os proprios estudos o indicam cla-
ramente. O excesso de confian¢a na Lingua Inglesa pode ser
um problema: “One of the commonest findings is an over-reliance
on English” (Interact International & LNTO, 2001).

Além de ser igualmente claro, pelo menos para a Gra-Bre-
tanha, ja desde 1979, a necessidade da criacdo de incentivos a
aprendizagem de linguas, tanto destinados aos empregados
individualmente, como as empresas:
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One point that was emphasised again and again to the Study Group
was the need for incentives of one kind or another to encourage industry
and its employees to acquire language skills. (BOTB & Study Group
on Foreign Languages, 1979, p. 17).



EXPORTACAO

Naturalmente, as empresas exportadoras consolidadas estao
bem conscientes dos problemas linguisticos e culturais com que
se defrontam, tentando dotar-se dos meios necessarios para a
sua solugdo e prevencao.

Se atentarmos num estudo da ERFA — Informal Association
for the Exchange of Experiences on Foreign Languages Teaching
in Industrial Firms (Erfahrungsaustauschring Fremdsprachen
in der Wirtschaft), datado de 1979, verificamos que, na Alema-
nha, as empresas investiram mais em laboratdrios de linguas
do que o Estado:

Only 5-7% of schools in the Federal Republic of Germany had a
language laboratory in 1979, whereas up to eight out of ten industrial
concerns have one. {Reinhold Freudenstein, Jiirgen Beneke, & Helmut
Ponisch, 1981, p. 5)

No entanto, tomado na sua generalidade, o panorama das
empresas € substancialmente diferente.

Questdes de dimensao da empresa, cometimento com a ex-
portacao (percentagem da produgao total destinada a outros
mercados) e ainda o pequeno numero de empresas que sao
“exportadoras consolidadas” em relacao as outras, ou, pelo
menos, as que seria desejavel, fazem com que os resultados
gerais sejam muito menos satisfatorios:

Paradoxalement, c'est plutét du coté des entreprises que la prise en
compte des besoins professionnels est la plus lente. La difficulté d'associer
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les responsables des entreprises a la définition précise des besoins de
formation constitue toujours un obstacle important a la mise en place de
formations efficaces. (...) D’ou les nombreux cours de langues hors temps
de travail, sans objectifs professionnels donc peu motivants, qui connais-
sent l'érosion que l'on sait. (Jean-Frangois Leray, 1992, p. 15).

Ha um certo consenso em torno da importancia estratégica
da defini¢do das necessidades das empresas, pressupondo que,
apos a identificagao das suas necessidades em linguas e culturas,
as quais sao derivadas da natureza das suas relagdes comerciais
com outros paises ou do seu planeamento para mercados fu-
turos, permitem delinear uma estratégia de comunicagao:

En réalité, il ne peut y avoir de formation linguistique efficace pour
une entreprise qui n'a pas de politique linguistique fondée sur une straté-
gie de communication a l'extérieur. (Jean-Frangois Leray, 1992, p. 16)

Faz assim todo o sentido que se identifiquem as necessidades,
quer ao nivel das empresas, quer das regides ou sectores de
actividade, mas ndo podem igualmente deixar de serem abor-
dados os resultados obtidos com a implementacao das estraté-
gias de comunicagao.

Por exemplo, na Escocia, apds o inquérito de 1999, em 2001,
sabemos que 45% das empresas implementaram alteracdes re-
lativas a sensibilidade a linguas e culturas (Barbara Beedham,
2001).

Robin Godfrey, director do programa Export Communications
Revue (ECR), de apoio as empresas exportadoras britanicas (que
trataremos com maior detalhe mais a frente) referindo estudos
realizados®, revelava que quase 75% das mais de 600 empresas
britanicas que haviam recorrido a ECR consideravam ter bene-
ficiado dela, e, para um terco, os seus negdcios melhoraram
objectivamente devido aos resultados da ECR.

Também em Portugal nao faltam exemplos de que as em-
presas interpelam directamente o sector educativo para tentar

4 Ver Robin Godfrey, 2002.
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obter respostas mais consentaneas com as suas necessidades,
especialmente as linguisticas:

Abrir com urgéncia as antigas escolas industriais e comerciais —
chamar-lhes outros nomes sonantes, introduzir nesses cursos inglés e
informdtica e permitir que 0s jovens que entrem nessa drea tenham a
possibilidade, caso o desejem, de ingressar directamente no 11° ano e
sigam a universidade, para dreas definidas. (José Gois Neves, 1999,

p. 82)

Por exemplo, no sector dos transportes em Portugal, os niveis
de habilitagdes literarias dos seus agentes sao absolutamente
impressionantes:

Em 1993, mais de 70% do emprego correspondia a um mdximo de 4
anos de escolaridade. Menos de 1% correspondia a licenciatura. Em 1991,
71% dos dirigentes tinham 4 a 6 anos de escolaridade. (Osvaldo Costa,
1999, p. 99).

O problema ¢ definido com toda a clareza:

Transportadores rodovidrios de mercadorias pouco preparados
para as exigéncias da internacionalizacdo, refor¢adas com os de-
safios colocados pela articulagdo intermodal (Quem faz o transporte
rodoviario na segunda "pernada’, que ocorre no pais estrangeiro
de destino ou origem? Como se garante o controlo do negodcio?)

Sao igualmente explicitadas as medidas correctivas:

Sistema de apoio & internacionalizacdo das empresas de transportes
rodovidrios de mercadorias, a4 semelhanga do que se passa em Espanha,
correndo nds o risco de, mais uma vez, empreendermos uma batalha desi-
gual com os nossos vizinhos espanhdis. (Osvaldo Costa, 1999, p. 106)

Temos sempre a tendéncia de desvalorizar as experiéncias
portuguesas. Porém, se atentarmos na realidade das exportagdes
que tém conhecido uma recuperacao assinalavel, especialmente
através da diversificagdo, da exploragao de outros mercados
hispanicos, temos de reconhecer o seu sucesso.

49



Como a recuperagao e 0 sucesso nao acontecem por milagre,
€ de ter em conta que existe um grupo de exportadores de
sucesso que esta a conseguir resolver as barreiras linguisticas
e culturais.

Teremos oportunidade de esclarecer, mais a frente, como as
empresas exportadoras se diferenciam, principalmente pelo
volume das suas exportagoes, que determina a forma como
abordam as linguas e culturas, especialmente definindo uma
estratégia de comunicagao.

Apoés esta abordagem panoramica, é chegado o tempo de
adoptar a optica da empresa, comecando pelo factor essencial:
a defini¢do de uma estratégia de comunicagdes de exporta-
¢ao.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
PARA A EXPORTACAO

Tal como referimos anteriormente, o Estudo ELAN identifi-
cou que as PME que investem na sua estratégia de comunicagao
para a exportagao alcangam lucros 44,5% maiores que as que
nao o fazem. A ordem de grandeza deste nimero ndo pode ser
ignorada.

Mas o que é uma estratégia de comunicagdo para a expor-
tacao? Em que consiste?

O termo estratégia evoca naturalmente o universo militar,
tendo origem na democracia ateniense (stratégds) e significava
“a arte do general”. Ha uma literatura especifica milenar, como
a de Sun Tzu, que viveu no século 1v antes de Cristo, ou a de
Nicolau Maquiavel, que também escreveu uma Arte da Guerra
entre 1519 e 1520.

Na literatura actual sobre gestdo de empresas nao faltam
evocagoes explicitas da aplicagao dos referidos manuais histo-
ricos de estratégia militar na condugao das empresas, colocadas
em mercados cada vez mais competitivos.

Naturalmente, ndo é este o local apropriado para aprofundar
as defini¢des de estratégia ou a influéncia militar na gestao
empresarial moderna. E, porém, fundamental reconhecer a sua
profundidade, diversidade de aplicacdes e relevancia.

Falamos aqui de uma estratégia de comunicagdo num con-
texto especifico da exportagdo. Uma vez que estratégia envolve
sempre um planeamento de recursos organizados para a con-
cretizacdo de um objectivo, neste caso particular, os recursos
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sdo competéncias linguisticas e culturais e o objectivo é a colo-
cagao de um produto num mercado estrangeiro.

Por outras palavras, a definigao da estratégia comega quando
uma determinada empresa, que produz um determinado bem
ou servigo, o deseja colocar num determinado mercado.

Com este ponto de partida, ha varias estratégias possiveis,
a maior parte das quais sdo “nao-estratégias”: ir vendo o que
acontece, resolvendo os problemas que vao surgindo da melhor
forma possivel. Com o tempo, se a relagao comercial sobrevive,
vao comegando a ser implementadas algumas medidas, como
contratar alguém que fale a lingua desse mercado, ou outro
tipo de solugdes. Como veremos mais a frente, este perfil esta
intimamente relacionado com o volume e frequéncia da expor-
tagdo e o seu peso na produgao geral da empresa.

Ter uma estratégia de comunica¢do é, tal como definimos
anteriormente, pensar com antecedéncia os recursos que a em-
presa tem de ter para agir com sucesso naquele mercado. Os
recursos na area da comunica¢ao tém a ver com a lingua e a
cultura do mercado em questao.

Especificamente, é preciso planear quem responde as solici-
tagOes naquela lingua. Isto inclui cartas, mensagens electrénicas,
telefonemas, etc. Também se tem de ter em consideragdo a ela-
bora¢do de textos naquela lingua, consoante os casos, desde
rotulos a manuais de utilizagdo. Incluindo adaptar o produto
as caracteristicas do mercado especifico, nao s6 para os gostos
locais, mas também para a forma como se vende. Embalagens,
cores. ..

E este o universo que se tem de abordar para definir uma
estratégia de comunicagao para a exportagao.

Mas como é uma boa estratégia de comunica¢ao?

Trata-se de desenvolver um quadro de procedimentos de
qualidade para lidar com assuntos de lingua e cultura quando
estes se coloquem.

Isto significa a coordenac¢do de varias solugdes ou servigos
linguisticos de forma a cumprir os objectivos do negdcio ou da
exportagao em geral. Desenvolver uma estratégia de comuni-
cacdo ¢ uma forma de enfrentar os problemas linguisticos e
culturais, antes que eles se apresentem.
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O planeamento inicial de criagdo de uma estratégia requer:

— O apoio da chefia e/ou gestdao para a estratégia.
Incentivo a formagao em linguas e/ou culturas do cliente
(quando apropriado).

— A consciéncia de solugoes diferentes para diferentes si-
tuagoes linguisticas e culturais.

— Saber como e quando contratar fornecedores profissionais
de servicos linguisticos e culturais.

E igualmente fundamental determinar em que ponto(s) do
processo de exportagao ¢ mais provavel que as necessidades
linguisticas e culturais se manifestem.

Nas empresas internacionais quase todas as fung¢des opera-
cionais requerem o uso de linguas estrangeiras:

Vendas e Marketing: Uma empresa pode necessitar de for-
magao em linguas e culturas de negécio para os seus empre-
gados que tratem das vendas directas, ou que organizam a
tradugao de comunicagbes, contratos e literatura promocional.
O material promocional em lingua estrangeira tera de integrar
um entendimento dos regulamentos locais, seja relacionado com
questoes ambientais, padroes de qualidade, ou outros requisi-
tos.

Secretariado/Administra¢ao: Uma empresa deve desejar
assegurar-se de que contrata secretarias com competéncias lin-
guisticas que garantam o acompanhamento das comunicag¢des
noutras linguas, de forma a serem tratadas de uma forma efi-
ciente e rapida desde o inicio.

Design do produto e embalagem: Cores, simbolos, gestos e
nomes podem ter um significado completamente diferente,
dependente do local onde se encontram. Por exemplo, os sim-
bolos podem representar coisas completamente diferentes de
pals para pais.

Para quem usou o0s aeroportos internacionais nos anos de
2003 e 2004 decerto nao lhe escapou a grande campanha de
publicidade do HKSB denominada Local Knowledge. Era com-
posta por diversos cartazes de parede, antincios em revistas de
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grande difusdo e publicidade televisiva®. Apresentamos apenas
um pequeno exemplo de um anuncio na National Geographic
Magazine, e ilustra muito claramente a diferenga de simbolos e
gestos:

ITALY 4
What eractly do yacmean?.

GREECE =)

AUSTRALIA
< Poatball

S G 1]
Neverunderestimate the importance of local knowledge.

E facil de reconhecer que uma empresa exportadora esta,
por defini¢do, em situagdes e interfaces em que 0 uso de uma
lingua estrangeira pode ser vital para um negdcio:

— Recepcao e expedigdo de correspondéncia, fax, facturas,
memos, etc.;

— Documentag¢ao da empresa, relatorios, produtos, e espe-
cificagbes técnicas;

— Paginas da Internet em lingua estrangeira;

— Literatura, material publicitario;

— Contratos, regras legais, regulamentos, patentes e padroes
locais;

— Instrugdes, manuais, procedimentos e especificagdes;

5 Pode ver um apanhado destes antincios televisivos em: http://www.youtube.com/
watch?v=mUCODUvKbzE&NR=1
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— Comunicagbes electronicas, incluindo e-mail, redes sociais,
transferéncia de informacao, efc.;
— Relatérios financeiros, contas, facturacgdo.

E igualmente importante considerar as situagbes de comu-
nicagao oral, que pode ser sincrona, presencial ou mediada de
diversas formas que a tecnologia cada vez mais facilita:

— Formal, informal e encontros sociais com clientes e cole-
gas de trabalho estrangeiros;

— Chamadas de telefone envolvendo vendas, pedidos de
informagao ou apoio técnico;

— Negociagao presencial ou mediada através de audio ou
video-conferéncia; viagem;

— Apresentagdes publicas, discursos, seminarios, conferén-
cias, feiras, exposigoes.

Ha ainda um grande conjunto de actividades em que a lin-
gua e a cultura do cliente desenrolam um papel essencial:

— Enquadramento nos requisitos legais locais, regulamentos
e documentacao alfandegaria;

— Exposicdes em feiras comerciais;

— Concursos publicos;

— Contratos legais;

— Defesa de patentes, acompanhamento de procedimentos
na Justiga;

— Publicidade no estrangeiro;

— Condugéo e analise de estudos de mercado;

— Identificacdo e gestao do agente local;

— Candidaturas a concursos;

— Formacéao, ou fornecer instrugdes, a operadores locais;

— Asseguramento da relagdo com o cliente e servigos pods-
venda; _

— Obtengao de pagamentos e recuperacao de dividas;

— Gestao de documentagao, incluindo especificagoes técni-
cas ou de clientes;
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— Negociagoes locais em joint ventures, aquisigOes, take-
-overs;

— Gestdo de pessoal local;

— Gestao de acordos sindicais locais;

Como se pode constatar, estamos perante um conjunto muito

alargado de factores.

Uma forma de focar a atengao nas prioridades é elaborar

uma lista de verificagao das situagdes onde o uso da lingua do
cliente € mais importante, como, por exemplo:

— Criar uma relagdo positiva com os clientes mais impor-
tantes;

— Demonstrar um empenho de longo prazo com um mer-
cado;

— Viajar no estrangeiro;

— Criar um espirito internacional na empresa;

— Criar uma mais-valia competitiva;

— Aumentar o fluxo de informagao do mercado e feedback
dos clientes.

A partida sabemos que o beneficio do uso da lingua do

cliente nao é contestado. Porém, é importante compreender de
forma discriminada quais os beneficios concretos:

— Conduz a uma melhor comunicacdo e pode evitar mal-
entendidos.

— Estabelece um relacionamento imediato.

— Cria uma imagem positiva e de respeito.

— Aumenta a sua auto-estima, confianga e seguranga no
estrangeiro.

— Aumenta as perspectivas pessoais de emprego.

— Demonstra que respeita o outro, neste caso, o cliente.

Como fica claro, a definicdo de uma estratégia de comuni-

cagdo para a exportacdo nao € uma receita universal que se
aplica a qualquer empresa exportadora concreta.
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Esta op¢ao parece-me mais positiva porque os elementos por
onde passa a defini¢do da estratégia de comunica¢des de ex-
portagao serao abordados, um a um, no seu capitulo respectivo,
um pouco mais a frente.

Assim, seguindo a metodologia referida, a existéncia de uma
estratégia de comunicagio para a exportagao implicaria:

— O reconhecimento que a empresa enfrenta barreiras a
comunicagdo em diferentes niveis e que é necessaria uma
abordagem integrada a comunicagao.

— A comunicagdo com clientes internacionais ¢ feita de
forma correcta — respeitar as suas diferencas linguisticas
e culturais.

— As comunicagdes recebidas numa lingua estrangeira, tais
como chamadas telefdnicas, correio electrénico ou cartas,
sdo processadas prontamente por pessoal habilitado a
responder de forma — e na lingua — correcta.

— O pessoal sabe distinguir as comunica¢des noutras linguas
em “urgente” e “nao-urgente” e remeté-las para a pessoa
indicada.

— Os intérpretes e tradutores profissionais sao conhecidos
e podem ser convocados rapidamente em situagdes cri-
ticas.

— O conhecimento da lingua e cultura do cliente enquadra
a estratégia de exportagao.

— As armadilhas linguisticas e culturais potenciais sdo
identificadas com antecedéncia e incorporadas no plane-
amento.

— Os materiais de exposi¢ao, descrigdes de produtos, bro-
churas e panfletos estdo na lingua local e o pessoal pre-
sente no expositor esta habilitado para falar directamente
com os clientes na sua lingua. A escolha de palavras,
textos, simbolos, cores e graficos nunca podem ser ques-
tionaveis para a cultura local.

Um outro aspecto clarificador € a forma de aquisi¢do de ser-

vigos envolvendo competéncias linguisticas e culturais. A British
Chambers of Commerce (BCC) identifica que a maior parte das
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empresas que necessitam de competéncias linguisticas e cultu-
rais e tem ja uma estratégia de comunicagao, escolhe uma ou
varias entre estas solugdes possiveis de servigos:

— Contratar um tradutor ou intérprete;

— Contratar alunos estrangeiros para estagiar contactando
a universidade/escola local;

— Formar o seu pessoal na lingua e cultura do mercado-
alvo;

— Contratar novos empregados com as competéncias ne-
cessarias;

— Instalar novos tipos de tecnologia (por exemplo, ferra-
mentas de tradugdo automatica para obter um sumario

: do documento).

Apéds esta primeira aproximagao estratégica, como vimos
dependente da realidade da empresa concreta, antes ainda de
entrar na caracteriza¢ao mais detalhada das questdes de lingua
e cultura que tipicamente se colocam na exportagéo, importaria
também, para completar esta aproximagao pelo lado da estra-
tégia, perceber melhor a realidade das empresas exportadoras,
tentando especialmente caracteriza-las na forma como abordam
a exportacao.

E. precisamente esse o tema que abordamos no capitulo se-

guinte.
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AS EMPRESAS EXPORTADORAS

Na Gra-Bretanha tem havido uma atencao crescente das
autoridades as questdes de comunicagao das suas empresas
exportadoras. Nao é, por isso, de admirar que existam diversos
estudos que caracterizem a sua realidade, de forma a justificar
e direccionar as suas politicas.

Uma das entidades governamentais da Gra-Bretanha para
acompanhar a questao da exportagao, a par de algumas outras,
¢ o UKTI, que podemos considerar congénere do nosso AICEP,
sem fazer qualquer comparagao, considerando apenas a pari-
dade funcional dos organismos.

Numa das suas linhas de ac¢ao, o Business Link, ainda hoje
activo, os Consultores de Comércio Internacional (Infernational
Trade Advisors) que contactavam diariamente com as empresas
exportadoras foram desenvolvendo um modelo de segmentagao
das empresas em relagao a exportagdo, chegando a quatro ca-
tegorias claras:

Passiva: Tempo e esfor¢co minimo investido no desenvolvi-
mento da exportacdo. Os negdcios de exportagao vém até eles.
“Acontece” exportar devido a pedidos do estrangeiro, mais
frequentes devido ao aumento do uso de websites oferecendo
exposicao automatica internacional. Pensam a exportacao como:
“Vale mesmo o trabalho extra?”

Experimental: Aproveitamento de alguma capacidade exis-
tente; investimento limitado de recursos. Semelhantes aos
passivos, mas tentam desenvolver produtos conforme os pedi-
dos dos clientes. Os vendedores cobrem ambos os mercados,
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doméstico e internacional. Expectativas irreais do tempo e es-
for¢o necessario para exportar com sucesso poupando na pre-
paragdo e pesquisa na esperanga de maior e mais facil lucro.

Adaptavel: Decisao estratégica para a exportagao; investi-
mento consideravel no desenvolvimento da exportagao. Reac-
tivas, mas tentam adaptar-se4 mais: localizam vendas e materiais
de apoio. Consideram-se exportadores experientes e sofisticados,
mas estagnam num nivel de desenvolvimento. Pensam: “O que
pode alguém ensinar-me sobre como melhorar a exportagao?”

Estratégica: exportagdo como parte integral da estratégia de
negdcio. Proactivos, seleccionam mercados. Demonstram um
nivel elevado de sofisticacdo na exportagdo. E provavel o en-
volvimento em joint ventures, acordos de licenciamento, escri-
térios no estrangeiro...

Esta segmentacao é particularmente importante para deter-
minar o tipo de apoios que o estado britanico desenvolve para
responder as necessidades caracteristicas, por exemplo, de uma
empresa do Programa Passport, tipicamente pequenas, com
menos de 50 empregados, recursos frequentemente limitados.
Este tipo de empresa normalmente faz parte dos segmentos
Passivo ou Experimental.

Para este tipo de empresas parece mais adequado um apoio
ao desenvolvimento da exportagdo, com énfase no desenvolvi-
mento centrado na empresa.

Por outro lado, num outro tipo de empresas, frequentemente
exportadores mais experientes, com uma abordagem mais es-
tratégica e contando com recursos mais importantes, frequen-
temente dos segmentos Adaptavel ou Consolidado, verifica-se
que necessitam de um tipo de apoio mais especializado, sendo
normal incidir sobre um determinado mercado especifico.

Assim, como ja vimos anteriormente, ha uma correlagao
entre a importancia que as exportagdes t€m na produgdo total
da empresa e o seu interesse pelas questdes de comunicagao.
Quanto mais intensas e frequentes sao as relagdes com clientes
estrangeiros, mais atengao elas requerem.

A seguinte tabela elaborada pela mesma institui¢dao pode
mostrar com maior clareza esta segmentacgao realcando a res-
pectiva caracterizagao:
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No ambito do programa Passport to Export, os Consultores
de Comércio Internacional construiram um “diagnoéstico” que
coloca diversas questOes relevantes para esta segmentagao®. Pode
ser um excelente exercicio para a caracterizagao de uma empresa
exportadora concreta num dos segmentos que anteriormente
caracterizdmos. Incluem-se também algumas respostas tipicas:

1 —Tem um plano formal com os objectivos da actividade
principal da empresa?

Passiva O qué? — E uma tibua de salvagio ou ad
hoc

Reactiva De cabega, mas nao esta escrito

Expansiva Sim, mas a curto prazo

Consolidada Integral com a estratégia de negdcio

2 — Existe alguma previsao de vendas e de custos para o
comércio internacional?

Passiva Impossivel de prever — instinto de sobre-
vivéncia

Reactiva Depende — sei de um caso...

Expansiva Expectativas de crescimento

Consolidada Previsdao de um crescimento de 30% ao

longo dos proximos 3 anos

3 — Como tem sido a gestao de crescimento a 3 anos?

Passiva “Em declinio”

Reactiva “Estavel”

Expansiva “Crescimento entre 5-10%”
Consolidada “Crescimento entre 10-25%"”

4 — Existe um plano de marketing e vendas bem estrutu-
rado?

Passiva “Nao ha qualquer plano”

Reactiva “Plano informal”

Expansiva “Plano formal considerando influéncias
externas”

Consolidada “plano baseado em pesquisa de mercado”

¢ Apesar de adoptar uma terminologia diferente, a caracterizacio é igual.
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5 — O comércio internacional é aceite como uma actividade

apropriada?
Passiva Problema
Reactiva Aventura / diversao
Expansiva Educacional / desenvolvimento
Consolidada Negdcio

6 — Existe um plano formal que inclui os objectivos funda-
mentais da empresa?

Passiva O qué? E um salva-vidas, ad-hoc
Reactiva Em espirito mas nao escrito
Expansiva Sim, mas a curto prazo
Consolidada Integral com estratégia de negocio

7 — Existe uma projeccdo de vendas e custos para o comér-
cio internacional?

Passiva Impossivel de dizer — sobrevivéncia
Reactiva Depende — Conheci alguém que...
Expansiva Espera crescer

Consolidada 30% de crescimento nos préximos 3 anos

8. Existe experiéncia de gestao de crescimento?

1 ano 3 anos
Passivo menos 5% “recusaram”
Experimental menos 1% “estavel”
Adaptével mais 5% “cresce 5-10%”
Estratégico mais 7% “cresce 10-25%"

Retomando a ideia do capitulo anterior, onde apresentamos
a necessidade de focar a definigao de estratégia nas necessida-
des de uma empresa em particular — e ndo como uma receita
universal — o ponto de partida esta aqui, ao nivel da empresa
concreta, prestando especial atengdo a:

1 — Gama de produtos

2 — Historial de exportacdes da empresa
3 — A Estratégia de exportagdo da empresa
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4 — Actividades ligadas a exportagao

5 — Média usados (telefone, e-mail, etc.)

6 — Mercados-alvo

7 — Pessoal da empresa envolvido na exportagao

E sempre positivo ter presente uma ideia clara do historial
de exportagOes da empresa, assim como dos seus objectivos
futuros, especialmente no contexto da posi¢ao global de nego-
cios.

Faz sentido caracterizar todos os elementos do pessoal que
estdo envolvidos ou que possam vir a estar envolvidos nas
actividades relacionadas com a exportacao.

No entanto, essa caracterizagao tem também de passar pela
criacdo de um perfil que é determinado pelas necessidades de
competéncias linguisticas e culturais da propria fungao em si e
nao pelas caracteristicas da pessoa que a desempenha.

O objectivo é analisar todas as formas que a empresa utiliza
para comunicar com os seus clientes de exportagao.

E facil para a empresa lembrar-se apenas dos “suspeitos do
costume da equipa de exportagao”, mas deve sempre verificar-
-se se ndo estdao envolvidos outros empregados, tais como:

— Recepcionista

— Pessoal do Marketing

— Pessoal do “local”, que por vezes lida com clientes de
“exportagdes”

— DPessoal da Assisténcia Técnica

— Pessoal das embalagens e expedigao

— Recursos Humanos

— Director-Geral (caso nao seja o principal decisor de ex-
portacoes)

Qualquer pessoa da empresa que fale uma lingua estrangeira
pode constituir um recurso valioso. A verdade é que muitas
empresas ficam surpreendidas com as capacidades secretas dos
seus empregados. E sempre uma boa ideia fazer um levanta-
mento das competéncias em linguas e culturas estrangeiras
existentes dentro da empresa.
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Relativamente aos produtos, a empresa pode pretender ex-
portar determinados produtos para mercados particulares,
enquanto reserva outros produtos para mercados diferentes.

Poderao também existir alguns factores “conhecidos”, como
acordos existentes com distribuidores, sendo importante que
estas situagdes sejam estudadas, reavaliando a sua pertinéncia
na conjuntura actual.

Um outro aspecto importante a ter em conta é a localizagao
geografica dos mercados, presentes ou futuros, da empresa. Se,
por exemplo, a empresa exporta para todo o Mundo, ou esta
mais direccionada para varios paises de uma regiao, etc.

Todos estes aspectos, proprios do universo de uma empresa
sdao fundamentais para definir a sua estratégia de comunicac¢ao
para a exportacao.

Temos estado a explorar diversas abordagens fundamentais
para a defini¢io dessa estratégia. E tempo de comegarmos a
tratar a questdo das Linguas e das Culturas e a forma como
elas se apresentam a uma empresa exportadora.

Consoante se aprofunda esta andlise vao sendo apuradas as
necessidades da empresa. Estas constituem o filtro, ou a lente,
por onde se abordam as necessidades especificas de competén-
cias linguisticas e culturais.

No préximo capitulo iremos explorar as questdes linguisticas,
tratando das culturais no capitulo seguinte.

68



GESTAO LINGUISTICA NA EXPORTACAO

A questao das linguas estrangeiras transformou-se radical-
mente nos ultimos vinte anos, a medida que a globalizagao se
acentuava.

A propria disciplina cientifica que se ocupa deste tipo de
questoes, a Politica de Lingua e Planeamento Linguistico, veio
a reflectir esta mudanca no seu objecto de estudo’.

Naturalmente, a questao das linguas estrangeiras é uma
questao de politica nacional, como tive oportunidade de defen-
der na minha tese de doutoramento®, sobre Politica de Linguas
Estrangeiras.

Tivemos ha poucos anos uma medida de Politica de Linguas
Estrangeiras muito falada nos média e que ira decerto ter im-
portancia para as competéncias da Comunicagao Internacional
de Negocios. Refiro-me a decisao de integrar o ensino da lingua
inglesa logo a partir do primeiro ano da escolaridade obriga-
toria.

No entanto, nao ¢ ao nivel nacional que nos interessa deba-
ter esse problema, mas sim ao nivel de uma empresa exporta-
dora. Também ao nivel da empresa existe uma politica de
linguas estrangeiras, um planeamento linguistico ou uma gestao
linguistica’, conforme se preferir. -

7 Ver Ricardo Salomao, 2009.
8 Ver Ricardo Salomao, 2007.
® Ver Bernard Spolsky, 2009.



Bem sei que estas “etiquetas” sao tradicionalmente descon-
fortaveis para a maioria dos gestores. Mas como espero poder
provar, ndo ha razdo para nao se planear as necessidades e os
recursos linguisticos da mesma forma que se planeiam todos
0s outros recursos.

Para desfazer esse mito do Planeamento Linguistico ser algo
proprio de gabinetes ministeriais, apresento um exemplo claro:
uma familia de emigrantes portugueses tem a sua Politica de
Lingua e Planeamento Linguistico, ou Gestao Linguistica. Optam
por uma lingua (ou mais) para a comunicagao em casa, outras
para a escolaridade dos filhos, conforme as suas expectativas,
de retorno econdémico futuro.

A organizag¢ao do relacionamento com as linguas, portanto,
¢ uma actividade que vai do individuo, a familia, a profissdo
e por ai fora até ao Estado. E também uma actividade que as
sociedades humanas tém desenvolvido ao longo dos tempos e
pelas mais diversas razoes, incluindo as comerciais.

Ja se perguntou como faziam os navegadores portugueses
para se entenderem e comerciarem com 0s povos que iam en-
contrando?

O primeiro passo para nos orientarmos € evitar aproximacdes
através de categorias tao vastas como lingua (inglesa, francesa,
alem3, efc.) e comegar pelas préprias fungdes e pelas situagdes
de comunicagao, no fundo, continuando o trabalho que inicia-
mos no capitulo anterior.

Imediatamente fica claro que algumas situagdes implicam a
interacgao oral, umas em presenca, outras mediadas por tecno-
logias diversas, destas, umas pressupdem a presenca sincrona,
enquanto outras sdao diferidas no tempo e, finalmente, as inte-
racgOes escritas, que constituem uma parte particularmente
volumosa e sensivel.

Cada uma destas situagdes caracteriza também as respectivas
competéncias, que devem estar em campo e muito fortemente
as solugbes que podem ser aplicadas com sucesso.

Por exemplo, numa situagao de dois interlocutores em co-
municagao face a face, € dificil usar dicionarios ou programas
de traducdo automatica. Se os dois interlocutores nao falam a
mesma lingua nem dominam uma terceira lingua de comuni-
cagdo, torna-se necessario o servico de um intérprete.
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Ao abordarmos a questdo das linguas pelas situagdes con-
cretas em que sdao necessarias obtemos um fio condutor que
nao so permite uma melhor compreensao do problema, como
também aponta de imediato para o tipo de solugbes possiveis.

Assim, vamos desenvolver este tema em trés subcapitulos:
Interacgdes Orais, InteraccOes Escritas e Interaccoes Pessoais.
Desta forma, pretendemos facilitar a compreensao da questao
das linguas, mas, sobretudo, fornecer a etapa seguinte para a
definicao da estratégia.

No capitulo anterior estivemos focados na empresa e chega-
mos ao ponto em que identificAvamos um perfil de comunicagao
proprio de determinada fungao nas actividades de exportagao
da empresa.

Agora vamos explorar essa caracterizagao a partir do contexto
das situagdes linguisticas propriamente ditas, especialmente
categorizadas pela situagdo dos interlocutores.

Assim, nas Interacgdes Orais, os interlocutores usam a sua
voz, mas ndo estdo em presenga, é uma situacao de comunica-
¢ao mediada e que pode nado implicar a presenca sincrona dos
interlocutores, como no voice mail, apresentagdes gravadas (du-
dio ou video) para serem acedidas posteriormente. Mas mais
frequentemente a conversa nao presencial verifica-se ao telefone,
sendo, portanto, sincrona.

No que respeita as Interacgdes Escritas, impde-se de imediato
a correspondéncia, seja em papel, seja em suporte electronico
— 0 e-mail. Porém, apesar da correspondéncia representar sem-
pre um volume consideravel, a verdade é que a produgao de
documentagao escrita ultrapassa em muito a correspondéncia.
Rotulos, manuais, contratos, para nomear apenas alguns exem-
plos, mas que marcadamente demonstram a diferenga que cada
um deles exige no seu tratamento, assim como a forte respon-
sabilidade que sobre eles recai devido as repercussdes que os
eventuais erros de comunica¢do poderiam ter. Coisa que talvez
facilmente fosse recuperado se acontecesse numa carta ou num
e-mail.

Quanto as Interac¢des Pessoais, que implicam uma conver-
sacao em presenga dos interlocutores e que tanto pode ocorrer
num escritério, numa feira, numa visita, no pais do vendedor
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ou no do cliente, essas colocam diversos cenarios, cada um
deles com o seu tipo de solugao.

Naturalmente, atravessando todas estas questoes, existe um
quadro geral estabelecido pela cultura e que influencia de forma
determinante multiplos aspectos destas interacgdes. As ques-
tdes culturais e a sua importancia serao tratadas num capitulo
se-guinte.

Comecemos agora a abordar cada uma das trés vertentes
que estabelecemos para podermos perceber o que esta em causa
na Gestao Linguistica para a Exportagao.
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AS INTERACCOES ORAIS

A comunicacao em presenga sempre foi percepcionada como
aquela que permite melhores resultados. No entanto, uma vez
que a exportacdo implica a negociacao de produtos e servigos
atravessando as fronteiras geograficas, a maior parte da comu-
nicac¢do desenrola-se a distdncia, colocando os problemas pro-
prios da mediacdo, nomeadamente telefénica, acentuando os
equivocos resultantes das diferengas linguisticas e culturais,
muitas vezes dificilmente identificaveis, podendo assim causar
diversos tipos de problemas.

A decisao de organizar uma visita a um cliente ou a um
agente estrangeiro, o envio de uma mensagem electrénica ou
uma carta mais formal ou, simplesmente, fazer um telefonema
sao exemplos de escolhas que diariamente se colocam numa
empresa exportadora e cujas opgOes variam fortemente de
acordo com o sector de actividade, a proximidade da relagao,
os interesses em causa, o grau de complexidade técnica e um
enorme numero de outros factores.

A comunicagao oral em presenga beneficia do apoio de di-
versas estratégias, mas conta também com uma participagao
muito forte de aspectos culturais, como veremos mais adiante,
num proximo capitulo.

O contexto da comunicagao, pela sua importancia relativa-
mente a propria comunicagao em si, deve também ser definido
e compreendido.

Visitas a outros paises e recepg¢ao de clientes contam com a
intervencao de factores que determinam ou condicionam diver-
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sos aspectos da comunicagao. Uma situagao de reuniao ou a de
apresentacao de produtos a potenciais clientes sdao exemplos de
situagdes de comunicagdo muito especificas, com as suas regras
proprias e, uma vez mais, com uma forte influéncia de factores
culturais. Preparam-se e desenvolvem-se de forma completa-
mente diferente consoante os paises onde tém lugar.

Estas situa¢bes devem ser escrutinadas, tendo em conta a
frequéncia com que a empresa se depara com elas, a sua pre-
paragao, os empregados envolvidos, as competéncias linguisti-
cas e culturais existentes, efc. No entanto, pela sua especificidade,
deverdo ser encaradas casuisticamente, caracterizando cada uma
das situagbes com as necessidades especificas que ela coloca.

Por exemplo, o facto de uma reuniao ter lugar em Portugal
nao implica necessariamente que seja “a portuguesa”, como por
exemplo numa situagdo em que compradores alemaes visitam
a fabrica. O mais natural sera essa reuniao decorrer “a alema”
e, se possivel, em alemao.

Ao considerar as Interac¢oes Orais, excluidas que foram as
situagdes presenciais, estamos a considerar as interac¢des me-
diadas, e, entre estas, imediatamente se impoe o telefone como
a solugao mais frequente e disseminada e também a que levanta
problemas mais claros.

A comunicacdo mediada por telefone tem uma enorme im-
portancia no contexto das comunicag¢oes de exportagao, devido
a frequéncia da sua utilizagdo quotidiana e também a impor-
tancia do seu papel de canal de comunicagao facil, omnipresente
e constante. Porém, além da importancia que a frequéncia im-
poe, outros aspectos determinam uma ateng¢ao muito especial:
O telefone institui um percurso de comunicagao que muitas
vezes é subavaliado e até esquecido.

Considerando que todas as empresas contam com a sua rede
telefénica, garantindo o acesso aos funcionarios, muitas vezes
se esquece que o percurso desta comunicagao deve ser abordado
de uma forma similar ao que se faz com os documentos escri-
tos, cujo percurso é claramente desenhado de forma a garantir
a sua compreensao e acessibilidade.

Desde o/a telefonista até ao ponto de chegada, qualquer que
ele seja, uma chamada internacional deve ser compreendida
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igualmente do ponto de vista linguistico e cultural, devendo a
empresa garantir que sejam tratadas com as competéncias per-
tinentes.

Mas qual € o perfil do/a telefonista? Tem competéncias lin-
guisticas compativeis com os mercados onde a empresa actua?

Sendo um dos pontos criticos no fluxo de comunicagao, €
aconselhavel garantir que o/a telefonista ou tem competéncias
linguisticas ou tem outro recurso de apoio, tal como a transfe-
réncia da chamada para quem domine as linguas (é preciso
saber reconhecer a lingua) ou um sistema de cartdes com
perguntas-respostas tipicas ou uma solugdo que nao passa por
um/a telefonista, mas sim por linhas directas especificas para
cada mercado da empresa, assegurando assim serem atendidas
por alguém capaz de comunicar naquela lingua.

Apesar da mediagao da comunica¢ao oral conhecer outras
possibilidades, como a audio ou videoconferéncia, elas repre-
sentam um papel excepcional, ainda mais no contexto das PME
exportadoras.

No caso especifico da audioconferéncia, a sua utilizacdo, que
inclui o telefone, podera ser tratada como uma forma de inter-
pretagao.

Presentemente existem outras alternativas tecnoldgicas ao
telefone, sendo a maior parte das ferramentas para interacgao
audio suportadas na Internet, como o Skype, por exemplo.
Apesar da diferenciacdo tecnoldgica, as situacdoes de comunica-
¢ao que suportam sdo semelhantes ao telefone — se esquecer-
mos a qualidade — por isso, semelhantes no resto.

Quanto a videoconferéncia, que pode ser suportada por
ferramentas como o Skype, esta tem ainda uma utilizagao muito
residual no contexto da exportagao, sobretudo entre PME.

Consideramos a videoconferéncia como uma forma mediada
de comunicagao presencial. Existem naturalmente muitos as-
pectos técnicos relacionados com a videoconferéncia, porém nao
0s abordaremos aqui, por se tratarem de aspectos muito espe-
cificos, quer pela vertente técnica, quer pela interferéncia par-
ticularizante de cada situa¢ao, de cada empresa, de cada tipo
de produto.
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Os padroes de uso do telefone variam muito em fungao das
diferentes circunstancias das empresas, nomeadamente:

— Dimensao da empresa;

— Produtos feitos a medida ou de producdo em série;

— Produtos ou servigos altamente técnicos ou extremamente
simples;

— Mercado competitivo ou nicho especializado;

— Mercados de lingua portuguesa ou nao;

— Vendas directas ou através de agentes, distribuidores ou
empresas associadas que sejam lusofonos;

— Nuamero de clientes.

A lista poderia continuar. Nao € a enumeragdo exaustiva que
se pretende, antes deseja-se tipificar as varidveis pertinentes
para uma analise.

Avancemos, no entanto, mais um passo na compreensao da
situagao de comunicagdo e consequente categorizagao.

Uma das caracteristicas proprias dos telefonemas é que se
dividem em duas categorias evidentes: os que nos fazemos e
0s que recebemos.

Ha portanto uma direccionalidade explicita e que corres-
ponde a papéis claros, uma vez que numa determinada cultura
é expectavel que quem telefone assuma um determinado com-
portamento linguistico, apresentando-se a si e aos objectivos da
chamada. Noutras culturas, é quem atende que se identifica. A
fungao profissional também é diferenciadora.

Podemos, portanto, dividir esta situacdo em dois grupos:
Emissao e Recepcao.

A fase seguinte da analise consiste em caracterizar mais
concretamente a situagao. Naturalmente, as que mais facilmente
podemos identificar sao as de emissao, dirigidas por nés pro-
prios.

Tenhamos entao em conta o seguinte exemplo de caracteri-
zagao de telefonemas de emissao, da parte da direc¢do da
empresa, ou da direccdo de vendas, seguindo o manual de
auditoria as comunicag¢des de exportagdo, tal como referimos
no inicio deste livro:
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Como vemos, ha uma explicitagao dos objectivos enquadrada
com uma explicitagdo dos problemas expectaveis.

A elaboragdo deste tipo de grelhas tem grandes vantagens
na clarificagdo da realidade e, assim, na compreensao das ne-
cessidades. Desta forma, mais tarde, podemos também contras-
tar os problemas com as solugoes.

Avancemos com o mesmo método para os telefonemas em
recepgao.

Embora as empresas apresentem solugoes consideravelmente
diferentes em termos da importancia que dao a recepgao tele-
fénica — desde grandes empresas de intensa relagdo com o
publico, empresas que trabalham apenas para outras empresas,
retalhistas, etc., muito se pode conjecturar sobre uma empresa
a partir do estilo de recepgdo e da disponibilidade para reagir
adequadamente em caso de solicitagdes directas.

Para a maioria dos exportadores seria impraticavel, e em
geral desnecessario, contratar telefonistas capazes de lidar
fluentemente com as chamadas recebidas em todas as linguas
dos clientes. Apesar de tudo, podiam esforcar-se mais para
tornar a recepgao telefénica mais acolhedora para aqueles cuja
primeira lingua nao ¢ o portugués europeu.

O mais importante é que o/a telefonista esteja consciente da
importancia dos contactos estrangeiros € que mostre empatia
com as suas dificuldades em negociar a comunicagdo com um
fornecedor portugués em termos da lingua e também de dife-
rencas culturais.

Algumas horas de formacgao orientada para a fungdo de tele-
fonista, mesmo com os recursos da casa, podem ter resultados
impressionantes.

Aplicando a mesma abordagem que adoptamos para os tele-
fonemas em que éramos emissores, passemos agora aos telefo-
nemas em que somos receptores.

Esta tarefa é dificultada, como referimos, porque nao con-
trolamos essa realidade; e a experiéncia, porém, facilmente
permite agrupar os telefonemas recebidos na empresa de acordo
com certas caracteristicas distintivas, tal como no caso anterior,
identificando os objectivos, contrastados com os problemas
expectaveis. Sem um grande esfor¢o para ser exaustivo, esse
exercicio poderia dar um resultado semelhante ao seguinte
exemplo, proveniente da mesma fonte:
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Este levantamento pode também ser importante para desen-
volver fichas de respostas tipificadas, se houver situagdes re-
correntes que se coloquem. E também extremamente til para
definir com clareza qualquer acgdao de formacgdo, seja interna,
seja na aquisi¢do de servigos. Esta analise pode constituir a base,
digamos, de um caderno de encargos do formador.

Avancemos nesta andlise da recepgao dos telefonemas para
uma centragem mais especifica dos sectores que mais frequen-
temente lidam com eles. Comecemos pelo sector de vendas.

Também neste caso — nunca é demais salientar — um pouco
de formacdo na lingua e cultura de um cliente especifico pode
fazer maravilhas — mostra compromisso, torna a equipa de
vendas mais interessada e envolvida com o cliente, mostrando
mais empatia com as tentativas dos outros para falar portugués
e, consequentemente, ganhando a retribuicao nas suas tentativas
para falar a lingua do cliente. Além disso, o investimento na
formagao em linguas e culturas é algo que os funcionarios
normalmente prezam, pois sentem-se mais valorizados.

Seria util colocar ferramentas de linguas estrangeiras a dis-
posicao do pessoal das vendas — incluindo dicionarios de
outras linguas; diciondrios técnicos; um glossario multilingue
dos termos especificos do seu sector; cassetes; videos; literatura
da concorréncia; etc. Todos esses materiais, de custo relativa-
mente baixo, iriam ajudar a lidar com solicitagdes especificas,
constituindo um recurso simples para melhorar as suas profi-
ciéncias em linguas estrangeiras.

E importante responsabilizar alguém para organizar estes
recursos e também para coligir e anotar os recursos linguisticos
e culturais disponiveis na Internet que sejam considerados de
utilidade para a operagdo da empresa.

Se o pessoal das vendas ganhar confianga para comunicar
com 0s contactos estrangeiros, pode ser que também se tornem
mais proactivos, em vez de ficarem simplesmente a espera que
as encomendas cheguem.

A construcao de um quadro semelhante aos anteriores, cen-
trado no sector de vendas, poderia dar um resultado semelhante
ao seguinte:

80



23USI Op
apaed ep ogdensnyy
1anbrenb ea
sagde3yos
se sajuaped a
sepides seysodsay

‘epe[O[U0d
oedemjis e d
opeuLIojul

oyuaweded
rein3asse
‘sosorpuadsip

S1a3Ip
195 wapod
SIRISWIOD

3 SOOI}
SOULId} SO

“EPUSLIOIUS BP
apepixardwod a
oyueure; o
2JurOSUOD
seuewIas

remp apod

UL
apodyos
oedeydIos ap

ojuswreyuedwosy

ap oeddasay

oeddeoar sody

[eDI

UBIPP O IUEIA SOLId IeyIAg ossadoxd a)sg ody o 19qad18] BUId[qO1 ]
(onosa
10d ogdeuryuod anrodsuen
BUITE 9S-RIAUD “e8anus
eZapureje eu ©OTUOI[3} ap sozeid
SOPIAI SOINPOI] epeweyd ‘suaferequid
eim3as e mnoasiq
S]USUI[EULION])
ppesene 's0da1d [em1ut oprpad
EpUSWOIUD TRULIUOD 3 oe saodelaje
ewIn IedyLIsA eSanus ap mnosiq
sozeid so
EPUILIOIUS P ‘wapuajaxd anb $9030100
0BSENIIS B JLDYLIOA 0 wWaq 133213 ] IedyLre[d oedejnijog oaalgn
oedejdIos
EPUIWOSUS BP ePUSUIODUD Bwn euIn op

81



SOpIpUSIUS-Te

ajua1p op

apred ep oedensny
1anbrenb e 2
$305e3101[08

se sayuaped a
sepides seysodsay

s1ad[Ip
198 wapod
SIPISWOD
2 SODIUDP}
SOuLId} SO

“EPUSLIOdUS BP
apepixaidwod 3

ap auI9s BUIn SIOYIP oyueure} o
10d saodera se 19s wapod ‘epRIONUOd ojuaureSed 3]UeOSUOd UBI
1eSenss SIETDISWIOD ogdenyis e d Ieingasse seuewIas apodyos
wapod srernymo 3 SODIUDY} opeuLIoyul ‘sosorpuadsip remnp apod 0BdeIOI0S 3P
SeSUIRNIP SY SOuLId} SO DU O IAJURIN SOLId FeyIag ossacoxd a)sg ody 0 1520157 BUIAOI]
(o31089
10d oedeunyuod auodsuen;
BUIN 3S-RIAUD “e8a1jud
sonpoid eSapueje eu ©OTUQJIYA) ap sozerd
SOINO 3p SOPYAI SOIMPOIJ epeureyd ‘suaBefequia
Sunyas sso4D ernndsse mnosiq
"33 ‘sepels JJUSI[EULION])
sedeawre 9 sus3efequia epesene 'sodaid [em1ur oprpad
sapepruniiodo ‘sopelsd sodnie ePUSWOIUS JRULIYUOD d oe sapdelaje
IedYRUIpP] ‘ej1ey wa sodnre ewIn ILdYLIBA e3anjus ap IgnosIq
— ePUSWOdU sozeid so
saodelar ap ep oeddadar eu BPUIUIOIUS Bp ‘wapuayaid anb sagde)0d
opysan) sewa[qol | OBSEN)IS B IedYLIDA 0 W3 J3GAdIJ] TedyLe) ogdejijog oandalqo
oedejpIjos
saren3ax sewsjqoxd ePUSWOIUS Ep ePUSIOOUS Bwn ewin ap
sepewrey)) wod repr oyusweyuedwody ap oeddasey oeddaoar sody ey

81



Continuemos com a analise sectorial e passemos a uma ou-
tra area que frequentemente usa o telefone como meio de co-
municagao com clientes diariamente: O apoio técnico.

O uso do telefone para prestar apoio técnico varia considera-
velmente consoante a complexidade do produto, as capacidades
do utilizador e o nivel técnico do distribuidor ou agente.

Uma parte crescente do apoio técnico, nos nossos dias, €
prestada através do correio electrénico. Trataremos dos aspectos
relacionados com a Internet num capitulo posterior.

Igualmente se regista o crescente recurso a instrumentos
baseados na Internet, como o Skype, porque é muitas vezes til
conversar sobre o assunto, eventualmente com o apoio de uma
camara digital ou video. Algumas empresas dispdem de cama-
ras web para ajudar os directores técnicos a prestar assisténcia
aos utilizadores. Uma das caracteristicas desse tipo de comu-
nica¢do é permitir o recurso ao contributo de outros colegas
presentes na sala mais facilmente do que com o telefone.

Uma vez que, habitualmente, os directores técnicos nao sio
fluentes em muitas linguas, o apoio é frequentemente na lingua
do cliente ou numa terceira lingua comum, frequentemente o
inglés. Em muitos casos nao ha problemas. Ainda assim, sao
dois interlocutores a expressarem-se numa terceira lingua e,
mesmo que o cliente fale inglés, pode nao estar familiarizado
com 0s termos técnicos.

Uma excelente solugao ¢ desenvolver um glossario dos ter-
mos mais comuns traduzidos nas linguas dos principais mer-
cados estrangeiros em que actua a empresa. Um glossario
especializado ndao é uma ferramenta particularmente dificil de
fazer, mas é de enorme utilidade e tem a virtude de facilitar
varios sectores a0 mesmo tempo.

Na verdade, tendo em conta a dimensao da maioria das
empresas exportadoras portuguesas, esse encargo deveria caber
as associagOes sectoriais, que partilham um conjunto (lexical)
de termos técnicos e poderiam assim repartir os custos da cria-
¢do de um glossario por muitas empresas, tornando-o extrema-
mente acessivel.

Nos casos em que nao exista ninguém fluente nas linguas
dominadas pelo cliente, a empresa pode prestar apoio técnico
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por escrito, utilizando um servi¢o de tradugdes urgentes. Em
alternativa, pode recorrer a um intérprete com formagao espe-
cializada.

A longo prazo, se o volume de comunicagao com um mer-
cado especifico o justificar, a empresa pode considerar a con-
tratacdo de um falante nativo, quer em Portugal, quer no
mercado-alvo, para prestar apoio técnico.

Uma estratégia de contratagao de pessoal nativo de deter-
minado mercado-alvo passa pelo recurso aos estudantes estran-
geiros em Portugal. Em muitos paises europeus este dialogo
com as universidades tem apresentado resultados interessan-
tes.

Ainda ¢é reduzido o nimero de engenheiros ou de outro
pessoal técnico que sai das universidades com fluéncia em
linguas estrangeiras. E de notar como as competéncias linguis-
ticas e culturais podem constituir uma grande mais-valia no
perfil de profissdes que até ha bem pouco tempo pareciam nao
necessitar desses tipos de competéncias.

Algumas empresas oferecem formagao de linguas ao pessoal
técnico. Se o curso, o tutor e o estudante se concentrarem o
curso pode ser bem sucedido. No entanto, muitas vezes é mais
facil dar formagao nos produtos da empresa e na sua utilizagao
a quem ja domina a lingua do que ensinar um engenheiro a
falar uma lingua estrangeira. Vejamos uma tabela que poderia
resultar da andlise que temos vindo a fazer, desta vez num
servigo de apoio técnico:
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Muitos funcionarios estao dispostos a melhorar as suas pro-
ficiéncias linguisticas ou a aprender outra lingua de interesse
para a empresa, desde que recebam o devido incentivo (tempo
e dinheiro).

E muito importante adequar a formagio aos objectivos da
empresa, sem esquecer as preferéncias dos empregados. E es-
cusado implementar um curso interno de alemao se todos
preferem estudar espanhol.

Por outro lado, € frequente criarem-se expectativas demasiado
altas relativamente a contratagdo de pessoas com formag¢ao numa
determinada lingua. Presume-se que uma pessoa licenciada em
francés, por exemplo, é capaz de falar sobre qualquer tema
nessa lingua e de traduzir com fiabilidade a literatura da em-
presa.

As empresas precisam ter consciéncia das limitag¢des das
proficiéncias linguisticas internas. Até mesmo um falante nativo
pode nao ser capaz de corresponder as expectativas, se nao
tiver conhecimentos do sector especifico de actividade.

Muitas vezes é conveniente conversar com esses funcionarios
(ou candidatos) para identificar as areas em que demonstram
falta de confianga — como falar ao telefone, ou utilizar termos
técnicos.

Naturalmente, o fluxo de comunicagdo pode ser dividido
por grau de dificuldade, especialmente se a empresa pondera
recorrer a um tradutor ou intérprete profissional para determi-
nados trabalhos.

Uma vez que 0s servigos de tradugao e interpretagao sao
caros, tem de se avaliar o que devera ser tratado pelos recursos
internos da empresa e o que devera ser atribuido ao servigo
desses profissionais. Desta forma, consegue identificar-se e
corrigir possiveis lacunas nas proficiéncias e, naturalmente,
obter uma relagao de custo-beneficio mais compensadora.

No caso da avaliacao de proficiéncias linguisticas no seio de
uma empresa, normalmente é mais eficaz se for feita através
de conversas breves com os interessados, analisando as dife-
rentes situagoes que surgem e o modo de lidar com as mesmas.
E extremamente importante que isto seja encarado como uma
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forma de lhes facilitar a vida e ndo como um teste para ver se
estdo a altura do seu cargo.

Uma das ferramentas fundamentais para o diagnostico das
competéncias quer das pessoas na empresa, quer como defini-
¢ao de objectivos a alcangar, seja pela formagao, seja pela con-
tratacdo, seja na construcdo de um perfil funcional, é o Quadro
Europeu Comum de Referéncia para as Linguas ou QECR (Con-
selho da Europa, J. L. M. Trim, D. Coste, & M. B. North, 2001).
Este documento esta disponivel gratuitamente na Internet.’

Um dos aspectos que gostaria de salientar antes de passar
para o campo das solugdes € o papel de relevo do telefone na
construcao de relagtes.

Apesar da construgao de relagdes ser sobretudo da respon-
sabilidade da Direc¢ao, deve envolver toda a empresa e o0 maior
numero de contactos na organizagao-alvo. Desta forma, man-
tém-se uma comunicagdo eficaz mesmo quando os contactos
principais nao estao disponiveis. Também contribui para uma
continuidade, minimizando a perda de negodcios quando o
principal contacto muda de emprego.

Envolver o pessoal da produgao nas actividades de expor-
tagcdo pode ajuda-lo a compreender a necessidade de alteracoes
complicadas aos produtos e processos de fabrico e diminuir a
tendéncia comum de colocar as vendas domésticas a frente das
encomendas de exportagao.

Conforme ja foi referido, a melhor forma de desenvolver
boas relacdes de trabalho com contactos estrangeiros é a pessoal.
No entanto o telefone é o segundo melhor meio, cada vez mais
conveniente para manter o contacto entre visitas.

O telefone permite ao exportador manter-se em contacto com
os clientes estrangeiros com a mesma regularidade dos clientes
nacionais, por exemplo, para debater ou comentar um artigo
da imprensa, para lhes dar os parabéns no seu aniversario ou
mesmo para lhes desejar um bom feriado.

Havera alturas em que o e-mail ou mesmo o fax sao mais
convenientes — para clarificar pormenores técnicos; para con-

0 Em portugués estd acessivel em: http://sitio.dgidc.min-edu.pt/recursos/Lists/Re-
positrio%20Recursos2/Attachments/724/Quadro_Europeu_total.pdf
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firmar encomendas e para os responsabilizar; para comunicar
sem interrupgdes; para contactar alguém que trabalhe em ho-
rarios desencontrados com os de Portugal, efc.

No entanto, a distancia, quer geografica quer cultural, sig-
nifica que podem surgir desconfiancas ou mal-entendidos. Para
cortar o mal pela raiz, manter relagbes amigaveis, identificar
oportunidades de cruzar vendas ou simplesmente aumenta-las
e para prosseguir nas restantes actividades, é sempre positivo
estabelecer contactos telefonicos regulares, mesmo nao havendo
fluéncia perfeita numa lingua comum.

Caso surja algum problema que aparentemente esteja a pre-
judicar a relagao e as proficiéncias linguisticas internas nao sao
suficientes, pode sempre considerar-se o recurso a um intérprete
ou alguém fluente e com conhecimentos da industria para es-
clarecer a situagao.

A videoconferéncia pode ser util nalgumas ocasides, assim
como a utilizagdo de camaras digitais e cdmaras de video para
criar pequenas apresentagoes ilustrando questdes técnicas.

Como sempre, as solugdes variam conforme os problemas,
mas € importante compreender que existe um grande leque de
solugdes, além dos cursos de linguas. E este aspecto que iremos
abordar de seguida.

Como vimos, ha um claro grupo de solugdes que passam
pela formagao. Esse serd o nosso primeiro grupo a focar.

Ha muitas razdes para olharmos com mais detalhe para a
formacgdo. A primeira é que nao estamos a falar de algo que
qualquer curso satisfaca, tal como ja referimos anteriormente.
Por outras palavras, escolher ou encomendar um curso de for-
macao numa lingua ou cultura estrangeira pode ser um pouco
mais complexo do que se imagina. Alias, essa é a génese do
desconforto dos gestores em relagao a este tipo de areas do
saber a que ja tinhamos referido anteriormente.

Temos também de considerar outro tipo de questdes, como,
por exemplo, pensar em formacao intensiva de linguas, feita a
medida, quando anteriormente a empresa ja o fez e perdeu o
empregado para um concorrente. Também nao vale a pena a
empresa equacionar a contratagao de um director de vendas
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multilingue com experiéncia no sector, se o orcamento dispo-
nivel é apertado.

Centrando-se nas solu¢des de formagao, antes dos cursos de
linguas deve considerar-se a possibilidade de ser pertinente a
formacao em Técnicas de Comunicagao Internacional por Tele-
fone.

Existem algumas empresas de formagao que desenvolveram
cursos de técnicas de comunicagdo telefonica, multilingue ou
internacional, dirigidos ao pessoal da linha da frente. E muito
raro encontrar cursos deste tipo no ensino publico. Nesse caso
pode valer a pena encomendar um curso feito a medida.

Em alternativa, pode-se promover na empresa varias sessdes
de brainstorming para desenvolver estratégias e para lidar efi-
cazmente e de forma acolhedora com as chamadas internacio-
nais. Estas reunides deviam envolver o pessoal da recepgao,
das vendas, os directores de vendas, o pessoal do apoio técnico
e, eventualmente, a direcgao e o pessoal da contabilidade e de
outros departamentos. Quem sabe se este enfoque nas técnicas
de comunicagao telefonica internacional pode ser uma forma
de melhorar a comunicagao por telefone também no mercado
doméstico.

Por outro lado, € importante verificar se a formagao de lin-
guas feita a medida inclui mdédulos sobre técnicas de comuni-
cacgdo telefonica e muitos exercicios praticos.

Ha varios tipos de cursos de linguas disponiveis no mercado.
Além disso, ha também a possibilidade de encomendar um
curso especificamente desenvolvido para alcangar objectivos
definidos pela empresa.

Vamos ver alguns tipos de cursos mais comuns:

a) Auto-Aprendizagem

Existem muitos materiais de auto-aprendizagem disponiveis
no mercado, como conjuntos de livros e cassetes, DVD, CD e
videos, alguns programas de aprendizagem de qualidade na
televisdo e cursos de ensino a distancia.

Vantagens: Custo reduzido. Os estudantes podem aprender
quando e onde mais lhes convier, até mesmo no carro (para
aqueles que viajam muito).
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Desvantagens: Requer uma grande automotivagao para obter
bons resultados. A lingua esta relacionada com comunicagao,
aqui nao ha interlocutores.

b) E-Learning

Existem muitos cursos disponiveis, a comegar pela Univer-
sidade Aberta, mas também em intimeras institui¢des congéne-
res do mercado-alvo. Nao ¢ tdao isolante, mas necessita de
autonomia na aprendizagem.

Vantagens: Custo reduzido. Os estudantes podem aprender
quando e onde mais lhes convier, usa os vastos recursos da
Internet e autonomiza aprendizagens posteriores. Ha interlocu-
tores, eventualmente nativos.

Desvantagens: Requer automotivagao e autonomia para ob-
ter bons resultados. Sao necessarias algumas competéncias
tecnolégicas.

c) Aulas Nocturnas para Adultos

Normalmente realizam-se em estabelecimentos de ensino
locais. Proporcionam uma atmosfera descontraida onde os for-
mandos podem aprender com facilidade e melhorar proficién-
cias linguisticas gerais nas linguas europeias mais comuns.

Vantagens: Atmosfera informal. Normalmente sdo subsidia-
das pelas autoridades locais, podendo apresentar um prego
baixo.

Desvantagens: Grupos que podem ser demasiado numerosos.
Os formandos normalmente tém diferentes conhecimentos,
capacidades e necessidades, consequentemente o progresso ¢
relativamente lento, o que pode ser frustrante e desmotivador.
Normalmente nao sao abordados temas de negocios.

d) Cursos de Linguas para Negdcios

Geridos normalmente por organiza¢des de formagao de lin-
guas profissionais, oferecem programas de formagao adaptados
a disponibilidade, nivel de inicia¢do e necessidades dos forman-
dos. Podem ser fornecidos cursos em qualquer nivel e em
praticamente todas as linguas, na altura e local mais convenien-
tes para as empresas e formandos.

Os cursos normalmente sao divididos por médulos com a
duragao de 30 a 60 horas, com objectivos realistas (normalmente
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de acordo com o QECR) e acordados no inicio entre os forman-
dos e o tutor.

E importante acompanhar os progressos ao longo do curso
de forma a garantir que os objectivos sao cumpridos. No final do
curso, a empresa de formagao pode fornecer um relatdrio escrito,
que deve incluir os progressos alcancados, pontos fortes e fra-
cos dos formandos, recomendagdes para formagao futura, efc.

e) Formagdo de Linguas em Aulas de Grupo

E fundamental para o sucesso de um grupo que os seus
elementos tenham as mesmas necessidades e nivel da lingua e
que se possam reunir regularmente no mesmo horario.

Idealmente os grupos nao deviam ter mais de seis elementos,
para garantir que os esfor¢os do tutor nao sao diluidos e que
possa acompanhar o progresso individual de cada um dos
formandos.

Este tipo de formacdo é constituido por um nimero de ses-
sOes regulares, “a conta-gotas”, por exemplo, uma sessao de
duas horas por semana, no mesmo horario ao longo de trinta
semanas. Em alternativa, o curso pode ser mais intensivo, con-
centrando as sessoes, talvez num dia por més.

Vantagens: O programa pode ser desenvolvido a medida,
tendo em conta os produtos e necessidades da empresa. Inten-
sificagao do espirito de equipa com colegas de trabalho e par-
tilha de experiéncias de aprendlzagem O custo é mais balxo
per capita relativamente a formagao “um para um”

Desvantagens: Os directores das areas prec1sam dar mais
apoio aos programas de formagao, para que os formandos
possam assistir com a devida regularidade as sessGes, caso
contrario o namero de formandos pode diminuir e o grupo
acabar dissolvido.

f) Formag¢ao Um para Um

Esta formacdo destina-se aqueles que precisam de aprender
uma lingua rapidamente ou que tém necessidades especiais,
normalmente em determinados contetdos ou certo tipo de
especializagao.

Vantagens: O programa pode ser adaptado ao nivel de ini-
ciagao necessario, as necessidades especificas, ritmo de progresso
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e disponibilidade adaptado especificamente a um individuo.
Ritmo de progresso muito rapido.
Desvantagens: Custos per capita relativamente altos.

g) Aprender a Lingua Onde E Falada

Para aqueles individuos que requerem um nivel elevado de
fluéncia em pouco tempo, especialmente se vao trabalhar ou
viver para um pais estrangeiro, um curso de aperfeigoamento
nesse pais, mesmo com uma duragao de cerca de uma semana,
pode ser a melhor opgao.

Vantagens: Uma imersdo total na lingua e cultura de um
pais. Possibilidade de visitar o futuro local de trabalho, conhe-
cer os colegas, etc. Poder praticar a nova lingua.

Desvantagens: Custos adicionais de estadia, viagem, etc., além
dos custos de formacao.

Todos os tipos de cursos de linguas oferecem uma certifica-
¢éo e, claro, ttm um custo.

Relativamente as qualificagdes, algumas institui¢des oferecem
avaliagOes externas e exames para qualificagdes em linguas para
negocios. Entre aquelas encontra-se o British Council, a Alliance
Frangaise, o Goethe Institut, entre outras.

‘Quanto aos pregos, como em todas as restantes aquisigOes,
é sempre aconselhavel saber os pregos de pelo menos trés em-
presas experientes de formagdo de linguas. Também tal como
todas as outras aquisicdes, ha uma relagao entre preco e qua-
1idade que deve ser avaliada.

Como anteriormente referimos, as solucdes de formacgao nao
sdo as unicas disponiveis. Abordemos entao outras possibilida-
des:

a) Contratacao de nativos / licenciados — Para determinados
mercados (como o francés) seria particularmente vantajoso re-
correr a um falante nativo para estabelecer o primeiro contacto
telefénico e apoiar a fase inicial do desenvolvimento da relagao.
Isto pode ser feito através de um empregado a tempo inteiro
ou de um agente, quer em Portugal, quer no mercado-alvo, ou
através da contratacdo de um licenciado do mercado-alvo para
um estagio na empresa para colaborar directamente com o
director-geral ou com o director de exportagdes. Caso seja bem
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sucedido, podera ficar a trabalhar na empresa. Muitas univer-
sidades e algumas empresas privadas oferecem-se para recrutar
os licenciados adequados.

b) Contratacao de especialistas em linguas — Devia ser dada
uma importancia maior a contratagao deste tipo de especialistas
enquanto investimento futuro global e desenvolver uma politica
de contratacdo de pessoal com habilitagdes linguisticas para
todos os departamentos. Verificar as proficiéncias linguisticas
que declararam e ajuda-los a desenvolver registos relevantes.

c) Contratagao externa de especialistas exclusivamente para
os contactos telefénicos — Eventualmente é possivel encontrar
especialistas capazes e disponiveis para trabalhar em projectos
especificos de comunicacado telefénica ou, na eventualidade de
residirem perto da empresa, poderem trabalhar numa base ad-hoc
para apoiar as chamadas internacionais, em situagoes tais como
dar seguimento a uma carta de apresentacao ou abordar poten-
ciais distribuidores e clientes para obter mais informagoes sobre
0s mesmos e sobre o mercado. E importante recorrer a falantes
nativos para estabelecer o primeiro contacto em novos mercados
considerados especialmente dificeis, como o Japao ou a China,
por exemplo.

d) Ferramentas de apoio as chamadas internacionais — LIa
inimeras a disposigao:

Cabulas com expressdes Uteis e/ou cassetes com a pronuncia co1-
recta

Dicionarios

Glossarios de termos

Multiplos relégios com os diferentes fusos horarios

Mapas

Lista dos cddigos de chamadas internacionais

Lista de contactos e respectiva pronuncia dos seus nomes e das
empresas (e informagao sobre o valor real ou previsto dos seus
negocios e quaisquer problemas actuais)

Linhas directas

Voice-mail ~— possivelmente com mensagens em diferentes lin-
guas

Numeros de telefone de bons tradutores e intérpretes para contac-
tar em caso de necessidade
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e) Interpretagao simultanea por telefone — Pode ser util na
negociacdo de acordos complexos ou em questdes técnicas nos
casos em que nao ha uma lingua comum e em que nao é apro-
priado fazer uma visita. Contudo, deve certificar-se, se possi-
vel antecipadamente, se o intérprete tem formacao que garante
a fiabilidade dos termos técnicos e que é capaz de compreender
rapidamente os assuntos. Idealmente, devia desenvolver-se uma
relagao de trabalho com intérpretes especificos para que estes
se familiarizem com a empresa e as suas actividades. Veremos
esses aspectos quando tratarmos as InteracgOes Pessoais, um
pouco mais a frente.

Existem organizacoes especializadas em servigos urgentes de
interpretacao por telefone. Isto nao tem que implicar custos
elevados. Esta opgao é particularmente adequada quando se
recebem muitas chamadas internacionais em varias linguas.

f) Linhas directas — Para determinados contactos estrangei-
ros pode ser conveniente dar-lhes niimeros directos ou niimeros
de telemoveis de pessoas que falam a lingua. Devia haver um
sistema de reencaminhamento de chamadas para um(a) telefo-
nista com capacidade para atender a chamada caso o especialista
nao esteja disponivel. :

g) Listas de contactos, prontncia e notas — Uma medida
acessivel a todos os exportadores é a preparagao de uma lista
dos contactos estrangeiros com notas sobre o tipo de relagao,
e a prontincia dos nomes das pessoas com quem normalmente
se contacta.

h) Cabulas — Adequadas para as situa¢des mais comuns,
como pedidos de apoio técnico de um determinado pais, prova-
se ser util preparar alguns cartdes com cabulas na lingua-alvo
para ajudar a lidar mais consistentemente com essas solicita-
¢oes.

i) Questionario a satisfagdo dos clientes — Para alguns sec-
tores de negocios, é 1util saber se os clientes estao insatisfeitos
com o servi¢o a clientes da empresa. Podem ser eliminados
muitos problemas através de um questionario a clientes.

j) Interlocutores — Muitos clientes podem sentir-se frustrados
e exaltar-se quando negoceiam com fornecedores incapazes de
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falar a sua lingua. Por vezes sentem (muitas vezes acertada-
mente) que as suas encomendas sdo preteridas em fungao das
encomendas domésticas. Ter mais do que uma pessoa com
capacidade para dar resposta as solicitagdes e prestar informa-
¢Oes sobre a situagao da encomenda pode minimizar imenso
essa frustragao. Havera alturas em que os clientes de um pais
ou as empresas associadas se sentem da mesma forma. Pode
ser conveniente responsabilizar alguém da empresa para zelar
pelos interesses do cliente e garantir resposta aos seus pedidos.

1) Permutas com contactos estrangeiros — Colocar emprega-
dos durante uma semana, ou por mais tempo, no escritério de
um cliente ou de um distribuidor pode ser uma excelente forma
de melhorar a comunicagio, a empatia, a identificagdo de opor-
tunidades, a rapidez de resposta, os prazos de pagamento, efc.
E também uma forma de acelerar a aprendizagem da lingua e
de aumentar a consciéncia da cultura-alvo. Se, em contrapartida,
vier alguém do estrangeiro, tanto melhor. Pode ser complicado
prescindir de um empregado durante algum tempo, mas em
determinadas circunstancias vale mesmo a pena. Uma permuta
deste tipo também funciona como um incentivo para o empre-
gado.

Finalmente, para encerrar esta parte dedicada as Comunica-
¢Oes Orais, gostaria, um pouco também como sintese, salientar
quatro aspectos que me parecem fundamentais:

Primeiro — A avaliagdo da proficiéncia em linguas: Antes
de desenvolver o programa, a empresa de formacao seleccionada
devia visitar a empresa e, em caso de necessidade, proceder a
uma avaliagao das proficiéncias em linguas. Este tipo de ava-
liagdo investiga, em detalhe, as proficiéncias em linguas dos
empregados, tendo em conta os planos de exportagdo futuros
e, consequentemente, as proficiéncias linguisticas de que a em-
presa vai necessitar a curto e a médio prazo. Normalmente os
niveis estao segmentados segundo o QECR. Desta forma, podem
desenvolver um programa feito a medida para colmatar as
lacunas linguisticas identificadas, num espago de tempo reque-
rido e a precos competitivos.
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Segundo — Duracdo do curso: Depende de varios factores,
nomeadamente o nivel de iniciagao, capacidade, nivel preten-
dido e experiéncia prévia de aprendizagem de linguas, moti-
vacdo e formato preferido. Normalmente as linguas orientais
levam mais tempo a aprender do que as europeias. Para passar
de um nivel estabelecido pelos QECR para o nivel seguinte sao
necessarias cerca de sessenta horas de formagdo, em conjunto
com, pelo menos, 0 mesmo tempo de estudo individual.

Terceiro — Seleccionar um fornecedor: O sucesso de um
programa de formagao baseia-se sobretudo na competéncia do
tutor e na qualidade dos materiais colocados a disposicdo dos
formandos. Os tutores devem ser professores qualificados, com
experiéncia de ensino a empresarios, preferencialmente na in-
duastria ou no sector em causa. Um nativo, ou um licenciado
numa lingua estrangeira poderao ndo saber como ensinar a
lingua a nao ser que tenham tido formacao pedagdgica especi-
fica.

Os tutores que ensinam a sua lingua nativa normalmente dao
algumas nogoes e dicas sobre a cultura e sao escolhidos para
cursos de nivel intermédio e avancado. Os cursos de niveis mais
baixos podem ser ministrados por tutores locais experientes.

A personalidade dos tutores é importante, especialmente nos
cursos de formagao de um para um. Os formandos devem
sentir-se a vontade e as licdes devem ser mais interessantes,
com materiais de suporte diferentes (por exemplo dudio, video,
CD ROM). E sempre boa ideia conhecer pessoalmente o tutor.

Uma boa organizacao de formagao de linguas deve:

ser membro de uma organizagao profissional,

ter créditos firmados na formagdo de linguas a empresas,

fornecer referéncias de empresas do ramo com que ja traba-
lharam,

ter uma delegacao perto do local de formagao,

disponibilizar os curriculos dos seus tutores,

disponibilizar tutores de substitui¢do em caso de doenca ou
férias,
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supervisionar os cursos de formacao e fornecer feedback re-
gular aos clientes,

prestar apoio, disponibilizar exercicios, listas de vocabulario,
etc. aos seus tutores.

Quarto — Controlo de qualidade: Os cursos devem ser sem-
pre supervisionados e um professor experiente ou um Director
mais vocacionado devia assistir as sessdes de formacao, distri-
buir questionarios e elaborar relatorios sobre os resultados.

Como fica demonstrado, existe um amplo campo de acgao
com muitas opgdes, consoante as realidades préprias de cada
empresa exportadora.

E tempo de passarmos a frente, prosseguindo para a analise
das Interacc¢oes Escritas.
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AS INTERACCOES ESCRITAS

A comunicagdo escrita constitui um dominio cujo objecto,
fixo, permite colocar os problemas da tradugao, que constituem
uma questao fulcral nas comunicagdes no contexto da exporta-
¢ao.

Nao se excluem outro tipo de abordagens, eventualmente
“mais linguisticas” as comunicagdes escritas, especialmente
quando determinadas pelas necessidades especificas de uma ou
outra empresa.

Existem muitos aspectos formais sobre a comunicagao escrita.
Estes condicionalismos formais sdo proprios do tipo de texto.
Por exemplo, uma carta, um contracto, um anancio ou um
manual de instrugdes, cada um, remete para a sua propria forma
propria, regulada pela cultura, pelo uso, pela politica da em-
presa ou pela propria legislagdo, que é uma forma particular
de cultura.

Nao vamos aqui tratar estes aspectos formais. Pelo contrario,
vamos comegar pela problematica da tradugao, a qual constitui,
sem duvida, uma das questdes essenciais do quotidiano de
todos os exportadores, levantando um conjunto consideravel
de problemas.

E também no campo da tradugdo que se colocam parte dos
problemas da documentagao especifica que referimos, de textos
que pela sua condigdo formal obrigam a um tratamento especial
também ao nivel da traducao.

A tradugao pode ser definida como a conversdao de um texto
escrito de uma lingua para outra, ou seja, da lingua-fonte, para
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a lingua-alvo. E sempre aconselhdvel que o tradutor seja nativo
da lingua-alvo.

Os diferentes tipos de comunicacao escrita num ambiente
empresarial que poderao ter necessidade de ser traduzidos
contrastados com as categorias de requisitos de tradugao podem,
e devem, ser tipificadas.

Tal como nas situagdes anteriores, este tipo de analise produz
nao s6 uma consciéncia clara da situagao geral e das necessi-
dades que comportam, assim como uma ajuda determinante na
defini¢ao de solugdes.

Assim, existem duas categorias que de imediato se impdem
por razdes evidentes: tradugao de portugués para uma lingua
estrangeira, tradugdo de lingua estrangeira para portugués. Ha
uma outra categoria que contempla a condicionante temporal:
Rapido Retorno. A rapidez de resposta impde procedimentos
especiais. Finalmente, uma ultima, imposta pelo volume e fre-
quéncia: a correspondéncia geral.

Pensemos entao na tradugao para portugués. Trata-se de
documentos enviados especificamente para a organizagao por
uma entidade externa e que necessitam de ser traduzidos para
portugués. Esta sinaliza¢do é muito importante. Nem todos os
documentos necessitam de ser completamente traduzidos. Este
primeiro crivo é essencial em termos de dois dos recursos mais
essenciais: tempo e dinheiro.

Verifica-se frequentemente que estes documentos chegam
fora de horas e o pessoal da organizacao geralmente necessita
de realizar ac¢des subsequentes baseadas no contetido do do-
cumento.

Tipos de comunicagao escrita que poderao integrar esta ca-
tegoria:

a) Correspondéncia geral;

b) Pedidos de informagdo, precos, informacao de produtos,
concursos, etc.;

c) Convites para feiras, reunides, efc.;

d) Queixas de clientes;

e) Documentos legais;
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f) Documentagdo de transporte/exportagao;

g) Documentos que sao gratuitamente acessiveis e de domi-
nio publico (como a Internet, jornais, imprensa) e que
necessitam de ser traduzidos para portugués.

A maior parte deste tipo de informacao € para ser usada
dentro da organizagdo. Os tipos de documentos incluidos nesta
categoria sdo multiplos, mas podem incluir os seguintes:

a) Estudos de mercado, artigos de imprensa estrangeira;
b) Padroes;

c) Literatura técnica;

d) Patentes publicadas;

e) Literatura da concorréncia;

f) Sitios na Internet.

Pensemos agora na tradugao para linguas estrangeiras. Estes
textos incluem-se em duas amplas categorias:

Primeira — Documentos que sdo bastante especificos em
termos de contetido e estilo, e que sdo normalmente destinados
a um tipo particular de leitura:

a) Correspondéncia com clientes e contactos estrangeiros;
b) EspecificagOes e detalhes de produtos;

c) Documentacdo de transporte, exportagao e vendas;

d) Informagao técnica (Satide e Seguranga, Ambiental);
e) Legal (Termos e Condigbes, contratos);

f) Listas de pegas.

Segunda — Textos que tém leitura por um publico-alvo
relativamente amplo e frequentemente indefinido e que, pela
sua natureza, provavelmente representa os proprios produtos,
assim como a imagem e a qualidade da prépria empresa.

Estes textos envolvem com frequéncia uma escrita criativa
e/ou um certo grau de adaptagao ou localizagdo além do pro-
cesso de traducao.
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E fundamental que estes itens ndao sejam encarados como
situacOes de “apenas tradugao”. O Copy writing é uma profici-
éncia separada da traducgao e esse documento precisa de ser
escrito com cuidado logo desde o inicio.

Esta categoria inclui textos como os que seguem:

a) Literatura publicitaria (brochuras, boletins, press releases);

b) Literatura técnica (manuais, instrugdes panfletos, folhas
de dados);

c) Documentos legais;

d) Publicidade DVD/Video-textos;

e) Legislacdo de embalagem, etiquetagem;

f) Sitios na Internet;

g) Cartoes de visita.

Em relagao aos Procedimentos de Rapido Retorno, estes sao
caracterizados pela necessidade de rapida resposta e implicam
que a empresa tenha acesso rapido em portugués aos signifi-
cados e requisitos do texto.

E necessario também responder na lingua estrangeira.

Por todas estas razdes seria aconselhavel desenvolver uma
relacdo de estabilidade com a tradugao. Nao quer dizer que
seja necessaria a contratacao de um tradutor a tempo inteiro,
mas sim a de tentar manter a solucdo de traducdo que se es-
colher, de forma a quem quer que seja o tradutor esteja ja fa-
miliarizado com a empresa, com as suas actividades, os seus
produtos e com os procedimentos consagrados ja pelo uso
dentro da empresa.

Finalmente, a correspondéncia geral. Esta representa um
fluxo volumoso, diario e constante, de cartas, mensagens elec-
trénicas, faxes, que podem conter informacgdo preciosa, como
pedidos de informacdo, de or¢amentos, concursos, convites para
feiras, reunides, etc.

A defini¢do daquilo que tem de ser traduzido e daquilo de
que basta ter uma ideia sumaria ¢ fundamental.

Os tipos de tradugdo acima referidos nao incluem todos os
tipos de documentos possiveis, mas cobrem certamente as prin-
cipais categorias das necessidades de tradugcao.
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Com esta diversidade em mente, podemos agora iniciar a
analise das categorias de necessidades de tradugao, do levan-
tamento das necessidades presentes e futuras e, naturalmente,
das fungbes envolvidas nestes fluxos de comunicagao.

A questao dos fluxos de comunicagao € crucial.

Definir o fluxo de comunicacdo tera sido iniciado, de certa
forma, desde o nosso momento inicial, pelo que a organizagao
(tipo, estratégia, produtos, envolvéncia) ja constardao do perfil
entretanto elaborado e o “problema” ou “projecto” sera gradu-
almente mais e mais definido.

A quantidade de informacao detalhada ainda a reunir sobre
as necessidades da empresa em termos de tradugao ira inevi-
tavelmente depender da profundidade e escopo da analise a
que cada um se der ao trabalho de fazer.

Vamos agora examinar diferentes niveis de andlise consoante
as diferentes perspectivas de abordagem.

Comecemos pelo nivel da empresa.

Os quadros superiores podem encarar as necessidades de
traducdo de uma forma substancialmente diferente dos funcio-
narios que, a um nivel hierarquico inferior, estao, no entanto,
mais envolvidos, na pratica, com o processo — e os resultados
— da traducgao.

Ao nivel da empresa, uma analise inicial do fluxo de comu-
nicacao deve avaliar a perspectiva da Direcgao sobre as neces-
sidades de traducgao e, inicialmente, ter definido:

a) O “problema” ou “projecto”, tal como é visto pela orga-
nizacgao;

b) Os produtos e os mercados;

c) O tipo de organizacdo (como, por exemplo, plana ou hie-
rarquica);

d) O nimero e tipo de pessoal; :

e) Os mercados e vendas da exportagdo no presente;

f) As disposicOes e estratégias existentes para as comunica-
¢oes internacionais;

g) Quaisquer atitudes prevalecentes sobre as questoes atras
referidas;

h) Fluxo de comunicagao (em sentido lato).
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Pensemos agora ao Nivel do Departamento e do empre-
gado.

Tal como foi descrito na secgao anterior, cada departamento
na empresa pode, provavelmente, ter necessidades diferentes
de tradugdo. Alguns funciondrios necessitam de traduzir para
portugués os documentos recebidos, para depois responderem
numa lingua estrangeira, outros, apenas estardao envolvidos na
produgdo de documentos a serem publicados, os quais tém a
responsabilidade da imagem da organizagao.

Vejamos um exemplo da forma como poderiam ser identifi-
cadas as necessidades ao nivel do departamento ou do empre-
gado através da elaboracao de uma lista.

Na lista seguinte das necessidades departamentais, igual-
mente retirada do manual que temos referido, “E” significa
Entrados enquanto “S” significa Saidos:

Departamento de Marketing:
Tradugado de panfletos, press releases, textos video/DVD [S].

Departamento de Vendas:
Tradugao de informacgdes, orcamentos e cartas de venda [E
e S].

Departamento Juridico:
Tradugao de patentes, contratos [E e S].

Departamento Técnico:
Tradugdo de manuais [S].

Departamento de Apoio ao Cliente/Qualidade:
Tradugdo de correspondéncia, relatorios de defeitos [E e S].

Departamento de Logistica:
Traducao de documentagdo de exportacao, transporte, alfan-

degas, guias, etc. [E e S].

Departamento de Recursos Humanos:
Tradugao de Curriculos, contratos de emprego [E e S].
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A andlise das necessidades de traducdo ao nivel de depar-
tamento ou empregado pode ser conduzida com a utilizagao
de uma Lista de Verificacao e implementada quer por entrevista
quer por questionario.

Incluimos um exemplo de uma lista de verificagdo no final
desta secgao.

Um diagrama do fluxo de comunicagdo pode ser usado para
clarificar questoes e requisitos. Este diagrama pode oferecer
uma imagem global de como as presentes necessidades se po-
dem desenvolver no futuro, conjugadas pelo incremento da
penetracao em mercados estrangeiros, assim como pelo aumento
das actividades nos mercados onde a empresa esta ja em ope-
racao. Pode igualmente ser usado para constituir uma base para
estratégias futuras.

E importante definir, nesta fase, se as necessidades entretanto
explicitadas (ou nao) sao vistas como:

1 — “Funcionais/Departamentais”.

2 — Relacionadas especificamente com a fungao de traba-
lho.

3 — Uma perspectiva pessoal.

A profundidade da analise pode apenas ser conseguida
através de um trabalho de varios dias, mas uma Lista de Veri-
ficagao do Fluxo de Comunicagao pode ser igualmente usada
como apoio para analises menos ambiciosas, apenas para ganhar
consciéncia da realidade.

Ha ainda considera¢les gerais em relacdo a tradugao que
nao podem deixar de ser realgadas.

Um dos problemas é que as necessidades de traducdo sao
muitas vezes avaliadas mais numa base de custo do que no
valor do beneficio ou importancia do seu resultado.

E importante avaliar o impacto que tem para os negdcios o
facto de responder completamente — e bem — as necessidades
que a empresa tem deste servigo.

Assim, sera sempre vantajoso, neste esfor¢o de analise, res-
ponder as seguinte duas questdes:

1 — A questdo central é o custo da tradugao, o contrato, ou
0s beneficios por ganhar o contrato?
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2 — A questao central é o custo da tradugao, o folheto de
vendas, ou os beneficios do impacto nos clientes devido
a qualidade do documento, representando uma orga-
nizagao ou produto de grande qualidade?

Normalmente, revela-se ser mais barato e benéfico, a longo
prazo, a utilizacao de tradutores profissionais do que optar por
solucdes baseadas nos recursos existentes na empresa e na
proverbial arte portuguesa do “desenrasca” que, neste dominio,
pode causar consequéncias catastroficas para a empresa.

Nao faltam exemplos anedotais de erros de traduc¢do. Uma
visita a qualquer loja chinesa para fazer uma leitura dos rétu-
los dos produtos existentes nas prateleiras pode ser extrema-
mente elucidativo, como varios érgaos de comunicagdo social
tém referido.

Passemos agora para o nivel das solugoes.

No dominio da tradugao, ao contrario do que vimos com as
competéncias linguisticas, nao ¢ aconselhavel a solugao pela
formacao.

Seria possivel apostar na formagao de pessoal bilingue ou
licenciado em linguas para melhorar as suas competéncias na
tradugao. No entanto, mesmo que detenham capacidade e mo-
tivagdo, este processo seria demorado e caro. Depois, caso o
empregado em questao atinja o nivel de um tradutor profissio-
nal, é verosimil que deixe a empresa e se estabeleca como
tradutor, pondo em causa o investimento realizado. Sao estas
as razdes pelas quais esta op¢do nao € recomendada.

Restam-nos assim solu¢des que nao passam pela formagao.
A opgao mais Obvia e frequente € a de contratar os servigos de
um tradutor.

No entanto, antes de contratar uma tradugao, o comprador
deve assegurar-se de que o documento a traduzir esta completo,
é exacto e estd na sua versao final.

Outra consideragdo que pode parecer despropositada ser
referida nesta altura é a necessidade da tradugao total do do-
cumento. A verdade é que as tradugdes sao caras e implicam
um processo que requer uma quantidade de tempo importante.
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A decisdo sobre o que deve ser traduzido ou nao é assim es-
tratégica e fundamental.

Analisando um documento extenso na sua lingua original,
eventualmente com a ajuda de um funcionario proficiente, caso
o documento esteja numa lingua estrangeira, podera ser possi-
vel reduzir significativamente o texto a ser traduzido, poupando
assim o respectivo custo.

Por exemplo, se uma empresa tem trés versdes de um
manual, é possivel que existam sec¢des comuns, como as dis-
posigoes legais, garantias, etc. que apenas necessitam de ser
traduzidas uma vez.

Ao decidir a contratagao de servigos de tradugdo deve-se ter
em conta que o mercado das tradugdes faz parte de uma in-
dustria global que movimenta largos milhdes de euros. As
tradugdes podem ser adquiridas através de varias fontes e num
leque de precos e qualidade varidvel. Uma compreensao alar-
gada do mercado é muito importante quando se tem de tomar
decisdes que impliquem quantias consideraveis de trabalho e,
consequentemente, de dinheiro.

A tradugao é uma profissao. Os tradutores competentes e
qualificados conquistaram as suas qualificagdes da mesma forma
que os membros das outras profissdes o fizeram.

Apenas se deve confiar tarefas importantes de tradugao a
tradutores experimentados e qualificados e que traduzem para
a sua lingua materna.

Isto é fundamental. A literatura de negocios estd cheia de
anedotas relacionadas com erros de traducao. Talvez seja bom
repetir a primeira adverténcia feita no inicio desta secgdo: os
tradutores qualificados traduzem para a sua lingua materna.
Se o documento carrega algum tipo de responsabilidade, nor-
malmente nao compensa arriscar.

Os tradutores profissionais sdao especializados na produgao
de textos perfeitamente legiveis na lingua-alvo, com o estilo e
a terminologia adequados.

Existem demasiados exemplos das dramaticas consequéncias
da utilizagao de amadores inspirados, ou, ainda pior, demasiado
confiantes, para realizar uma tradugdo importante. A empresa
necessita de ter bem presente o impacto que pode causar no
negocio este tipo de opgoes.
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Quando o documento em causa desempenha uma importan-
cia estratégica no negoécio, é aconselhavel calcular os beneficios
obtidos por ter um profissional a realizar o trabalho, mesmo
tendo recursos internos.

No entanto, podera ser aconselhavel utilizar os servicos de
um tradutor profissional, mas garantindo internamente o con-
trolo de qualidade e a consisténcia do trabalho.

Sera também importante desenvolver uma estratégia que
possa garantir um nivel minimo de perturbag¢do na organizagao
da empresa e um maximo de beneficio no negécio.

Quando se procura qualidade e confianga, é mais seguro
procurar tradutores de forma organizada, através de sistemas
que garantam a sua qualidade, especialmente considerando a
sua experiéncia anterior.

Nao se aconselham métodos simplistas, como as Paginas
Amarelas, ou uma busca rapida na Internet.

Um bom tradutor profissional, podera oferecer:

1 — Um seguro de Indemnizagao Profissional.

2 — Experiéncia de trabalho em vérios tipos de documen-
tacao.

3 — Perguntas pertinentes e tteis para a defini¢ao das pos-
siveis solugoes.

4 — Ser capaz de satisfazer todos os requisitos da tradugao
e ainda aconselhar sobre aplicagdes informaticas, formatacéo,
datas limite, glossarios e terminologia de especialidade, efc.

5 — Demonstrar a sua experiéncia e 0 seu percurso profis-
sional apresentando referéncias.

6 — Garantir o contributo de um segundo tradutor para
fazer a revisao.

Uma vez que referimos atras os recursos internos, sera de-
certo util enquadra-los nesta nossa analise.

Algumas organizacdes de maior dimensao dispdem de tra-
dutores qualificados entre o seu quadro de pessoal, apesar de
tal ser cada vez menos comum.

Outras organizagdes contam com empregados que possuem
competéncias linguisticas para traduzir alguns textos, com um
grau de competéncia aceitavel.
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No entanto, é fundamental reconhecer que por alguém ser
bilingue, falante nativo ou licenciado em linguas, isso nao sig-
nifica que essa pessoa seja capaz ou competente para passar
informacao escrita de uma lingua para outra.

No caso de ndo serem tradutores qualificados, os tipos de
tarefas de traducdao que lhes sao confiados deve limitar-se a
correspondéncia normal, nao critica, em que a prioridade é a
compreensao, e nao a apresenta¢ao ou publicidade, ou a trocas
informais entre organiza¢des no contexto de uma relagio ja
estabelecida.

Resumindo, nas comunicacdes que permitam clarificagdo sem
serem produzidos juizos de valor e em que ambas as partes
sejam permissivas quanto a fluéncia e a correcgdo gramatical é
compreensivel a utilizagao de recursos internos.

Regressando a decisao de contratar servigos de traducéao, é
também importante ter em conta que ha varias opgOes possiveis,
desde as grandes agéncias de tradugao aos tradutores indepen-
dentes (free lancers).

Comecemos por estes ultimos. A maior parte dos tradutores
independentes trabalham com textos gerais ou comerciais, mas
a maioria especializa-se em determinadas areas, como textos
legais, médicos, efc. Alguns trabalham com diversos tipos de
textos em diversas linguas, traduzindo-os para a sua lingua
materna; outros, especializam-se numa combinagao de linguas
ou num assunto especifico.

Frequentemente, os tradutores independentes estabelecem
uma relagdo de trabalho, garantindo um fluxo estavel de tradu-
goes provenientes de agéncias ou directamente de empresas.

Ha, como sempre, um equilibrio a encontrar, pois se por um
lado, tradutores independentes apresentam provavelmente cus-
tos mais baixos do que as agéncias, por outro, poderao nao
estar disponiveis para completar uma tradugao no prazo neces-
sario, podendo estar de férias, adoecer ou encontrarem-se ocu-
pados com outro trabalho.

Alguns tradutores independentes garantem a revisao do seu
trabalho por outros colegas, mas outros nao o fazem, ou fazem
a revisao eles proprios.
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Caso uma empresa nao tenha frequentemente necessidade
de traducgoes, e estas abarcam um reduzido namero de assun-
tos e linguas, € possivel encontrar tradutores independentes
que podem garantir o servigo. Porém, a empresa tem de ter em
consideragdo o que acontecera caso o tradutor independente
que costuma contratar ndo estiver disponivel.

As agéncias de tradugao implicam custos mais elevados do
que os tradutores individuais, fornecendo também um servigo
com mais valor acrescentado, pelo que, naturalmente, os seus
servicos sao mais caros.

Algumas agéncias de maior dimensado dispoem de tradutores
a tempo inteiro e podem especializar-se em determinados gru-
pos de linguas ou &reas de actividade.

Uma vez que as agéncias contam com recursos mais alarga-
dos, podem responder melhor as necessidades mais diversifi-
cadas dos clientes e também satisfazer prazos mais dificeis.

Presentemente, a maior parte das agéncias usa uma ou mais
aplicagbes informaticas com memoria de tradugao (Translation
Memory Software) para garantir maior consisténcia e reduzir o
tempo de resposta aos clientes mais frequentes.

E igualmente frequente que disponham de servigos graficos
e relagbes com tipografias de forma a oferecer um servi¢o mais
completo.

A maior parte das agéncias trabalha com tradutores inde-
pendentes que resolvem momentos de excesso de procura ou
encomendas em linguas ou assuntos para os quais nao dispo-
nham de competéncias nos seus quadros.

E também normal que as agéncias apresentem processos de
controlo de qualidade em pleno funcionamento, incluindo a
revisao por outro especialista, nao apenas na lingua, como no
assunto especifico.

No caso de se estabelecer uma relagdo entre uma empresa
e uma agéncia, os tradutores desta depressa ficardo a conhecer
os produtos daquela, os seus mercados, clientes, etc., poupando
tempo e aumentando a consisténcia de estilo e a forma como
sao traduzidas as palavras-chave. As empresas poderao igual-
mente negociar com as agéncias pregos baseados no volume de
trabalho.
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Qualquer que seja a opcao da empresa, tal como na aquisi-
¢do de quaisquer bens ou servigos, ha uma relagdo do preco
com a qualidade obtida. Como sempre, cabe ao comprador o
maior cuidado nos critérios de aquisicao.

Vamos agora imaginar que uma empresa escolheu ja entre
um tradutor independente e uma agéncia. O que devera a em-
presa ter em conta de forma a assegurar que obtém o melhor
servigo e qualidade de tradugdo, garantindo que a relagao de
trabalho tenha futuro e seja mutuamente benéfica?

O primeiro cuidado consiste em fornecer ao tradutor toda a
informacao relevante, incluindo instrugdes claras quanto a:

— Assuntos e topicos envolvidos.

— Utilizacdo do texto traduzido, se é simplesmente para
informagao ou se, pelo contrario, se destina a publicagao,
para a Espanha ou para a Alemanha, etfc.

— Formato de suporte, como vai ser enviado, por correio
electrénico, fax, CD, etc.

— Formato informatico da fonte e o do trabalho final, como
Word, etc., assim como outras questdes de formatacao,
como o layout.

— Necessidade de elaboragdo de um glossario.

— Prazos claros.

E sempre util que a empresa fornega ao tradutor ou a agén-
cia os contactos dos peritos relacionados com o texto em causa.
Por exemplo, os contactos do engenheiro de uma determinada
maquina ou do autor de um documento ou do jurista envolvido
no caso de uma tradugao legal.

Normalmente ha mais do que uma forma para traduzir um
termo técnico. Por essa razdo, € natural que apenas depois de
alguns trabalhos, o tradutor fique familiarizado com os produtos
de uma determinada empresa, a sua terminologia propria, efc.

Uma outra questao fundamental é a dos prazos de trabalho.
Os tradutores estao habituados a trabalhar com prazos aperta-
dos, no entanto, as empresas tém que ter consciéncia de que o
trabalho em condi¢des extremas de pressao pode determinar a
existéncia de erros e um decréscimo na qualidade do trabalho.
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E necessario ter em conta o tempo que o autor demorou a
produzir o documento para avaliar o tempo necessario para a
sua tradugao.

No caso de documentos muito importantes, caso possivel, é
necessario calcular um prazo para a traducao ser verificada no
pais-alvo, incluindo esta operacdo no cOmputo total de tempo
necessario para uma tradugao ser considerada pronta.

O planeamento e o realismo dos prazos garantem uma ga-
rantia da qualidade da tradugao.

Curiosamente, ¢ frequente as empresas conseguirem tempo
para voltar a fazer uma tradugao que se revelou ma, mas nor-
malmente tém dificuldade em conceder tempo suficiente para
uma primeira traducdo de qualidade.

Tal como quaisquer outros fornecedores de servigos, os tra-
dutores gostam e necessitam de retorno sobre o seu trabalho.

Saber se o cliente ficou satisfeito, se a tradugao se adequava
ao seu objectivo, se o cliente preferia outros termos técnicos
— que serao usados no futuro —, se divergia do estilo da em-
presa, tudo isto constitui informagao fundamental para o tra-
dutor poder melhorar a qualidade do seu trabalho.

Apenas através de uma relagao de trabalho franca e honesta,
com contactos regulares, podera o tradutor produzir tradugdes
completamente satisfatorias.

Como em tantas outras actividades, também na traducdo o
controlo de qualidade é fundamental.

As agéncias e tradutores independentes competentes verifi-
cam a qualidade da tradugao antes da sua entrega e a empresa
deve solicita-lo expressamente. Algumas agéncias tém certifica-
¢ao internacional de qualidade, como a certificagao ISO.

Habitualmente, as tradugoes sao verificadas por um segundo
especialista, normalmente falante nativo da lingua-alvo, que
verifica o documento-fonte e o alvo garantindo a sua fidelidade,
mas também a formatacdo, estilo, etc.

Os tradutores independentes competentes também podem
ser fidveis na revisao do seu trabalho e alguns tém mesmo acor-
dos entre pares para proceder a verificacao dos seus trabalhos.
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Todos os clientes ficam satisfeitos por saberem que o traba-
lho tem um controlo de qualidade, no entanto, de uma forma
geral, os textos que se destinam ao exterior da empresa neces-
sitam de maiores cuidados de controlo de qualidade. Sempre
que possivel, este tipo de textos, especialmente aqueles que se
destinam a ser publicados, devem ser verificados quanto a sua
exactiddo e a adequagao cultural ao pais-alvo.

A tradugdo tem também conhecido uma evolugao tecnoldgica
que é pertinente a empresa acompanhar. Considerar estes re-
cursos pode resultar numa compreensao mais aprofundada dos
servigos que se desejam contratualizar, assim como ter consci-
éncia do valor de determinados resultados.

Comecemos pela memoria de tradugao, que é um sistema
de arquivo que possibilita os textos originais e respectivas tra-
dugdes serem armazenados numa base de dados de forma a
que segmentos desses textos sejam usados posteriormente em
projectos futuros de tradugao.

Este sistema de memoria permite ao tradutor trabalhar mais
rapidamente, pois pode aceitar uma tradugao prévia que lhe é
sugerida pela aplicagdo. Também ajuda a manter a consisténcia,
ao manter a forma como as palavras mais frequentes sao tra-
duzidas.

Aplicagdes como Trados, DejaVu, SDLX ou Transit sao usadas
por um numero crescente de agéncias, tradutores independen-
tes e mesmo directamente pelas empresas.

Existem também diversas aplicagdes informaticas de tradugao
automatica, havendo mesmo varios servigos gratuitos de tra-
dugao automatica na Internet. Podemos dizer que, de uma forma
geral, esta forma automatica de tradugdo apenas ¢ aceitavel
para obter uma espécie de resumo de um texto, ou mensagem
electronica que foram recebidos e que se deseja traduzir para
a nossa propria lingua.

Nunca se deve usar este tipo de tradugao na comunicacao
normal com os clientes, ou, de forma geral, para enviar para
fora da empresa, a ndo ser que esse procedimento tenha sido
previamente combinado.
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Apesar deste condicionalismo, este servigo pode ser de
grande utilidade, permitindo identificar os tragos gerais de um
documento que, sem ele, tenderia a ser ignorado.

Podemos ainda ter em conta diversas outras ferramentas
informaticas de apoio ao processo de tradugao, como aplica¢des
terminoldgicas, dicionarios multilingues, gramaticas, correctores
ortograficos e gramaticais, etc.

Todas estas tecnologias funcionam principalmente em con-
jungao com o trabalho do tradutor, e nao em sua substituicao.

Um outro aspecto da contratagao de servigos de tradugao é
a capacidade de gerir uma tradugao multilingue. Muitas em-
presas necessitam que diversa documentacdo relacionada com
os seus produtos seja traduzida para um conjunto de linguas
diferentes e ndo apenas uma. Este tipo de trabalhos, pela sua
complexidade, requer uma atengdo especial.

Uma agéncia de tradugao competente deve ser capaz de
gerir um projecto de tradu¢ao multilingue para um seu cliente.
A empresa e o gestor do projecto tém de assegurar que cada
tradutor:

— Esteja consciente de todos os parametros, formatos, pra-
Z0s, etc.

— Seja informado das questdes, respostas e problemas le-
vantados pelos outros tradutores que participam no
projecto.

— Localize a tradugao de forma a estar culturalmente adap-
tada ao pais-alvo.

— Produza um glossario, assegurando a consisténcia, nao s
do texto que esta a ser traduzido, como dos subsequen-
tes.

Os glossarios listam palavras que ocorrem mais frequente-
mente, assim como termos técnicos ou termos que fazem parte
da pratica da empresa, apresentando a tradugdo apropriada
para um determinado mercado ou tipo de documento. Por
exemplo, pode até reconhecer-se a necessidade de diferentes
glossarios em inglés, consoante se destinam a clientes britanicos,
australianos ou norte-americanos.
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Os glossarios sao relativamente faceis de produzir e poupam
muito tempo a longo prazo. Podem ser usados em reunides
técnicas, ser publicados na Internet para ajudar os clientes ou
diferentes tradutores, permitindo-lhes serem mais consistentes
com a forma como palavras e locugdes sdo traduzidas para um
fim especifico.

Tal como as Memdrias de Tradugdo, que referimos ha pouco,
os glossarios constituem um recurso extremamente util, mas,
ao contrario das primeiras, sao relativamente baratos e de facil
acesso.

Como referimos anteriormente, tendo em conta que as fami-
lias terminolégicas sao frequentemente partilhadas por um
sector de actividade e considerando também a dimensao média
das empresas exportadoras, parece fazer sentido que sejam as
associagOes sectoriais a realizar esse trabalho, partilhando as
suas despesas.

Uma palavra final sobre a aquisicao de servigos de tradugao:
Existern inameras e excelentes razdes para recomendar a com-
pra e gestdo centralizada de tradugdes.

Com o aumento dos requisitos, os contactos de compra po-
dem estabelecer relagbes efectivas com os fornecedores de
tradugoes, o que pode resultar num melhor servigo.

Os resultados dos servigos, nomeadamente a documentagao-
-fonte e a alvo, podem ser arquivados, ficando acessiveis para
trabalhos futuros, e evitando assim duplicagdes de encomendas.

Por outro lado, ndo menos importante, o volume das enco-
mendas facilita a negociacdo de descontos. Além de poupar a
multiplicacdo de esfor¢os na empresa com os contactos com
tradutores.

Ja que referimos a questao do valor, nunca é demais salien-
tar que a informacdo é um bem precioso. Como ja referimos,
as tradugOes sao relativamente dispendiosas.

Estes dois argumentos de peso aconselham as empresas a
assegurar:

— Como e onde as tradugdes devem ser arquivadas.

— Quem fica responsavel por essa tarefa.

— Em que formato devem ser arquivadas (em DVD, CD,
disco duro, etc.).
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— Quem é responsavel pela catalogagao de actualizagtes de
manuais, guias, brochuras, efc.

— Caso os tradutores estejam a usar aplica¢des com memo-
rias de traducao e/ou a criar glossarios, quem fica res-
ponsavel pela sua actualizagdo regular e, ainda mais
importante, quem é o proprietario das memorias de tra-
ducao.

Uma boa gestao das tradugOes arquivadas pode facilitar o
acesso a tradugdes ja realizadas e reduzir dramaticamente cus-
tos futuros.

O sistema de catalogacao e arquivo deve assegurar que seja
facil a todos os interessados encontrar os documentos que pro-
curam.

Para finalizar esta seccao sobre as interacgdes escritas, resta
recordar que hd uma tipologia de textos que obriga a um tra-
tamento especial. Um contracto tera de reger-se pela forma
legal que os advogados dominam. Um andncio terd de obede-
cer as formas que os publicitarios conhecem, etc., todas elas
fortemente condicionadas culturalmente pelo mercado-alvo e
cada uma delas com um tipo especifico de enquadramento.

Abordamos com especial aten¢do as questdes de tradugao
pela frequéncia com que se colocam a um exportador, pela
dificuldade em adequar os interesses da empresa ao mercado
relativamente complexo da tradugao e ainda pela necessidade
de controlar os seus custos.

Vamos agora tratar da altima seccdo deste dominio. Antes
fica, como anexo, a Lista de Verificacdo de Necessidades de
Tradugao anteriormente prometida.

Lista de Verificacio de Necessidades de Tradugio
As categorias seguintes de necessidades de tradugao sao as
mais frequentemente encontradas nas comunicag¢des internacio-
nais, e é frequentemente usada, por exemplo pela British Cham-

bers of Commerce:

(a) — Presentemente necessarias
(b) — Provavelmente necessarias no futuro
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(c) — De interesse potencial como novas questoes ou servi-
¢os
(d) — Nao necessarias

- 1. Tradugoes para portugués de documentos enviados espe-
cificamente para a empresa.
Correspondéncia
Encomendas/facturas
Consultas dos clientes
Documentagao de transporte
Outros (p. f. especificar abaixo)

JRVIE SV VI <V Y
oo T oo
n o o0nn
000 0 0

2. Tradugdes para portugués.
Literatura técnica (de revistas)
Literatura da concorréncia
Patentes

Legislagao

Standards

Artigos da imprensa

Outros (p. f. especificar abaixo)

VRNV VI VIR VIR S V)
cco o o ooTo
n OO 6O 60NN
000 0 0 a0

3. Tradugdes para linguas estrangeiras.
Correspondéncia/faxes

Textos de transporte/vendas

Produtos (especs./detalhes)

Info. técnica (Saude & Seguranga, efc.)
Software

Termos e CondigOes

Listas de pecas

Outros (p. f. especificar abaixo)

AV RS VR <V <V VI I o)
TS oo o ooo
N a6 6O 660N
oV oM a Vil « Ml « i o TR s il e 1

4. Tradugdes de textos promocionais, vendas, publicidade
para linguas estrangeiras.

Folhetos

Embalagem

Materiais de exposigao

Press releases

Cartoes de Visita

S VR TV <V SV V]
oo o oo
NN N nNo
joVo Ny o TN a T o ]
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Guias/Manuais de Utilizador
Outros (p. f. especificar abaixo)

SV Y
o o
n o0
jeTge

5. Documentos de Rapido Retorno: — (em que existe neces-
sidade de compreender o texto estrangeiro e uma rapida res-
posta na lingua estrangeira)

Correspondéncia abcd
Convites para concursos abcd
Formularios (p. ex. aceitagao de produto) abcd
Outros (p. f. especificar abaixo) abcd
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AS INTERACCOES PESSOAIS

As possibilidades da ocorréncia de interac¢des pessoais, face
a face, no contexto das comunicagdes de exportacao, sao inime-
ras e variadas. Elas sdo condicionadas por um sem namero de
factores, caracteristicos das situagdes em que se desenrolam.

Mais uma vez, seria impensavel tentar cobrir todo o leque
de varidveis das comunicagdes pessoais no seu todo. As questdes
de interpretagao constituem, porém, um elemento essencial na
pratica dos negocios além fronteiras, negdcios naturalmente
conduzidos numa lingua estrangeira.

E importante salientar que existe um aspecto muitissimo
importante das comunicagGes pessoais que sera tratado no capi-
tulo seguinte, ou seja, o da cultura do mercado-alvo.

Na verdade, as considera¢des culturais abrangem uma area
que ultrapassa a das comunicagbes pessoais, influenciando va-
rios dos outros aspectos, tal como nos temos vindo a referir
oportunamente.

Assim, existe uma area fundamental da comunicagao pessoal,
ligada a etiqueta (que depende da cultura, ndo é universal) e,
de uma forma geral, a cultura, a qual sera abordada na secgao
seguinte.

Continuando o processo de analise, um pouco como fizemos
com as interac¢bes escritas, também podemos identificar nas
varias situagdes de comunica¢ao presencial um conjunto de
imposicdes formais proprias da situacao especifica de comuni-
cagao: o seu contexto.
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Por exemplo, a apresentacao de um produto tem formas
proprias, por sua vez “filtradas” pela cultura local. Uma visita
tem varios aspectos culturais pertinentes incluindo a forma
como ela é organizada.

Todas essas situagdes sao dominadas por enquadramentos
proprios e nao é objectivo desta andlise entrar em todos esses
campos especificos, que, embora fazendo parte do universo da
comunicag¢do, ndo seria pratico entrar nos detalhes préprios de
cada uma destas especialidades, como as vendas, relacdes pu-
blicas, marketing, etc.

Pelas razbes apresentadas, excluida a arte e técnica adequada
a cada uma das situagOes, relevam as questoes de interpretagao,
a area que, tal como a traducdo, se coloca com mais frequéncia
aos exportadores e que representa igualmente custos conside-
raveis.

Ha também muitos outros pontos de contacto entre a inter-
pretacdo e a tradugao, tal como seria legitimo esperar, mas, tal
como ha semelhangas, ha também diferencas nao menos im-
portantes.

Tal como na tradugao, a primeira questao é estabelecer
quando (e se) € necessario um servigo de interpretacao. Os ele-
mentos-chave para lidar com eficdcia com as questdes da inter-
pretacao sao:

— Identificar os principais fluxos de comunica¢do, que po-
dem criar requisitos de interpretagao.

— Identificar varias categorias de requisitos de interpretacao
caracterizadas pela natureza da interaccdo pessoal.

— Centralizar a coordenacao desses requisitos.

— Compreender as diferengas entre “auto-ajuda” e servigos
profissionais.

— Conhecimento do mercado dos servigos de interpreta-
¢ao.

— Compreender que a interpretagdo é uma proficiéncia.

— Compreender que os servigos profissionais podem ser
prestados quer por independentes quer por agéncias ou
empresas.

— Optimizar o uso dos servigos de interpretacdo.
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— Antes de contratar estes servigos, dever-se compreender
bem o funcionamento do mercado da interpretagao (por
exemplo, em termos de formatos, controlo de qualidade
e tecnologias de informacao) de forma a optimizar a
eficiéncia dos servigos.

Existem vdrias circunstancias de exportagao em que pode
ser necessario recorrer a um intérprete. Vejamos algumas das
mais frequentes:

— Visitas ao terreno.

— Reunides com agentes e distribuidores.

— Ser anfitrido de uma reunidao com um visitante estran-
geiro.

— Pesquisa (um investigador local nao faz mais sentido?).

— Visita ou participagao numa feira profissional.

— ApresentacOes formais para uma audiéncia maior.

— Semindrios e conferéncias.

— Negociac¢des comerciais de alto nivel.

— Reunido com o cliente com ou sem a presenga do distri-
buidor.

Compete as empresas considerar se costumam participar em
conferéncias internacionais ou se tém reunides formais ou in-
formais com clientes ou parceiros de negdcios estrangeiros,
como é que lidaram com a questao da lingua e cultura no pas-
sado, quais as suas experiéncias e resultados, ou se num futuro
proximo podem ter necessidade de resolver problemas provo-
cados por dificuldades linguisticas.

Uma vez identificada a necessidade de servigos de interpre-
tagdo, é preciso ter em conta que existem varias categorias de
interpretagao para diferentes situagoes:

a) Interpretacdo de acompanhamento ou ad-hoc:
Aconselhada para situa¢des menos formais, funcionando
como um intermediario, normalmente envolvendo
grupos pequenos. As situagoes mais comuns sao visitas
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a fabricas, recepcao a visitantes estrangeiros e negocia-
¢Oes comerciais.
b) Interpretacao consecutiva:

Para situagbes mais formais, envolvendo grupos maiores.
Neste caso o intérprete interpreta aquilo que o orador
disse no final da sua intervengao.

c) Interpretacdo sussurrada:

Usada normalmente em ocasioes em que existe um grupo
reduzido de pessoas que nao falam a lingua do orador.
O intérprete murmura a interpretacdo para esse pe-
queno grupo.

d) Interpretacdo de conferéncia:

Envolve intérpretes profissionais muito experientes que
interpretam em simultaneo aquilo que o orador diz,
normalmente em grandes encontros promovidos por
grandes empresas, ou com patrocinios oficiais. Este é
um servigo que exige muitas proficiéncias. Existem
empresas especializadas que podem coordenar os re-
quisitos de equipamentos técnicos envolvidos, nomea-
damente de dudio.

Tal como referimos, ha uma importante coincidéncia entre a
interpretacgao e a tradugao. No capitulo das solugdes, elas par-
tilham as adverténcias negativas quanto a formacao e pelas
mesmas razoes.

O mesmo sucede com o0 uso dos recursos internos. A obser-
vagao mais clara que podemos produzir € que a utilizagao de
recursos internos pode ser apropriada para determinadas oca-
sides, desde que as pessoas possuam realmente as proficiéncias
necessarias.

Verifica-se que uma das solu¢des de longo prazo mais fre-
quentemente adoptada pelas empresas é a contratagao de licen-
ciados em linguas, ou de falantes nativos, o que consiste numa
estratégia que claramente traz grandes beneficios para as co-
municagdes na exportagao.

No entanto é preciso nao esquecer que, tal como a tradu-
¢ao, a interpretacao é uma profissao. Os intérpretes competen-
tes e qualificados estudam para obter as suas habilitagdes da
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mesma forma que os individuos de outras profissdes o fazem.
Os falantes nativos ou licenciados em linguas nao sao intérpre-
tes qualificados.

Nao obstante, algumas empresas terdo certamente entre os
seus funcionarios individuos que, por serem bilingues ou por
terem um nivel elevado de competéncias, sdao perfeitamente
capazes de “ajudar” a empresa.

Como ja tivemos oportunidade de salientar, a empresa deve
ter sempre presente o impacto para o negécio do motivo que
criou o requisito de interpretagao.

Descartada a formagao para esta funcao, vamos compreender
melhor a relagdo da empresa com a interpretagao. A primeira
questdo é como seleccionar intérpretes.

E importante avaliar o impacto que determinado evento tem
para o negocio de forma a responder correcta e cabalmente aos
seus requisitos. Os requisitos de interpretacao devem ser ava-
liados em fungao dos beneficios ou resultados e nao apenas em
funcao dos custos.

Podemos avaliar se a questdo principal sdo os custos impli-
cados na contratagdo de um intérprete experiente ou se, pelo
contrario, sdo os beneficios provenientes de uma boa compre-
ensao do cliente ou visitante estrangeiro.

Possivelmente a visdao que a direc¢ao tem das necessidades
de interpretacdo é diferente da visdo das chefias mais ligadas
a pratica diaria. Normalmente gasta-se menos, a longo prazo,
quando se usam servicos profissionais de qualidade do que se
gastaria quando se confia nos recursos internos ou em solugdes
paliativas. A contratagao eficaz desses servigos sé por si exige
um conhecimento adequado de “o que” é que se deve comprar,
“onde” e “porque”.

Os intérpretes trabalham para quem requisitar os seus ser-
vigos, por isso nao € aconselhadvel aceitar os servigos de um
intérprete requisitado por terceiros, especialmente no caso de
negociagoes importantes. A partilha dos custos pode ser um
aspecto importante, mas a informacgao, especialmente em certas
negociagoes, pode ser ainda mais valiosa.

Isto aplica-se particularmente aos paises mais a Oriente, onde
€ comum um intérprete no Extremo Oriente identificar-se mais
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com as necessidades da empresa local do que com as do visi-
tante, que na realidade ¢ quem paga os seus honorarios.

Tal como na tradugdo, os servigos profissionais sao prestados
por intérpretes independentes ou por agéncias ou empresas.
Também a profissao de intérprete conta com as suas organiza-
¢Oes profissionais, que funcionam como indicador de fiabilidade
e qualidade.

Quando se estiver a procura de servigos de qualidade e
fiabilidade, é mais seguro consultar listagens ou directérios de
intérpretes qualificados onde possivel, nomeadamente nas as-
sociagO0es empresariais.

Pode reconhecer-se os fornecedores competentes quando:

— Tém um seguro de responsabilidade profissional.

— Colocam uma série de perguntas pertinentes e apresentam
um leque de solugoes.

— Explicam como vao lidar com a terminologia especiali-
zada.

— Tém profissionais a tempo inteiro com as habilitagoes
linguisticas e experiéncia necessarias.

— Apresentam um curriculo com experiéncia, efc.

Naturalmente, contratar e trabalhar com intérpretes tem
também as suas especificidades.

Os profissionais de interpretacdo queixam-se frequentemente
que os seus clientes podiam aproveitar mais eficazmente os
seus servigos. Na verdade, é o que acontece na maioria dos
casos. Como se devem gerir esses servigos para se obter o me-
lhor resultado possivel? Consideremos os seguintes sete prin-
cipios:

— O intérprete é um membro da equipa:
E essencial tratar o intérprete como se fosse um elemento
importante da equipa da empresa, tal como um parceiro
para a sua estratégia e uma extensao de si propria. E
precisamente isto que o intérprete é, embora temporaria-
mente. Na pratica, isto significa que se deve solicitar o
trabalho com a devida antecedéncia e colocar o intérprete
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ao corrente de todos os detalhes antes da prépria reu-
niao.

Passar tempo com o intérprete:

E importante incentivar os responsaveis da empresa a
disponibilizar o tempo necessario para dar instrugdes
claras e directas ao intérprete — que sabe o tempo que
é preciso — sobre resultados possiveis ou pretendidos
de um trabalho, assim como o seu formato, agenda, par-
ticipantes, etc.

Também é conveniente enviar material relevante, tal como
dados técnicos complicados, textos ou apresentacao de slides,
com a devida antecedéncia. Isto permite ao intérprete esclarecer
atempadamente quaisquer davidas que possam surgir. “Instru-
¢Oes claras” pode soar como um pré-requisito 6ébvio, mas, de
facto, facilita imenso se comunicar e acordar antecipadamente
0 seguinte:

Finalidade ou natureza do evento.

Numero de participantes.

Toépicos/areas tematicas /registo(s) envolvidos.

Tipo de interpretacdo requerida (ver atras).

Informagdo complementar ou informagdo de base adicional
Definir o que é que a empresa pretende alcangar com o

evento.

3 — Permitir ao intérprete tempo suficiente para acompanhar

o orador:

Quando se trabalha com intérpretes, numa situacao em
que um orador tem uma interveng¢do prolongada, €
essencial permitir ao intérprete o tempo suficiente para
acompanhar o orador. Este nunca deve fazer interven-
¢Oes com mais de duas frases.

E fundamental dar tempo ao intérprete para intervir. Isto

minimiza possiveis lapsos de memoria e incorrecgdes. E conve-
niente falar mais devagar, especialmente nos paises mais a
Oriente (as linguas ndo “pensam” da mesma maneira: quanto
menos semelhangas existirem entre elas maior sera a ginastica
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mental do intérprete. A repeti¢ao, para uma pessoa do Oriente,
é uma forma caracteristica de colocar algo em destaque).

4 — Cuidado se o intérprete demora pouco tempo:
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Se o intérprete demora menos tempo a traduzir o que
foi dito do que aquele que o orador demorou a dizé-lo,
entdo, ou nao percebeu exactamente a mensagem ou
nao a reproduziu fielmente.

Nestas situagoes, € importante conferir com o intérprete
se a mensagem esta de facto a ser passada.

Ser claro e sucinto:

E fundamental ser claro e conciso. Além de ajustar o
ritmo do discurso, é necessario tentar cortar o desne-
cessario. E preciso ser conciso, embora obviamente nao
ao ponto de embaragar o interlocutor ou de o inibir
demasiado. E aconselhavel evitar o uso de jargao, refe-
réncias bairristas, acronimos, iniciais, ou de formular
perguntas pela negativa (P: “Nao quer?”.)

Cuidado com os numeros:

Os nameros também podem gerar confusao especial-
mente se forem reforcados com linguagem corporal. Em
algumas sociedades, o nimero corresponde aos dedos
que ficaram em baixo e ndo aos dedos levantados. Os
dedos que se levantam podem também ser diferentes.
Outro exemplo a reter é, por exemplo, o habito dos
japoneses de calcularem em unidades de 10 000, sendo
por isso aconselhavel confirmar sempre com o intérprete
se 0s nameros mencionados foram compreendidos por
todas as partes.

Usar o intérprete como recurso:

No final das conversacbGes deve continuar-se a estreita
colaboragdo com o intérprete. No fundo, usar o intér-
prete como um centro de recursos. Por exemplo, pedir
um relatdrio (oral) imediatamente a seguir a reuniao é
uma excelente oportunidade para recolher informagoes
importantes. Afinal de contas, o intérprete ¢ a Unica
pessoa que sabe exactamente aquilo que foi dito por



todos os presentes e também a poder assinalar areas
problematicas que passaram despercebidas.

E igualmente importante dar o seu feedback ao intérprete
sobre a sess@o. Nao se deve inibir de perguntar ao intérprete a
sua opinido sobre o curso das negociagoes.

Como temos vindo a realgar, tal como todas as outras aqui-
si¢bes, também nos servigos de interpretagao ha a considerar
as questdes do preco em fungao da qualidade.

Infelizmente, nem todos os intérpretes correspondem aos
desejaveis elevados padrdes de servigo. O grau de competéncia
profissional pode variar muito. Geralmente, os servigos de um
bom intérprete sdo bastante mais caros.

Na Europa, pode-se esperar custos na ordem dos 300,00€ a
400,00€ por dia para interpretacdo consecutiva, e 400,00€ a
500,00€ por dia (muitas variam em func¢ao das linguas) para
interpretacao simultanea (a qual requer duas pessoas por cada
combinagdo de linguas e, em geral, requer equipamento espe-
cializado como cabines insonorizadas e auscultadores), mais
despesas. Estes precos siao meramente indicativos, natural-
mente.

Um outro aspecto que ja focaAmos, mas que é importante
realcar, é a forte interferéncia das questdes de interculturali-
dade.

Até mesmo um intérprete proficiente pode ndo conseguir
evitar friccdes provocadas por diferengas culturais.

Negociar com sucesso com 0s japoneses, por exemplo, requer
uma mudanga significativa do estilo de negocia¢ao e das atitu-
des, tal como acontece com os latinos, que gostam de prolongar
o contacto visual, e os arabes, que tém o habito de fazer ina-
meras referéncias religiosas.

E muito importante exercer alguma restrigio e tentar apro-
ximar-se da outra pessoa (nao do intérprete). Muitas vezes é
crucial respeitar o siléncio. No Ocidente, quando nao se res-
ponde prontamente, podem achar que somos de compreensao
lenta ou tolos, mas no Oriente ndo ¢ bem assim, pois é normal
pensar um pouco antes de responder.
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Um outro conselho simples para terminar este tema: numa
situagao de comunicagdo com interpretacao, deve olhar-se para
o seu interlocutor e ndo para o intérprete.

Temos vindo a referir a importancia da cultura e a sua in-
fluéncia determinante em diversos aspectos. Sera esse o tema
do proximo capitulo.



A COMUNICACAO INTERCULTURAL
DE NEGOCIOS

A interferéncia da cultura nos negocios foi responsavel por
um grande desenvolvimento na generalidade dos estudos da
cultura, especialmente numa abordagem intercultural aos con-
tactos entre culturas.

A cultura como objecto de estudo é, porém, um tema anti-
quissimo. Sao as ciéncias sociais modernas, nomeadamente a
antropologia, a sociologia e a psicologia, por exemplo, que
trazem metodologias e quadros tedricos mais consentaneos com
uma abordagem cientifica e uma forma de abordar a cultura
que veio permitir uma compreensao mais alargada e rigorosa.

Reconhece-se, porém, que o estudo da cultura é muito mais
dificil do que o da lingua. Desde o nascimento da linguistica
moderna que a lingua constitui um objecto de estudo definido
e rigoroso, baseando-se nos “enunciados efectivamente produ-
zidos” (a fala de Saussure) e ndo uma entidade abstracta par-
tilhada de intiimeras formas por todos os falantes.

Pelo contrario, a cultura tanto pode estar por tras de tudo,
como essa omnipresenca imaterial e difusa se pode esvair nas
maos de um observador. Os proprios membros — e agentes
— de determinada cultura podem nao ser capazes de a identi-
ficar e caracterizar. A maior parte dos questionarios usados
neste dominio partem da estratégia de ndo interrogar directa-
mente sobre os valores, rituais ou simbolos porque se considera
natural existir um enviesamento.
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Uma das questOes tradicionais na area da cultura de negocios
é a necessidade frequente de se esclarecer imediatamente que
nao se ocupa da produgdo artistica ou cientifica, nem da lite-
ratura, pintura, arquitectura ou cinema... A abordagem da
cultura de negocios remete para os comportamentos, crengas e
valores das pessoas de uma comunidade e o seu reflexo na
comunicacdo de negdcios.

Hofstede, um dos investigadores mais proeminentes no
campo das culturas nacionais de negécios, chama-lhe “progra-
magao mental colectiva” ou “o software da mente”.

Ha intimeras defini¢des de cultura, provenientes da sociolo-
gia, da antropologia, da psicologia social, etc., variando entre
propostas como as de Hofstede (ou mais herméticas) até a
simplicidade de definigdes como “a maneira como as coisas se
fazem aqui”.

Nao irei desenvolver as defini¢des de cultura, nem prolongar
demasiado a nossa atencao na discussao de metodologias, nem
discutir possiveis filiagdes cientificas. Todavia, a importancia
da cultura nas actividades de exportacao exige alguns momen-
tos de andlise e uma compreensao, tao sistematizada quanto
possivel da cultura.

Uma académica finlandesa de renome na area da formacao
Intercultural, a Professora Liisa Salo-Lee, numa apresentagao
ao CEMRI", apresentou uma simplificagdo poderosa para as
relacbes interculturais: nds 14, eles ca, nods e eles ¢4, nds e eles
ca e la.

Muitas vezes em Portugal se subvaloriza o poder de uma
simplificagdo. Esta em particular tem a virtude de nos sintetizar
em pouquissimas palavras um percurso evolutivo da forma
como se tém encarado as relagdes culturais e, também, as di-
versas centragens desse problema.

Nos 14 é claramente a condigdo da exportagado, proveniente
de uma cultura, como temos vindo a exemplificar com a nossa,
e 0 “1a” é o mercado-alvo e a sua cultura. Para os empresarios,
esta é a questdo: Como adaptar os meus produtos para serem
aceites 14?

" Centro de Estudos das Migragdes e das Relaces Interculturais, Centro de Estu-
dos da FCT em que tenho a honra de ser investigador.
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Eles ca apresenta a problematica da emigragao, especialmente
num primeiro momento, em que se reconheciam os problemas
gerados por uma comunidade estrangeira a viver na nossa
sociedade.

Nos e eles ca, reconhece que nao se trata apenas dos pro-
blemas das outras comunidades, a sociedade deve ser partici-
pada por todos, inclusiva.

Nos e eles ca e la constitui o desenlace préprio da globali-
zagdo, uma outra forma de abordar os problemas, partindo do
reconhecimento de que todas as comunidades, de certa forma,
participam em todas as sociedades, com fortes tendéncias que
fazem pontes entre diversas culturas.

Esta simplificagdo cobre também uma certa evolugdo de
conceitos e respectivas abordagens: Multiculturalidade, Inter-
culturalidade e Transculturalidade.

Esta exposi¢dao continuaria, interminavel, apesar de fasci-
nante. Interessa compreender a vastiddo e a importancia das
referéncias, mas regressar a nossa centragem na exportagao e,
como o titulo do capitulo indica, a Comunicagao Intercultural
de Negocios.

Apesar de existirem outros enquadramentos para as questoes
da comunicagao entre culturas, como vimos, a que nos interessa
agora e aqui é a Intercultural. Aquela que pode dizer a uma
empresa exportadora quais as medidas a adoptar para que os
seus produtos possam concorrer num mercado estrangeiro em,
pelo menos, pé de igualdade, com os produtos locais.

O ponto de partida é o de que as culturas variam de nagao
para nagao e mesmo dentro delas. Nenhuma cultura é ineren-
temente superior ou inferior a outra, é simplesmente diferente.
Cabe ao exportador adaptar-se, como na popular frase “pensar
global, agir local”.

Um exportador portugués confessou-me que tinha mais de
60 tipos de acabamento para o seu mobiliario de forma a adapta-
-lo aos seus diversos mercados. E comentava: “Isto é cultura!"

Sabemos que as cores das embalagens ou dos produtos po-
dem ter significados tdao diferentes como, no caso do branco,
“pureza” em Portugal e “luto” na China.
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A propria forma de negociar varia fortemente de cultura
para cultura. Um outro exportador, igualmente de mobiliério,
revelou-me que numa missao a Arabia Saudita foi avisado, no
avidao, que nao deveria olhar nos olhos o encarregado de negé-
cios (que presentemente € o actual Chefe de Estado), devendo
sempre orientar o seu olhar nunca acima do peito daquele
responsavel.

Um dos conceitos operativos da Comunicagdo Intercultural
de Negocios que clarifica os problemas que a cultura coloca aos
exportadores € o de barreiras culturais.

Na verdade, diversos estudos indicam que a perda de ne-
gocios resulta, frequentemente, do mau entendimento da forma
de negociar local. Tal como todas as outras, as empresas por-
tuguesas também sentem o problema das diferengas culturais,
tendo um nidmero significativo de exportadores referido a in-
fluéncia negativa destas barreiras no processo de exportagao
em diversos inquéritos realizados aos exportadores.

Nao faltam, igualmente, testemunhos de empresarios portu-
gueses, como José Silva Pais, do Grupo Nelson Quintas, que
afirma: "Uma compreensao plena da cultura, habitos, processos
de decisdo, coincidéncias de interesses, pontes historicas e mé-
todos de trabalho sdao essenciais para a negociagado com japo-
neses." (José Silva Pais, 2002b, p. 32).

Contudo, o problema nao se coloca apenas no Japao. Com
efeito, surgem varios apontamentos em relagao a outros paises,
como a Espanha, por exemplo, e com uma aten¢do muito es-
pecial ao Brasil, confirmando, pelo testemunho da experiéncia,
os resultados de uma andlise de necessidades das PME expor-
tadoras (Stephen Hagen & Ricardo Salomao, 2003), que identi-
ficam a existéncia de Barreiras Culturais assinaldveis,
independentes das Barreiras Linguisticas.

Recordamos ainda Rui Boavista Marques, do ICEP — Ale-
manha:

“Sem pretender germanizar os agentes economicos portugueses,
parece-me que a andlise dos diferentes contextos culturais e em-
presariais deveria levar a uma mais exaustiva procura de sucesso
na Alemanha.” (Rui Boavista Marques, 2002, p. 71).
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As diferencgas culturais nem sempre sdao evidentes nas co-
municagdes de exportagao. No entanto, quando sdao detecta-
das, ndo desaparecem, por milagre. Pelo contrario, constituem
pontos criticos que necessitam de uma atengao especial, quer
na analise dos métodos e dos processos de negociagao, mas,
mais importante ainda, na adaptagdo dos proprios produtos a
exportar. .

A gama de situacoes onde as diferengas culturais existem
sdao normalmente muito especificas dessa cultura (ou seja, é
necessaria uma maior consciéncia do ambiente local de negdcios)
ou sao de natureza geral (como a nogao de “boas maneiras”).

Todavia, aquilo que é considerado “boas maneiras” numa
cultura pode divergir substancialmente noutra. Podemos até
pensar que essas diferencas s se verificam em culturas muito
afastadas, como as orientais, mas nao € assim. As formas de
tratamento divergem muito entre Portugal e Espanha, por
exemplo. Rapidamente um cliente americano usa o primeiro
nome do interlocutor, coisa que um alemao pode nunca acei-
tar.

Incluimos aqui diferencas culturais qualitativas genéricas,
como por exemplo, o tempo, linguagem corporal, refeicoes e
alimentagdo, confianca e respeito, crengas religiosas e habitos
sociais, isto s6 para dar alguns exemplos.

Etiqueta de negdcios, estilo de gestdo, encontros e compor-
tamento social sdao as categorias gerais mais frequentemente
citadas pelos exportadores como problematicas.

Quanto as “boas maneiras”, como vimos, sd0 um conceito
multifacetado e, na pratica, pouco operativo pois dependem
fortemente da cultura local. Em alguns mercados parece nao
existir nenhuma barreira, excepto esta, a das “boas maneiras”,
mas, normalmente, essa impressao desfaz-se quando se apro-
funda o conhecimento e a andlise do mercado.

Anotemos alguns exemplos de diferengas apuradas através
de diversos inquéritos a exportadores europeus:

— Na Grécia, publicitar brinquedos é proibido.

— Na Suécia a publicidade para um publico-alvo abaixo
dos doze anos nao ¢ permitida. No que respeita ao alcool,

131



a lei Sueca é tao rigorosa que existem movimentos para
prevenir que bebidas nao alcodlicas tenham roétulos se-
melhantes as suas congéneres com alcool.

— Na Alemanha, a publicidade do tipo “compre um leve
dois” é muito mal vista e, geralmente, desaconselhada.

De uma forma mais clara, as diferencas culturais também se
traduzem em diferengas na pratica de negocios, por exemplo,
na especificacdo e apresentacao de detalhes, no estilo e contetido
de materiais de venda; na facturagao e nas operagdes de paga-
mento; nos termos de crédito e entrega; nos métodos de abor-
dagem ao mercado e, mais obviamente, nas preferéncias do
cliente, como cores, tamanhos das embalagens e até tipos de
letra.

Vejamos mais alguns exemplos:

— Se um gestor Europeu vai ao Sudoeste Asiatico e espera
estabelecer acordos concretos na sua primeira viagem,
quase garantidamente saird desapontado.

— No Médio Oriente, mostrar sinais de impaciéncia en-
quanto sentado a beber cha, a espera de falar directamente
sobre negocios com o seu potencial comprador, sera cer-
tamente interpretado de forma negativa.

— Em muitas partes da Asia, é necessario estar atento ao
respeito e importancia dos cartdes de visita — e a sua
troca é muitas vezes uma cerimonia intensa e complexa
SO por si.

— Profissionais que traduzam os seus cartdes de visita (e
fungao de trabalho) para a lingua local estardo um passo
a frente dos concorrentes.

Outras situagdes vitais a que se devera prestar atencdo sdo
as reunides, o entretenimento e a troca de prendas. As “regras”
de boa pratica diferem naturalmente de pais para pais, mas
aqui estdao algumas questoes a colocar:

As reunides nuns paises sdao muito diferentes das de outros.
Questdes como a pontualidade, quem esta presente e o contetido
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das ordens de trabalho podem variar muito de cultura para
cultura.

Quem paga o almogo? O anfitrido ou o vendedor? Ficardao

ofendidos pela insisténcia em pagar a refeicdo? Como se pode
evitar a escalada na qualidade, exagero e custo das actividades
recreativas? Que tipo de actividades gostariam os parceiros de
negoécio de se dedicar nos seus tempos livres, em Portugal?
Como é que se deve vestir para uma noite social num deter-
minado pais?
_ Pensemos agora na troca de prendas: Em muitas partes da
Asia é considerado um sinal de cortesia perfeitamente normal,
mas tendo sempre em atengdo que a prenda deve ser de um
valor que seja facilmente retribuivel, ndo colocando o seu re-
ceptor numa situagao em que tenha de perder a face. Pelo
contrario, em algumas culturas ocidentais, as prendas podem
ser vistas sob uma luz completamente diferente. Em que altura
da reunido devera ser dada a prenda? Quanto se devera gastar
nela? O que mais apreciariam? Onde se podem obter bons
conselhos para responder a estas questoes?

Observemos agora os camprimentos: Australianos e Ameri-
canos preferem um forte aperto de mao; os Franceses usam um
aperto mais ligeiro; os Japoneses normalmente fazem uma vé-
nia, mas curvar-se demais denota uma relacao social hieradrquica
inferior. Como reagir?

Dominar uma lingua pode ser, como estamos a ver, apenas
uma das batalhas da guerra. A consciéncia das diferengas cul-
turais é também crucial. Apertar as maos, assoar o nariz e es-
tabelecer contacto visual directo pode dar diferentes mensagens
para pessoas de culturas diferentes. Boas maneiras em negdcios,
protocolos de reunido, pontualidade e socializagao variam for-
temente entre comunidades.

Retomando o tema das reunides, mais especificamente o da
respectiva agenda, ou ordem de trabalho, como em Portugal é
conhecida, € um exemplo interessante. Paises como a Gra-
-Bretanha ou os EUA definem a agenda e distribuem-na pelos
participantes antecipadamente, noutros paises a agenda é o que
se define primeiro na propria reuniao.

Penso ser elucidativo a forma como os outros olham a nossa
cultura e assinalam a sua diferenca. Na famosa obra “Mind
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your Manners: Managing Business Cultures in the New Global
Europe” (John Mole, 2003, p. 213) o autor observa que as reu-
nides em Portugal sdo para brifingue e discussao e ndo para
decisao ou delegagdo nem se espera delas um resultado claro
e decisivo; acrescenta que existe uma agenda mas ninguém se
sente obrigado a ela e anota ainda que, normalmente, as inter-
vengdes ndo procuram CONsSensos, mas sim expressar um ponto
de vista pessoal, o mais enfaticamente possivel e de preferéncia
em contradicao com todas as outras.

Relativamente ac humor, esta constitui uma area onde fre-
quentemente se verificam diferencas que podem gerar um
numero interminavel de equivocos. Por exemplo, em muitas
culturas ocidentais de negdcios, a troga ¢ frequentemente utili-
zada como meio de controlo social. Serve tipicamente para
castigar alguém que chega atrasado a uma reunidao ou para
demonstrar um leve descontentamento, evitando o confronto.
Mas em certas culturas asiaticas, trogar de alguém, especial-
mente em publico, pode deixar os gestores extremamente des-
confortdveis. No Japdo, os gestores utilizam a bebida fora de
horas com uma fungdo equivalente a da critica através do hu-
mor.

Os exportadores tém de proceder com todas as cautelas, mas
a verdade é que o humor permanece igualmente um meio vital
para eliminar as proprias diferencas culturais. Partilhar garga-
lhadas é particularmente importante dentro de equipas multi-
culturais, pois ajuda a trazer as diferengas a superficie e acaba
por reforgar a unido entre as equipas.

Estar consciente das diferencgas culturais ndo interfere apenas
nas relagdes interpessoais. A forma como se desenham as em-
balagens, o uso de graficos ou de simbolos, a escolha de nomes
ou até a calendarizacdo da data de lancamento de um produto
podem estar sujeitos as sensibilidades culturais e é fundamen-
tal ter todos os cuidados de forma a nao ferir nenhuma.

Os panfletos e restante literatura comercial devem ser mo-
dificados quanto ao design, estilo e também quanto a abordagem
para se adaptarem a mercados especificos. Claramente, a pu-
blicidade — se pretende atingir o seu objectivo — tem de estar
harmonizada com as simpatias culturais do publico-alvo.
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Apresentam-se agora alguns exemplos sobre certas diferen-
cas claras entre culturas, citadas por empresarios no contexto
de um inquérito realizado no ambito do Projecto INTERCOMM™
a PME exportadoras de quatro paises europeus: Irlanda, Reino
Unido, Islandia e Portugal.

Relativamente aos Britanicos: “Os Ingleses (sao) por vezes
demasiado bem educados e nao conseguem ter a mesma taxa
de sucesso dentro da cultura germanica por nao insistirem o
suficiente.”

Quanto aos Alemaes: Uma empresa no Noroeste de Inglaterra
descobriu que os Alemaes ndo gostavam de conversar sobre o
clima, o que deixa muitas empresas do Reino Unido a procura
de topicos de conversa que possam ter com os seus clientes
para quebrar o gelo.

Acontece ainda que, na Alemanha, estao “menos preparados
para aceitar dados ou resultados técnicos de fontes nao ale-
mas”.

“Na Alemanha, se conseguir provar que o que se estd a
vender é melhor do que aquilo que eles tém, eles compram”.

Outras culturas europeias podem deixar impressoes comple-
tamente diferentes. Muitos comentam sobre assuntos como o
incumprimento de horarios em varias partes da Europa e
queixam-se de “horarios flexiveis, prazos e (fraca) pontuali-
dade”, conforme referéncias sobre a Italia, Grécia e Portugal.

Alguns comentam a “suspeigdo inata” dos paises da Europa
de Leste que ainda demonstram vestigios de um passado co-
munista. Na Polénia, por exemplo, uma empresa do Reino
Unido observa que “nao ficam satisfeitos por receber documen-
tos em envelopes castanhos. Isto tem origem nas duas guerras
mundiais”.

De forma semelhante, outros comentarios sugerem que pro-
blemas culturais surgem frequentemente devido a burocracias
demasiado zelosas: “A burocracia checa é horrenda — se nao
compreendem o que ¢, metem-no de quarentena!” Afirma-se
que “a Poldnia tem uma regulamentacdo extensa para as im-
portagbes” e ai “esperem grandes atrasos — os documentos
perdem-se e os formularios tém de ser refeitos”.

2 Ver Ricardo Salomao, 2007.
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O Extremo Oriente € a regiao que provoca mais comentarios.
Nao s6 existem variagdes de gosto, simbolos, comportamentos
e maneiras, mas também diferencas fundamentais de filosofia
(por influéncia do Budismo, Taoismo, Confucionismo, etc.) que
causam um forte impacto nas relacdes de negdcios.

As empresas acham os negodcios japoneses “lentos” e os Ja-
poneses a negociar frequentemente “geram equivocos’... € pos-
sivel compreender mal “a natureza fluida dos Japoneses a
negociar.” (Daqui inferimos que os Japoneses aparentam ser
menos directos, focados, eficientes em negociagOes, efc.) “Uma
abordagem a uma empresa japonesa deve ser feita a um nivel
hierarquico mais elevado, em vez de uma reuniao inicial com
a equipa técnica.”

E dificil penetrar em empresas japonesas devido ao nosso
“estatuto de forasteiros”. Uma empresa refere que a etiqueta
determina que as pessoas nao falem “fora da sua vez”. Existem
muitas formas especificas de trabalhar e negociar com japone-
ses e regras especiais a cumprir: “E importante negociar com
aqueles que tém autoridade, isso facilita imenso.”

Existe uma énfase diferente na China e é claro que muitas
empresas 0 observaram que, apesar de caracteristicas comuns
nas sociedades do Extremo Oriente, existem também muito
mais diferencas.

As implicagOes nos negocios deste cenario oriental, cultural-
mente rico, podem ser as seguintes:

— A felicidade e harmonia das equipas ou grupos sao mais
importantes do que o sucesso individual.

— Pessoas mais jovens devem mostrar respeito perante a
senioridade e os mais velhos.

— O chefe tem um estatuto muito elevado e é provavel que
tome a maior parte das decisoes.

Estas afirmagdes de empresarios sobre a cultura de negécios
da China podem facilmente ser aprofundadas numa interessante
publicagdo portuguesa, Negociar na China, de Virginia Trigo,
(Virginia Trigo, 1995).
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Por todas estas razdes, existe uma Informag¢ao Cultural de
Negdcios especializada, pois, como se pode observar, as em-
presas tém todo o interesse em conhecer a cultura dos mercados
onde actuam.

Porém, sendo a cultura um campo tao vasto e subjectivo,
que aspectos se poderdo considerar mais importantes para um
potencial exportador?

Existe um primeiro grupo de informagoes gerais sobre o pais
que qualquer guia de viagem, por um preco irrisério, pode
oferecer. Refiro-me a informagdo sobre transportes, moeda,
horario dos bancos e do comeércio, etc.

Naturalmente, existem diversos aspectos especificos que
estdao directamente relacionados com os produtos que o expor-
tador pretende colocar no mercado em questao. Estes aspectos
especificos sdo igualmente aqueles que o exportador mais fa-
cilmente identifica e que, por exemplo, devem constar em
qualquer estudo de mercado.

Existe, porém, um outro tipo de informagdo cultural de ne-
gocios, mais genérico, que é igualmente vital para o empresario.
Para esta informacgao existem publicagOes especializadas com a
informacgao pertinente para os negdcios. Estas publicagdes, nor-
malmente dedicadas a um pais, tém também um preco irriso-
rio. ,

Compreensivelmente, depois do que temos vindo a expor,
pode instalar-se uma sensagao de tao grande abrangéncia que
se torna dificil definir prioridades e mesmo perceber objectivos
concretos. Vamos tentar sumariar e simplificar.

A maioria das diferengas culturais referidas pelos empresa-
rios tém origem em:

Saudagoes

Atitudes sobre religiao
e natureza

Tomada de decisoes
Tempo

PadrGes de pensamento
Espaco pessoal

Posses materiais

Relagdes familiares
Prevencdo de risco
Competitividade
Planeamento de curto
e longo prazo
Comportamento social
Sexo e idade
Hierarquia e estatuto
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Entre tantos aspectos importantes que a empresa exportadora
deve ter em atengdo, ha duas abordagens fundamentais: Adap-
tar os seus produtos e compreender o seu cliente.

Para adaptar os seus produtos a empresa tem de saber se
esta em sintonia com a cultura do mercado-alvo, se conhece os
gostos locais, se conhece as preferéncias sobre formas, cores,
roupas, etc., sem esquecer a religido ou religides locais, espe-
cialmente se conhece as preferéncias de imagens sagradas de
deuses, animais, festivais, cores, se conhece as preferéncias de
relagdes entre o individuo e Deus, nomes de santos e pessoas
sagradas.

O mesmo se pode dizer em relagdo aos valores locais. Com-
preender o que estd moralmente certo ou errado, conhecer os
valores familiares, ter consciéncia da posi¢do dos homens, das
mulheres e das criangas naquela sociedade.

Outro aspecto fundamental da adaptacao do produto é a sua
embalagem. Garantir que 0 nome, a forma e a cor estao certos.
E fundamental escolher um nome de produto que nao tenha
significados surpreendentes em outras linguas.

Caso seja possivel, é melhor verificar sempre o seu produto
ou servigo com um contacto no pais alvo de forma a ter a cer-
teza de que estd adequado ao(s) gosto(s) locais, que ndo insulta
religides, crengas ou valores morais locais e que usa a correcta
linguagem descritiva local.

E também aconselhavel verificar cuidadosamente os materiais
de exposxgao, assim como todos os materiais visuais.

Para compreender o seu cliente € necessario, antes de mais,
respeitar as diferencas. Isso significa respeitar:

— Valores religiosos € morais.

— Lagos familiares e comunitarios.

— Autoridade e poder.

— Ordem e planeamento.

— O conceito de tempo.

— Formalidades no negdcio e relagdes pessoais.

A consciéncia cultural permite evitar erros basicos e insultos

e demonstrar respeito e sensibilidade, o que é essencial para
criar uma rela¢do de confianga e de futuro com o cliente.
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Tal como nos dominios linguisticos, também ha a possibili-
dade de obter formagdo cultural. Infelizmente, em Portugal este
tipo de solugbes é muito raro e normalmente secundarizado e
até esquecido sendo mais valorizada a questao legal, alfande-
garia ou bancaria quando se organizam sessdes sobre exporta-
¢do para um pais ou regiao.

No entanto, pode organizar-se, tal como fizemos para os
dominios linguisticos, a encomenda de uma acgdo de formagao
no dominio da Comunicagao Internacional de Negocios, ndo
no aspecto tedrico mas aplicado especificamente a um pais ou
regiao.

Normalmente sao considerados dois tipos de formagao: bri-
fingue cultural ou um curso propriamente dito.

O brifingue é uma sessao de algumas horas ou de um ou
dois dias que aborda frequentemente os seguintes aspectos
culturais pertinentes a exportagao:

— O ambiente local de negdcios.

— Oportunidades comerciais.

— Legislacao local, regulamentos, barreiras comerciais.
— A economia local e as previsoes econdmicas.

— Documentagao, licengas.

— Cortesia, incluindo saudag¢Ges e formalidades.

— Familia, valores religiosos e festivais.

— Ofertas, gorjetas e subornos.

— Barreiras linguisticas.

A formagao para a consciéncia cultural pode ter qualquer
duracdo, naturalmente, no mundo dos negdcios tende-se a
procurar prazos curtos. No entanto, o importante é comecgar
por definir os objectivos de aprendizagem:

— Conhecer-se a si proprio(a).

— Dominar os estereotipos.

— Aprender a respeitar diferencas.

— Ser igual a si proprio(a) noutras culturas.
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Ter consciéncia que um curso pressupde uma sequéncia de
fases de aprendizagem, as quais deverao permitir:

— Compreender os factos (através de sessdes de informacao
cultural).

— Compreender o seu proprio sistema de valores.

— Comparar o seu sistema de valores com outro.

— Modificar o seu comportamento e comunicar apropria-
damente face-a-face, por e-mail, fax, telefone e na literatura
dos seus produtos.

Quanto aos fornecedores de um potencial curso, € necessario
analisar cuidadosamente a proposta de forma a compreender
se ela identifica claramente o leque de servicos que tem de ser
oferecido.

E importante, como em outras situagdes, pedlr referéncias a
esse fornecedor, saber que outras empresas ja ajudou. E igual-
mente importante ver que referéncias dadas se podem realmente
verificar.

Outro aspecto revelador é se sdo especializados neste tipo
de formacao ou se esta é apenas uma darea lateral, tal como
conhecer a experiéncia que tém os formadores da cultura-alvo
e até que ponto € actualizada ou com que frequéncia os forma-
dores revisitam o pais ou regidao em causa.

Uma regra que pode revelar-se muito positiva € marcar um
encontro pessoal com os formadores antes de tomar uma deci-
0.

Para a situacdo de andlise de uma proposta de um curso,
podemos construir uma lista de verificagdo simples:

1 — De que forma o curso vai ao encontro das necessidades
especificas?

2 — O curso é feito especialmente ou vem da adaptacdo de
um livro?

3 — Até que ponto pode um curso aberto ser a medida e
ministrado com flexibilidade?

4 — O namero de formandos por formador coincide com
os objectivos do curso? (grandes grupos sao aceitaveis
para "sensibilizar”", mas ndo para desenvolver compe-
téncias individuais).
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5 — O programa ¢ interactivo e participativo? (Devia ser!)
Ird o programa — tal como esta calendarizado e orga-
mentado — atingir os seus objectivos? (cuidado com
falsas economias quando se antevé uma relagdo com
um novo cliente estrangeiro).

6 — Sera o programa suficientemente pratico ou tende a ser
mais tedrico ou académico?

Abordemos agora alguns outros aspectos em que a cultura
afecta substancialmente as empresas, sem o objectivo de os
focar na multiplicidade de ocorréncias nem de os aprofundar
exageradamente.

Apesar de termos escolhido a abordagem intercultural, pelas
razdes que tivemos ocasiao de apresentar, tal nao significa que
nao existam outras abordagens igualmente importantes.

Numa altura em que o processo de internacionaliza¢ao se
aprofunda entre diversas empresas portuguesas, é ja frequente
terem delegacOes ou empresas subsidiarias noutros paises. E
também frequente que essas e muitas outras empresas, mesmo
domésticas, contem com equipas de trabalho nos mais diferen-
tes dominios compostas por pessoas de diferentes nacionalida-
des e culturas.

Esta situagao impoe as abordagens multiculturais e transcul-
turais.

A gestao de equipas multiculturais é um exemplo claro.
Podem desenvolver o seu trabalho em Portugal ou em qualquer
outro pais, mas actualizam a necessidade de ter em conta di-
versas culturas em fungao de objectivos comuns, préprios da
equipa e da empresa.

Esta situagao implica uma abordagem especial, para a qual
nao falta literatura cientifica ou de divulgagao.

Recordo-me de um exportador de Vila do Conde me ter
revelado que todos os dias comegava o dia de trabalho com a
leitura dos principais jornais dos paises dos seus clientes. Um
método simples e quase gratuito de se manter a par dos gran-
des temas da sociedade daqueles locais.

Uma outra situagdao que a realidade presente vem colocando
com maior frequéncia é a gestdo de equipas multiculturais, que
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trabalham colaborativamente na Internet, mas cada um no seu
pais.

Por outro lado, na 6ptica da empresa que constitui uma orga-
nizagao transnacional, a afirmagao dos seus objectivos, gestao,
produtos e imagem através de varias culturas impoe uma ne-
cessidade de abordagem pelo prisma da transculturalidade.

Temos falado sempre centrados na perspectiva da empresa,
da organizagao. Como muito bem sabemos, ela é composta por
pessoas. Nao basta a perspectiva das influéncias da cultura na
vida profissional.

Exactamente por estarmos a falar de uma realidade que ja
implica diversos elementos de uma empresa terem de exercer
as suas actividades profissionais fora do seu pais de origem,
situa¢do que tudo indica vir a acentuar-se no futuro, necessita-
mos de considerar também alguns destes aspectos, até porque
eles tém um reflexo impossivel de negligenciar na prossecugao
dos objectivos da empresa.

Ha testemunhos portugueses muito interessantes destes as-
pectos da vida pessoal e profissional fora do pais®, denotando
a importancia dos seus reflexos, até na estratégia da empresa.

Nestes casos ha também um conceito que podera ajudar, que
¢ o de “choque cultural”.

O choque cultural é frequentemente descrito como uma
série de fases que alguém atravessa. Este modelo em fases su-
cessivas nao pretende descrever cada momento do choque cul-
tural com precisao ou profundidade. Por outro lado, muitas
versoes deste modelo tém sido propostas, tendo sido desenvolvi-
do a partir da aplicacao de modelos semelhantes, especialmente
pela psicologia, a outro tipo de fenémenos, como a aceitagao
da morte.

O modelo é porém muito elucidativo e tem grande utilidade
como quadro de referéncia e principalmente como sensibiliza¢do
para a situagao de um funciondrio expatriado:

1 — Lua-de-Mel: Trata-se da fase em que alguém recém-
-chegado a uma outra cultura sente a curiosidade e

13 Ver José Silva Pais, 2002a.
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excitacao de um turista. No entanto, a identidade basica
dessa pessoa esta inequivocamente centrada na sua
cultura de origem.

2 — Desorientagao: Esta fase envolve a desintegracdo de
tudo o que era familiar. A pessoa sente-se esmagada
pelos requisitos da nova cultura e bombardeada por
estimulos do novo ambiente. Sdo frequentes os senti-
mentos de desorientacdao, de autocensura € um senti-
mento de desadequagao pessoal.

3 — Irritabilidade e hostilidade: Comeca a instalar-se a sen-
sacao de irritacao e ressentimento para com a nova
cultura, culpando-a por causar dificuldades e por ser
menos adequada do que os antigos habitos.

4 — Ajustamento e integragdo: Envolve a integra¢do de no-
vos sinais, a capacidade de os interpretar, o que permite
ir aumentando a capacidade de funcionar na nova cul-
tura. Nesta fase comeca-se a perceber os bons elemen-
tos de ambas as culturas.

5 — Biculturalismo: Nesta fase a pessoa sente-se fluente e
confortdvel em ambas as culturas. Existe alguma dis-
cussao se sera possivel a alguém realmente atingir esta
fase.

H& um outro aspecto que alids é partilhado pelas linguas
também: quanto mais se conhece as outras (linguas e culturas)
melhor se conhece a nossa. Este aspecto é fundamental e tem
alimentado a literatura cientifica, assim como as politicas.

Conhecer outras linguas e culturas constitui um elemento
de aprofundamento pessoal cujos beneficios ultrapassam gran-
demente a simples soma das competéncias.

A cultura tem vindo a suscitar a atencao de diversos estu-
diosos que a abordam através do enquadramento tedrico e
metodoldgico de diferentes dominios cientificos, particularmente
da psicologia social, antropologia, sociologia e linguistica.

Se, por um lado, nao se justificaria fazer uma abordagem
compreensiva da literatura cientifica em cada ou em todas as
dreas cientificas, também, por outro lado, seria lamentavel nao

143



apresentar os seus marcos fundamentais, especialmente os mais
uteis.

Este proposito tdo facil de enunciar é, porém, bem mais
dificil de aplicar. A verdade é que os critérios de seleccao se
apresentam sempre polémicos.

Considerando a natureza desta publicagao e o seu objectivo
funcional, pareceu-me aconselhavel excluir as abordagens que,
apesar de trazerem progressos substanciais a ciéncia, sdo de-
masiado dificeis e complexas de trazer a aplicacdo pratica, por
outros que nao profissionais do dominio cientifico em causa.
Para estes, porém, também nao é necessaria nem de grande
utilidade este resumo, uma vez que conhecem a propria litera-
tura cientifica.

Assim, destaco os seguintes cinco autores, incluindo um
pequeno resumo da sua contribuigao:

Edward T. Hall

Antropdlogo de formagao, foi professor no US Foreign Ser-
vice Institute na década de 1950 e publicou varios artigos e
livros que se tornaram classicos, entre 1959 e 1976, E conside-
rado um dos fundadores da Comunicac¢ao Intercultural como
area de investigacdo cientifica.

Este autor definiu e descreveu dimensoes de diferencas cul-
turais, conceitos que podem distinguir e caracterizar diferentes
grupos culturais. Trés destas dimensdes sao ainda muito usadas
pela sua utilidade clarificadora e distintiva:

Tempo monocromatico-policromatico: Tempo Monocromatico
pode ser sucintamente caracterizado por fazer cada tarefa no
seu tempo, atribui grande importancia aos horarios, planos de
trabalho e desembaraco. As ac¢des sao compartimentadas e
tratadas de forma linear. Tempo Policromatico caracteriza-se
por fazer varias coisas a0 mesmo tempo, atribuindo maior im-
portancia ao relacionamento pessoal e a transaccdao do que a
horarios ou planos.

Comunicacao de Alto ou Baixo Contexto: Baixo contexto
quando a comunicagao usa um padrdo de mensagens que torna

" Ver Edward T. Hall, 1959, Edward T. Hall, 1966 e Edward T. Hall, 1976.
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explicito o significado. Alto Contexto quando o padrdo de
mensagens necessita fortemente do contexto (fungdes e posicao
social, conhecimentos e experiéncias partilhadas e ainda em
factores nao verbais, como siléncio, tom da voz, efc.) para des-
codificar o significado.

Uso de Espago Pessoal: Distingue entre distancia intima,
pessoal, social e publica, caracterizando depois as diferentes
culturas consoante posicionam a “distancia confortavel” em
cada uma das situagoes.

Florence R. Kluckhohn e Fred L. Strodtbeck™

Ambos antropélogos, identificaram cinco areas que colocam
questOes na vida diaria a que todas as sociedades tém de res-
ponder: Relagdo com o meio, relagdo entre as pessoas, modo
de actividade humana, crengas sobre a natureza humana basica
e, finalmente, a orientacdo relativamente ao tempo.

Naturalmente, este modelo fica mais complexo com as sub-
categorias que igualmente sao definidas.

Quer este trabalho, quer o de Hall tém sido muito criticados,
especialmente & luz de cada vez mais complexas teorias domi-
nantes no dominio cientifico de onde partem. Porém, como
temos vindo a afirmar, apesar de poderem ser considerados
desactualizados pelo desenvolvimento da literatura cientifica
respectiva, permanece a importancia evidente da sua utilidade
pratica e ainda o facto de terem influenciado fortemente as
abordagens mais modernas.

Geert Hofstede

Provavelmente o mais famoso investigador deste dominio
e, na minha opinido, o mais pratico para aplicar por diversas
razdes'®. Com a formacgao basica em Psicologia Social, Hofstede
baseou o seu estudo num inquérito a nivel mundial, patrocinado
pela IBM. Sao os resultados desse estudo, que o autor tem vindo
a complementar, actualizar e aprofundar ao longo das tltimas

15 Ver Florence R. Kluckhohn & Fred L. Strodtbeck, 1961.
' Uma das razdes é a facilidade de acesso a informagdo detalhada por pais no
sitio http://www.geert-hofstede.com/
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décadas que fundamentam a identificagao das seguintes cinco
dimensoes:

PDL, (Power Distance Index), Indice de Distancia do Poder,
que representa “a medida do grau de aceitagdo, por aqueles
que tém menos poder nas institui¢des e organizacdes de um
pais, de uma reparti¢do desigual do poder”.” (Geert Hofstede,
2003, p. 42.)

IDV, (Individualism/Colectivism), Individualismo/Colectivismo:
“O individualismo caracteriza as sociedades nas quais os lagos
entre os individuos sdao pouco firmes; cada um deve ocupar-se
de si mesmo e da sua familia mais préxima. O colectivismo,
pelo contrario, caracteriza as sociedades nas quais as pessoas
sao integradas, desde o nascimento, em grupos fortes e coesos,
que as protegem para toda a vida em troca de uma lealdade
inquestionavel.”*® (Geert Hofstede, 2003, p. 69.)

MAS, (Masculin/Feminin), Masculino/Feminino, definido da
seguinte forma: “Serao ditas masculinas as sociedades onde os
papéis sao nitidamente diferenciados (0 homem deve ser forte,
impor-se e interessar-se pelo sucesso material, enquanto a mu-
lher deve ser mais modesta, terna e preocupada com a qualidade
de vida); sao femininas aquelas onde os papéis sociais dos
sexos se sobrepdem (tanto os homens como as mulheres devem
ser modestos, ternos e preocupados com a qualidade de vida).”*
(Geert Hofstede, 2003, p. 103.)

UAI, (Uncertainty Avoidance Index), Indice de Controlo da
Incerteza, que mede “o grau de inquietude dos seus habitantes
face as situagdes desconhecidas ou incertas”.? (Geert Hofstede,
2003, p. 135).

LTO, (Long Term Orientation). Orientacdo a Longo Prazo,
que “pode ser interpretado como a busca da Virtude por parte
de uma sociedade”. (Geert Hofstede, 2003, p. 200.)

7 Em italico no original.
'8 Em italico no original.
1? Jtalicos no original.

® Em italico no original.
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Esta aultima dimensao foi identificada num momento poste-
rior, quando da 2* edicao da sua obra essencial e apos a elabo-
racao de um inquérito culturalmente adaptado as culturas
orientais.

Como nota, convém distinguir entre Geert Hofstede e Gert
Jan Hofstede, seu filho, também com algumas publica¢des na
area®.

Acaba de sair, em 2010, a 32 edicdo do trabalho essencial de
Hofstede: Culture’s Consequences, que acrescenta as anteriores
um novo calculo da dimensao LTO feito pelo co-autor desta
edi¢ao, Michael Minkov, a qual gerou também uma nova di-
mensao, a 6%, "Indulgence versus Restraint” e ainda o conceito
de “circulo moral”, proposto pelo filho.

Fons Trompenaars

Antropodlogo, também holandés, tal como Hofstede, mas com
formacao inicial em Economia, Trompenaars, posteriormente
com a colaboragao de Charles Hampden-Turner?, desenvolveu
um modelo de sete dimensoes:

1. Universalismo vs. particularismo: A primeira considera
que o que é correcto, é assim em todo o lado, a segunda
acentua as implicagOes e relagoes de um contexto especi-
fico. (O que é mais importante, as regras ou as rela-
¢oes?)

2. Individualismo vs. colectivismo (comunitarismo): As pes-
soas consideram-se principalmente como individuos, ou
como membros de um grupo (familia, vizinhos, profis-
5a0).

3. Neutro vs. emocional: Os contactos interpessoais devem
ser objectivos e distanciados ou é aceitavel demonstrar
emocoes?

4. Especifico vs. difuso Na primeira ha uma separacao da
esfera profissional, social e privada, na segunda ha per-
meabilidade entre as diferentes esferas.

2 Ver (Geert Jan Hofstede, Paul B. Pedersen, & Geert Hofstede, 2002)
2 Ver (Fons Trompenaars & Charles Hampden-Turner, 1997)
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5. Realizagao vs. atribuicdo Realiza¢do: Quer dizer que a
pessoa € julgada pelo que faz, atribuigdo significa que o
estatuto é atribuido por nascenga ou pelas suas relagoes
sociais.

6. Atitude com o tempo: Algumas culturas nao valorizam o
que foi feito no passado, mas sim qual é o plano para o
futuro, outras valorizam principalmente a experiéncia.

7. Atitude com o meio: Algumas culturas centram as origens
do mal ou da virtude no individuo, na natureza humana,
outras culturas consideram o mundo mais poderoso que
o individuo.

Shalom Schwartz?

O trabalho de Schwartz permanece relativamente desconhe-
cido fora do dominio da Psicologia. Apesar de citado por Ho-
fstede, s6 recentemente se publicaram alguns artigos sobre a
aplicagdo do modelo em dominios da comunicag¢do intercultu-
ral ou da comunicagao internacional de negdcios.

O trabalho de Schwartz, também feito com base em questio-
narios, tem a particularidade de fazer perguntas directas sobre
os valores, o que levanta polémica. Porém, o questionario de-
senvolvido (PVQ — Portrait Values Questionnaire) fornece um
instrumento de confianga, relativamente facil de aplicar, para
medir os valores individuais.

Como vimos nesta breve abordagem ao tema, a cultura re-
presenta uma influéncia extremamente importante na exporta-
¢ao. Porém, a forma de abordar uma cultura apesar de poder
ter uma primeira aproximacao rapida, quer através de um bri-
fingue, quer pela consulta de publica¢des especializadas, tem
tendéncia a ser um processo gradual de compreensao.

Isto ndo quer dizer que a primeira abordagem nao seja es-
sencial e de grande relevo para o negocio, permitindo, logo de
inicio, ter em conta diversos factores a que ja aludimos e, muito
importante, aumentar a sensibilidade para identificar areas
eventualmente problematicas, evitando assim confrontar-se com
barreiras culturais.

2 Ver (Shalom Schwartz & Anat Bardi, 2001)
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Muitos outros aspectos poderiam ser aqui focados, como a
cultura de empresa, ou restrita a sectores profissionais, como
os vendedores, os engenheiros, os informaticos, etc. A cultura
propicia um namero quase infinito de andlises em que se con-
sidera apenas um determinado escopo pré-definido, um deter-
minado grupo social.

Um dos exemplos destes casos é precisamente a Internet,
que evoca uma cultura consistentemente menos formal e uma
série de procedimentos consagrados na denominada netiqueta.

O proximo capitulo ird analisar a Internet, ndo especifica-
mente nos seus aspectos culturais mas de uma forma mais
geral, nos desafios que coloca aos exportadores.
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A INTERNET

A existéncia de uma presenga da empresa na Internet é, nos
dias de hoje, uma necessidade. Porém, para o caso de um ex-
portador, essa necessidade ganha a importancia de uma obri-
gacao.

A Internet constitui um média poderoso que (quase) nao
conhece fronteiras. Oferece vantagens irrecusaveis na facilidade,
abrangéncia e penetracao da comunicagao. Por todas estas ra-
z0es, é apenas natural que um exportador considere que o deve
explorar.

H4 porém uma adverténcia muito importante. E essencial
evitar a seducdo que as novas tecnologias produzem. E essen-
cial olha-las com a frieza e o rigor com que se analisa todos os
outros recursos da empresa, na optica do custo-beneficio, na
6ptica da funcionalidade pratica.

Assim, a circunstancia de construir um website, um sitio na
Internet que pode ser acedido por pessoas ou empresas de
outros paises, de todo o Mundo, constitui uma questdo que
deve ser cuidadosamente analisada.

Naturalmente, ndo iremos abordar aqui as questoes técnicas
da constru¢ao de um sitio na Internet. A éptica que nos move
é a da estratégia, portanto devemos explorar o sentido que o
sitio faz na estratégia global da empresa, a estratégia (ou tactica)
para o proprio sitio e também as implica¢des que tém cada uma
das opg¢oes feitas neste dominio.

Um sitio na Internet que tenha sucesso defronta dois desafios
principais na construgao: o primeiro estd em fazer as pessoas
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encontra-lo, e o segundo, em fazer com que permanecam nele
e que se constituam seus utilizadores.

Fazer com que as pessoas o descubram e visitem, é uma
questao de marketing.

Fazer com que fiquem nele, o explorem e o leiam é uma
questao de contetido e de apresentagao.

Existem diversos aspectos que podem conduzir uma empresa
a sua internacionalizagdo. No entanto, as ac¢des da empresa
dependem do seu plano de negécio e da sua ambigao e nao
apenas da sua politica de exportagao.

Assim, uma empresa pode desejar ter um website internacio-
nal por muitas mais razoes do que simplesmente apoiar as suas
vendas na exportacao.

Vejamos alguns exemplos de ambic¢Oes internacionais:

— Promover-se como uma empresa portuguesa com alcance
internacional, a partir de Portugal.

— Promover-se como uma empresa portuguesa que opera
com parceiros em certas regioes.

— Promover-se como uma empresa que esta aparentemente
estabelecida no mercado local de outro pais.

— Promover-se como uma empresa globalizada que, apa-
rentemente, estd presente em toda a parte.

Cada um destes objectivos requer uma abordagem diferente
na concepgao do sitio na Internet.

E igualmente importante salientar que um website ird neces-
sariamente criar uma impressao, quer se queira, quer nao.

Assim, ha uma opgao fundamental e de caracter geral que
se coloca na concepgao de um sitio Internacional: Localizacdo
ou Globalizagao?

Localizagdo, significa preparar uma versao especifica do sitio
(ou parte) para visitantes de um pais em particular.

Globalizacao, significa fazer que o seu sitio seja significativo
para visitantes de qualquer parte do mundo (ou seja, de varios
paises diferentes culturalmente).

Assim, a empresa, no momento de decidir criar um sitio na
Internet, ou avaliar a presenca ja existente, deve ter esta opgao
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antes de todas as outras: Deseja-se um sitio que pareca ser do
pais do visitante, ou um sitio que é internacional, global?

Tenhamos agora em atencao alguns outros dados importan-
tes:

1 — Mais de metade dos utilizadores da Internet ndo sao
anglofonos nativos.

2 — Os utilizadores da web estdo quatro vezes mais propen-
s0s a comprar num website na sua lingua (Fonte: www.
idc.com).

3 — Os visitantes permanecem o dobro do tempo se o web-
site estiver na sua lingua (Fonte: Forrester Research).

4 — 70% da capacidade de compra mundial estd em paises
nao anglofonos.

Um dos métodos mais simples e eficazes para caracterizar
o papel que a empresa pretende para o seu sitio na Internet é
a realizacdo de uma andlise das respectivas forgas e fraquezas
(SWOT em Inglés). Para tanto, é fundamental compreender o
que a empresa tenta alcangar, assim como aquilo que se espera
que o website faga.

Poder4, até, fazer sentido incentivar a questionagao interna
na empresa, de forma a construir a sua estratégia para a Inter-
net. Porém, essa discussdo s6 pode ser feita depois de estabe-
lecido que:

— Os websites nao vendem produtos ou servigos por artes
magicas.

— Os websites sdo relativamente caros de criar, manter e
gerir correctamente.

— Eles nao fornecem, gratuitamente, promocao e marketing
a organizag¢ao, porém, consomem recursos de promo¢ao
e marketing.

— Se aquilo que a empresa procura mesmo € a colocagao
do seu nome em frente a muita gente, o correio continua
a ser a melhor solugao.

Obviamente, o contetido, estrutura e fun¢do de um sitio na
Internet variam enormemente entre as varias audiéncias possi-
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veis. O website pode, contudo, ter secg¢Oes diferentes orientadas
para cada um desses grupos.

O importante é, ndo sé construir uma secgdo para cada grupo,
garantindo que esta lhe esta adequada, como dirigi-los para a
seccao correcta.

Nao faz sentido construir um website que nao responda as
necessidades de nenhuma das audiéncias que foram identifica-
das como alvo.

Também a arquitectura merece uma atengao pormenori-
zada.

A distingdo é entre websites onde a informa¢ao mostrada no
browser nao varia, ou varia em formas simples, de acordo com
o perfil do visitante (dai chamarem-se sitios estaticos) e outros
sitios onde a informacdo mostrada no browser pode variar muito
conforme o perfil do visitante (os sitios dinamicos).

Os websites dinamicos ndo sao necessariamente melhores e
podem ndo ser necessarios, especialmente para negdcios de
menor dimensdo. O visitante ndo percebe essa caracteristica,
apenas por olhar para o website. Pode ter-se muitos efeitos espe-
cilais num website estatico.

Deve considerar-se a constru¢ao de um website dindmico
quando sao previstas grandes mudangas ou actualizagdes fre-
quentes ou ainda quando se quer tirar partido de ferramentas
sofisticadas de analise ou de comércio electrénico.

Penso que nao se deve dar demasiada importancia as pala-
vras “estatico” ou “dinamico”. Muitas vezes, o primeiro passo
¢ o de quebrar o sortilégio do jargdo técnico e recolocar as
questdes na sua dimensdo pratica.

Neste aspecto, a grande questao que a empresa deve colocar
é: Vamos fazer o trabalho com os recursos que temos na empresa
ou usar um fornecedor externo?

Para responder a esta questdo € necessario ter em conside-
ragao as capacidades necessdrias a realizacdo do trabalho, a sua
dimensao e, claro, consequentemente, o seu custo.

Os recursos necessarios podem organizar-se em trés grandes
areas: Design e Contetido, Tecnologias de Informagao e Questdes
Culturais e Linguisticas.
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Nao sera facil encontrar estes trés grupos de competéncias
num unico fornecedor, a nao ser que identifiquem uma das
raras empresas especializadas em design de websites internacio-
nais.

Especialmente no que respeita aos recursos culturais e lin-
guisticos, em que as empresas tém sempre a tentacdo de usar
recursos internos, € muito importante assegurar-se que a em-
presa detém recursos com o conhecimento e a experiéncia para
a adaptagao a cada local, a capacidade de gerir todas as res-
postas (nas linguas das solicitagdes), assim como a capacidade
de etiquetagem dos produtos e a disponibilizacao da literatura
da empresa na lingua e formato adequado.

Pelo que temos estado a expor, ao analisar a possibilidade
de construir um website ou simplesmente a analisar um ja exis-
tente, a primeira questdo sao as audiéncias, e que constitui o
objectivo principal para a empresa ter um website: Quem sao
as audiéncias? Qual é a finalidade do website para cada audi-
éncia?

Depois, com as respostas a caracterizagao das audiéncias, a
empresa ja pode considerar:

1 — Relevancia.
Os contetidos foram localizados para cada local (ndo
apenas a lingua)?
2 — Linguagem e tom apropriados
Considere o uso de linguagem técnica, glossarios, inglés
vs. traducdo: Foram adaptados a audiéncia?
3 — Palavras e graficos adaptados a cultura-alvo.
Equilibrio de palavras e graficos.
A informagao prestada € a correcta para o mercado defi-
nido?

Ha também questdes de forma muito importantes a ter em
conta, tais como o tamanho das caixas de didlogo, a data e hora,
os nomes e slogans da empresa, a gestdo da marca (branding),
os numeros e unidades monetdrias, os tipos de letra e orienta-
¢do da pagina e, muito importante, as cores, simbolos e grafi-
Cos.
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Naturalmente, uma questao fundamental sao os conteudos,
especialmente tendo em consideragdo que se dirigem a audién-
cias que podem ser completamente diferentes num contexto
internacional (como, por exemplo, utilizadores e distribuido-
res).

Obviamente, certas caracteristicas sao uniformes, como a
pagina principal dar acesso a informagao de base da empresa,
descri¢ao dos seus produtos ou servigos. Muito frequentemente
apresentam também questOes de representacao, estudos de caso,
noticias, seccao de perguntas mais frequentes, contactos, mapa
do website (para auxiliar a navegagao), etc.

Um outro aspecto que € transversal € a promogao do website.
Neste dominio ha algumas questdes a ter em conta. Se a em-
presa nao tiver recursos internos para realizar as tarefas neces-
sarias, entao deve contratar um fornecedor externo.

As tarefas a que me refiro comegam pela defini¢ao de perfil
do préprio website e dos seus utilizadores. E também crucial
que cada pagina web tenha um titulo para ilustrar o seu conte-
udo e facilitar o seu acesso pelos motores de busca. Por esta
mesma razao, o website deve ser registado nos directorios apro-
priados.

E preciso muito cuidado com os detalhes, especialmente
quando se opta pela localizagao. Vejamos alguns exemplos:

— Por exemplo, os elementos de linguagem deviam ser
separados de outros cddigos de programacao para faci-
litar as actualizagOes.

— Também o tamanho dos campos deve permitir a utiliza-
¢ao de palavras compostas mais compridas. Bem sabemos
os problemas que temos em conseguir introduzir em
portugués o que algumas poucas palavras inglesas resol-
vem.

— Nao se pode esquecer que os formatos da data, unidades
monetarias e hora variam consoante o pais.

— E aconselhavel manter as legendas separadas dos graficos
para facilitar a tradugdo e a sua gestao entre secgdes com
linguas diferentes.
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— E necessario investigar que tipo de codificagao é que
assegura a maior flexibilidade nas actualizacdes e na
gestdo de varias linguas, ndo esquecendo que, na codifi-
cagdo, nao se pode assumir que as frases tém todas a
mesma estrutura em todas as linguas, nomeadamente na
posicao do verbo.

— Outros pequenos pormenores podem ter repercussoes
importantes, como incluir nos nameros de telefone e fax
os prefixos internacionais + ou 00 e o de Portugal: 351.

— Também importa ter em conta a possibilidade de cresci-
mento futuro do website, prevendo como sera o processo
de ampliacdo ou actualizagdo, a possibilidade de acres-
centar outras linguas e localizagbes e ainda se o website
pode ser adaptado para e-commerce, fazendo vendas on-
line.

Ha ainda um conjunto de questdes de ordem genérica que
a empresa deve colocar quando analisa a sua presenga na In-
ternet.

Primeiro, torna-se essencial reconhecer que a Internet cons-
titui um contexto com determinadas caracteristicas que a dis-
tinguem do mundo onde a empresa actua.

Tendo em conta a importancia que as redes sociais e a de-
nominada Web 2.0 tém tido, especialmente pelos numeros, mas
também pela sua influéncia em diversas areas, como a politica,
sendo a elei¢do do presidente americano Barack Obama um
exemplo muito referido, tudo aconselha a empresa a ter em
conta as novas ferramentas que a tecnologia vai colocando ao
dispor das sociedades.

No entanto, para a empresa, a andlise tem de ser objectiva,
reconhecendo que uma decisdo, por exemplo, de criar uma
presenca institucional no Facebook ou mesmo no SecondLife,
traz repercussdes na afectacdo de pessoal e outros recursos.

Igualmente, é fundamental compreender que cada um destes
sistemas tem a sua logica propria e a empresa, para ter resul-
tados positivos, necessita de ter conhecimento desse padrao de
funcionamento e desenvolver proficiéncia na sua utilizagao.
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Uma outra questao que a tecnologia tem vindo a desenvol-
ver e parece ser de particular importancia para as empresas
com operagOes transnacionais é a denominada “computagao em
nuvem”.

Sem passar por grandes detalhes técnicos, a questao é colo-
cada pela ubiquidade da Internet e pela possibilidade de guar-
dar grandes quantidades de informagdo em servidores
distribuidos, de acesso facil através de qualquer computador
em qualquer parte do Mundo.

Ter uma gestdo da informag¢do que inclua uma parte dela,
que seja reconhecidamente de utilidade para clientes, agentes
e vendedores em varios locais parece uma boa ideia. A possi-
bilidade de partilhar varias ferramentas, como calendarios,
listas de contactos, etc. também parece tentadora e particular-
mente ttil para os exportadores.

Um outro aspecto, que se prende também com esta “nuvem”
¢ a cada vez maior facilidade com que se integram os compu-
tadores e os telemoveis. Grande parte da informagao e aplicagoes
na “nuvem” tanto pode ser acedida por um computador como
por um telemovel.

Hé ainda a considerar a possibilidade de maior integragao
do interface entre a Internet e as redes telefonicas, quer através
do Skype, para economizar na factura telefonica, quer com
interfaces com mensagens de SMS.

Resumindo, evitando a sedugao das tecnologias pelas tecno-
logias, existem muitas e boas razdes para nao se perder de vista
o0s beneficios que podem ser conquistados por estas novas so-
lugdes que a inovagao tecnoldgica vai trazendo.

158



PROGRAMAS DE APOIO AS COMUNICACOES
DE EXPORTACAO

Como ja tive ocasiao de referir atras, desenvolvi um esquema
de apoio as empresas exportadoras no dominio das comunica-
¢oes de exportagdo, concertado com as necessidades de plane-
amento proprios das instancias publicas, no sentido de fornecer
instrumentos de ac¢ao mas também de obtengao e organizagao
da informagao critica para a tomada de decisdes politicas. Dai
a denominacdo de Politica de Linguas Estrangeiras, cedendo na
anexacao subentendida das Culturas.

Como também tive oportunidade de referir, esse é o dominio
cientifico da minha especializa¢do, mas nao é o enquadramento
desta publicagao.

No entanto, importa compreender que existe essa realidade
e existe essa experiéncia noutros paises.

Normalmente, a coordenagdao com a instancia de decisao
politica é variavel, tal como a aten¢do que lhe é dada.

Porém, o que nos interessa principalmente é ter uma visao
da forma como as comunica¢des de exportacao sdo identificadas
e apoiadas, especialmente junto das empresas.

Temos, assim, dois niveis diferentes. O dos programas na-
cionais, que tém influéncia na vida das empresas mas sao mais
orientados para a estratégia colectiva, situando-se na esfera da
decisao politica, e, por outro lado, os programas de apoio di-
rectamente focados e dirigidos para a empresa como entidade
singular.

Também neste caso, nao é nossa intengdo fazer um estudo
internacional, mas antes dar simplesmente alguns exemplos.
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Escolhemos os paises angléfonos devido a percepcao tao gene-
ralizada de que o inglés é a “chave-mestra” de todos os nego-
cios internacionais. Também incluimos a Finlandia por ser tao
generalizada a atengdao aos seus modelos educativos.

Comecemos pelos exemplos de Programas Nacionais e, de
entre 0s poucos exemplos que trazemos, comecemos pela Fin-
landia. Temos assistido a uma referéncia tao insistente a expe-
riéncia da Finlandia aplicada a tantas situa¢des, nomeadamente
nas da tecnologia, da gestao e especialmente da educagao, que
nao resistimos a aborda-la.

Podemos comecar pela discussao proposta por Marjatta
Huhta refutando a denominagdo LSP (Language for Specific
Purposes), por esta nao se basear em analises de necessidades,
ndo estando assim assegurada a adequacao entre os contetidos
de aprendizagem e as proficiéncias necessarias as empresas.

Esta questdao é a que preocupa todos 0s empresarios que se
deparam com a consideravel distancia entre as necessidades da
realidade pratica diaria e os contetidos ensinados nas escolas.
E uma questdo fundamental mas mais descartada do que seria
conveniente assumir. No entanto, é este o principio, a nascente
de todos os problemas ou de todos os sucessos: a adaptagao
das solugbes as necessidades reais (e nao as teorias dos profes-
sores ou dos politicos).

Nao se trata, porém, apenas de uma questdo de adequacao
dos contetdos, uma outra questao surge na sequéncia da maior
globalizacao da economia — a diversidade das linguas:

If language programs are to serve the future needs (of) industry and
business it is essential to start the diversification into more languages
right from school level. (Marjatta Huhta, 1999, p. 12)

Partindo destas questdes de fundo, foi delineada uma estra-
tégia:

The Finnish Ministry of Education has recognized how needs of
communication change in global economy by introducing a strategy plan
for language teaching and the internationalization of education. (Ope-
tusministerio. 1997). (Marjatta Huhta, 1999, p. 24).
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Como vimos, tenta-se sintonizar as necessidades funcionais
das empresas com os conteudos pedagdgicos. Vimos igualmente
como se planeava que o elenco de linguas presentes no ensino
devia ser aumentado e diversificado, igualmente em resposta
as necessidades da internacionalizacéo.

H4, no entanto, outras opgOes estratégicas, cobrindo campos
que vao da pedagogia a rede escolar, que sdo igualmente tidas
em conta:

The National Board of Education has initiated a program on the
diversification and development of language teaching 1996-2000. (Ope-
tushallitus. 1996). This plan includes almost 300 different schools and
institutions, which specialize in a selected development aspect of language
teaching such as teaching other subjects in foreign languages, integration
of subjects or students assessment. Moreover the pilot schools are pro-
gressing in six different thematic networks, including a network for
distance and multimedia learning, oral skills, international cultural ex-
change and integration of foreign languages with subject studies, pro-
moting optional language studies and teaching methodology
(Opetushallitus. 1998). (Marjatta Huhta, 1999, p. 89).

Acentue-se que Marjatta Huhta é também um dos autores
de referéncia da Divisao de Politica de Lingua do Conselho da
Europa (Marjatta Huhta, 2002).

Estados Unidos da América

Nos EUA, existe desde ha muito uma preocupagao expressa
neste dominio. E mesmo interessante verificar que, naquele pais,
a questdo das linguas e culturas estrangeiras € inclusivamente
abordada como um tema de defesa nacional.

Alias, sera pertinente recordar, apenas a titulo de exemplo,
que a investigacao de Chomsky que originou a publica¢ao de
As Estruturas Sintdticas e Aspectos da Teoria da Sintaxe, foi subsi-
diada pelas forcas armadas daquele pais (U.S. Air Force).

Desde 1958 que o programa National Defense Education Act
(NDEA) contém uma sec¢ao dedicada as linguas estrangeiras
(Title VI), a qual foca com determinagao as linguas menos fre-
quentemente ensinadas. Ao abrigo deste programa foram cria-
dos centros de linguas modernas, centros de recursos, bolsas,
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centros de investigacdo, de produgao de materiais de ensino,
etc.

Actualmente, continua activo o Title VI, assim como perma-
nece uma rede de centros dedicados a investigacdo e ao ensino
de linguas (National Resource Centers — NRCs), programas de
Bolsas (Foreign Language and Area Studies Fellowships — FLAS),
e programas mais alargados de investigacao (International Rese-
arch and Studies — IRS).

Além desta continuidade, foram ainda sendo langados mais
sete programas distintos mas inter-relacionados: O Undergradu-
ate International Studies and Foreign Language Program (UISFL);
Language Resource Centers (LRCs); American Overseas Research
Centers (AORCs); Institute for International Public Policy (IIPP);
Technological Innovation and Cooperation for Foreign Information
Access Program (TICFIA) e, ainda, com especial incidéncia no
dominio que estamos a desenvolver, o Business and International
Education Program (BIE) além de uma rede de Centers for Inter-
national Business Education (CIBEs).

Esta enumerac¢ao torna transparente a importancia que o
estado norte-americano da a questao das linguas e culturas
estrangeiras, de forma geral, inscrevendo-a mesmo no seu con-
ceito de defesa nacional, e também, a importancia conferida ao
seu papel especificamente no universo dos negocios.

Por outro lado, verifica-se a explicitagao clara da importan-
cia da relagao entre a abertura de mercados para a economia
americana e a provisdo de linguas estrangeiras no seu sistema
educativo:

Because of our lack of competence in foreign languages American
business stands to loose markets to foreign competition. (James B. Hol-
derman, 1983).

Esta preocupacado tem-se acentuado até aos nossos dias, como
vimos, podendo ser exemplo a posicdo do eminente linguista
norte-americano Richard D. Lambert: “Uma Agenda para a
Mudanga”, expressa nos Anais da Academia Americana de
Ciéncias Sociais e Politicas, (Richard D. Lambert & American
Academy of Political and Social Science., 1994), o que a aproxima
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das tendéncias verificadas na Europa, tal como alids, posterior-
mente, 0 mesmo autor sistematiza em Horizon Taal and Lan-
guage Planning in the United States (Richard D. Lambert,
1997).

Reino Unido

Também no Reino Unido encontramos esta mesma sensibi-
lidade, mas aqui com uma abordagem ainda mais sistematizada,
com a acgao mais alargada e integrada, ultrapassando as areas
referidas anteriormente no caso dos Estados Unidos, que estao
sobretudo dirigidas a educagao, e que aqui ¢ acrescida da pre-
ocupagao clara de intervir directamente no universo das Peque-
nas e Médias Empresas (PME) exportadoras.

Robin Godfrey, da British Chambers of Commerce e Director
do Programa ECR, do qual falaremos mais adiante, afirma:

UK exporters cannot afford to ignore the way they communicate with
overseas customers. It is not merely about making yourself understood
but acting and thinking in a way that overseas customers will respond
to that counts. (Robin Godfrey, 2002).

E realmente este um dos pontos-chave do problema, tal como
¢ identificado no Reino Unido: A sensibilizagdo dos exportado-
res para a importancia das linguas e culturas é determinante
para o sucesso dos seus negocios além-fronteiras.

Outro ponto-chave é-nos apontado por outra autora brita-
nica:

From experience, I know that it is a mistake to assume that all Eu-
ropeans are fluent English speakers and an even bigger mistake to believe
that because a German company, for example, is happy to sell in English
that it will be happy to BUY in English. (Christel Law, 1992).

Ja tinhamos observado que existiam resultados que aponta-
vam para uma sobrevalorizacdo da Lingua Inglesa. Podemos
entdo concluir que, mesmo quando os interlocutores dominam
uma mesma lingua, € necessario saber agir no contexto cultural
e linguistico de cada mercado. E exactamente disso que fala a
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parte final, muitas vezes esquecida, da maxima: Think global,
act local.

Para caracterizar a situagao do Reino Unido, uma constatacgao
ressalta de imediato: Existe uma grande diversidade de instru-
mentos de intervengao, além de resultados concretos, seja em
termos de investigacao, seja em termos de institui¢oes no ter-
reno, a nivel nacional e a nivel regional, e ainda em termos de
sinergia entre os multiplos agentes, orientados para um objec-
tivo comum.

Se considerarmos a classificacdo de Hill (citado em (Dennis
E. Ager, 1997): Political actors are generally grouped into three:
interested and pressure groups, including political parties and indi-
vidual politicians; major social forces such as classes or economic
groups (...); and the State itself, regarded to a greater or lesser degree
as autonomous, no caso britanico podemos identificar claras
contribuicoes de todos estes sectores.

E interessante observar como, ao nivel da decisio politica,
existe um consenso, ha muito consolidado, sobre a importancia
das linguas e culturas estrangeiras, nomeadamente desde o
Império Britanico, entao de cariz mais politico, mas que legou
uma ampla rede de entidades que estudam, ensinam, desen-
volvem ou simplesmente disponibilizam servigos em linguas e
culturas estrangeiras.

Naturalmente, a sociedade britanica, com a vitalidade e ener-
gia que lhe é reconhecida, tem um meérito especial na amplitude
e na profundidade alcan¢ada pelas suas iniciativas neste domi-
nio.

Um factor que claramente distingue a realidade britanica é
a criagdo, ha varios anos, de um instrumento de apoio directo
as empresas: o ECR — Export Communication Revue, o qual
analisaremos com detalhe mais a frente.

Esta diferenca, a articulagao da centragem no universo do
ensino e formagao com a centragem nas empresas exportadoras
parece-nos um factor essencial e inovador.

A ECR ¢ financiada pelo estado mas gerida pela British
Chambers of Commerce (BCC), uma associacao de cerca de 135 mil
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empresas, gestora de varios programas para a internacionaliza-
cao.

No entanto, a ECR nfo € o tnico factor, nem o tnico ins-
trumento junto das empresas. Diversas associagOes sectoriais
tém também um papel de destaque, além de associagdes regio-
nais. Também do lado do Estado britanico ha a mesma coor-
denacgao entre organismos nacionais e regionais vocacionados
para este dominio. Todas sao activas no estudo de necessidades
no dominio das linguas e culturas, encomendando estudos,
implementando as suas conclusées, promovendo campanhas de
sensibilizacao, efc.

Quanto as entidades do estado, desde os anos oitenta que
se assiste a intervencdo concertada de diversos organismos,
como o Department of Trade and Industry (DTI), Department for
Education and Skills (DfES), UK Trade & Investment, (muitas ve-
zes em cooperacao com a BCC) e a Language National Training
Organization (LNTO), para nomear apenas alguns mais impor-
tantes.

Do esfor¢o conjugado destas entidades, no ambito da estra-
tégia nacional definida, surge uma rede de iniciativas, recursos
e programas de apoio no dominio das linguas e culturas de
negocios destinadas as empresas.

Assim, encontramos iniciativas de sensibiliza¢ao junto dos
empresarios, como os prémios anuais a casos de pratica exem-
plar (National Languages for Exports Awards), a facilitagdo do
acesso a solugdes concretas que respondem as necessidades das
empresas, com a criagao de bases de dados de fornecedores de
servicos essenciais, como tradutores, intérpretes, formadores em
linguas, efc., a promogao de estudos de necessidades, e, espe-
cialmente, a oferta de um programa de auditoria as necessida-
des linguisticas e culturais.

Esta auditoria, a ECR — Export Communication Revue — con-
siste numa analise profissional e distanciada da realidade da
empresa e conduz a criagdo de uma estratégia de comunicacio
para a exportacao especifica para uma empresa, de acordo com
0s seus objectivos, e fornece ainda um programa sustentado
para a respectiva implementagao.
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Derek Winslow, Executive Director da LNTO (Derek Wins-
low, 2003), fundamenta assim a preocupagao britanica:

Our audits have consistently shown massive evidence of a need for
language and cultural skills: 20% of businesses losing orders, 50% re-
cognising language and intercultural issues as inhibitors to business.

Estabelecida a pertinéncia e importancia, chama a atengao
para um problema importante de que ja falamos: O desfasa-
mento entre oferta, necessidades e procura:

Provision (and the funding of provision) responds to demand and
demand does not always reflect need.

Nao menos interessante ¢ a razao que aponta para o pro-
blema:

At various levels, comfortable assumptions are made about the impact
of English as a global language, with a consequential downgrading of
the value of language skills.

C4 estao as duas notas centrais da nossa discussao. E outro
exemplo de como, no Reino Unido, existe a consciéncia clara
da importancia das linguas e culturas estrangeiras na interna-
cionalizacdo, nao obstante a aparente vantagem da sua lingua
ter a penetracdo global que se conhece, 0 que constitui mais
um exemplo importante para aqueles que consideram que a
lingua inglesa resolve todos os problemas na comunicagao in-
ternacional de negocios.

Nos anos oitenta, sobretudo apds a obra seminal de Stephen
Hagen, Languages in British Business (Stephen Hagen, 1988), Foi
iniciada a busca de um modelo de identificacao de necessidades,
através de estudos quantitativos, qualitativos e auditorias, sendo
elaboradas e mantidas estratégias a nivel nacional, verificando-
-se a conjugacao de esforcos de varias entidades para abordar
o problema segundo diversas vertentes, consoante as suas com-
peténcias.
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As vantagens da definicao de estratégias nacionais sao aqui
facilmente identificaveis pela multiplicidade de instrumentos,
produzidos por diversos agentes.

Ja falamos da ECR, uma ferramenta fundamental, e falamos
igualmente do sistema integrado de credita¢dao e acreditagao
construido em torno dos National Language Standards, antes
mesmo da Europa instituir o Quadro Europeu Comum de Re-
feréncia, influenciando por esta forma também os curriculos.

Um outro instrumento que apenas referimos superficialmente
¢ o BLIS (Business Language Information Service), uma base
de dados de fornecedores de servigos de linguas e culturas.

Nao surpreende que o maior grupo destes fornecedores seja
composto por empresas do sector privado com a oferta de
cursos de lingua e servigos de tradugao e interpretagao. Este
grupo, so no BLIS, representa uma base de dados de 1100
fornecedores de servicos, aberta a consulta dos interessados.
Existem ainda outros grupos que representam recursos igual-
mente importantes, como os fornecedores de brifingues de
cultura especificos para exportadores, autores e editores, audi-
tores e consultores, etc.

Gragas ao BLIS, todos estes recursos estao organizados e
acessiveis, gratuita e universalmente, através da Internet ou
através das organizagbes sectoriais ou regionais de empresarios,
camaras de comércio ou organismos estatais de apoio ao co-
mércio internacional. :

Por outro lado, a imposicao de critérios de qualidade e de
fiscalizagao aos “membros” do BLIS, constitui uma acgao ex-
tremamente importante na regula¢ao de qualidade do mercado
de fornecedores deste tipo de servigos, aumentando a sua qua-
lidade, eficiéncia e competitividade.

Constata-se que esta variedade se deve naturalmente as ne-
cessidades do mercado britanico, ou seja, a uma necessidade
objectiva dos exportadores ingleses, sendo resultado da dimen-
sao do mesmo, beneficiando dos respectivos factores de es-
cala. '

No entanto, ndo se pode subavaliar a importancia do esta-
belecimento de uma estratégia politica de ambito nacional
(National Languages Strategy) que aposta na sensibilizagao para
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a importancia das Linguas e Culturas na internacionalizacao da
economia britanica, especialmente numa estratégia explicita que
decorre da necessidade de ultrapassar a dependéncia de mer-
cados angldfonos.

Para ndo entrar numa descri¢do exaustiva da situagao inglesa,
destaquemos sete vertentes que se julgam determinantes na
abordagem britanica a este problema:

1 —

2 —

3 —

4 —

Existéncia de uma estratégia nacional que sintoniza o0s
diversos organismos para objectivos claros.

Existéncia de uma rede de organismos, privados e pa-
blicos, que interagem para a prossecugdo da estratégia
definida.

Disponibiliza¢do de um programa parcialmente subsi-
diado que ajuda as empresas a definirem a sua estra-
tégia de comunicagao.

Desenvolvimento de uma base de dados destinada as
empresas e onde se encontrem fornecedores de servigos
idéneos, privados e puablicos, cursos de linguas, cursos
de culturas, tradugdes e consultadoria sobre qualquer
uma destas areas.

Desenvolvimento de campanhas de sensibilizagdo para
a importancia das linguas e culturas estrangeiras.
Desenvolvimento de estudos de necessidades que nor-
teiam a tomada de decisdes relativas a provisdao de
cursos, corrigindo quando necessario o binémio oferta
— Pprocura.

Apoio ao estabelecimento de recursos para o ensino de
linguas e culturas estrangeiras, nomeadamente na in-
vestigacao, na autoria de cursos, em sistemas de ava-
liagdo, e de outros destinados ao uso especifico dos
negocios.

Uma vez que temos vindo a referir a ECR como um modelo
importante para o apoio as empresas no dominio das comuni-
cacOes de exportagdo, vamos deter-nos um pouco a analisa-lo.
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A ECR, Export Communications Review*

O primeiro programa nacional britanico ficou conhecido
como LEXAS, Languages in Export Advisory Scheme, foi estabe-
lecido em 1995, enquadrado na campanha National Languages
for Export.

No ano seguinte, a infra-estrutura do programa ficou sediada
em Coventry, na Association of British Chambers of Commerce, que
administra o programa e assegura também a formagao dos
auditores. O programa ¢ financiado pela institui¢do governa-
mental UK Trade Partners, dependente do Ministério da Econo-
mia (Department of Trade and Industry).

Este programa oferecia as empresas exportadoras uma ana-
lise objectiva e imparcial sobre as suas necessidades em linguas
e culturas estrangeiras, de forma a ajudar o desenvolvimento
efectivo duma estratégia de comunicacdo da empresa que aju-
dasse a penetragao em mercados estratégicos.

Em 2001, o Projecto PROTOCOL, no ambito do Programa
Leonardo da Vinci, da Comissao Europeia, veio oferecer a
oportunidade de analisar o0 modelo do programa e de o com-
parar com a experiéncia de outros paises europeus, nomeada-
mente a Franga, a Holanda e a Islandia.

Deu-se, assim, lugar a uma profunda reformulagao do pro-
grama, que veio a originar o presente modelo, a ECR, Export
Communications Review, aproximando-o dos empresarios, refor-
mulando o leque de solug¢bes, abrindo espago as novas tecno-
logias e a pressao da competitividade, que, muitas vezes,
necessita de resultados que ndao podem esperar por um longo
curso de formagao em linguas.

O processo actualmente em vigor visa as empresas com dois
anos de exportacdo de bens ou servigos que sejam principal-
mente de origem britanica. As empresas com menos de 250
empregados poderdo obter apoio financeiro para cobrir parte
substancial do custo da auditoria.

Existem trés tipos de auditoria, que, consoante a profundi-
dade e extensao, poderao durar de um a trés dias nas instala¢des

# Ver o sitio na Internet em hitp://www britishchambers.org.uk/zones/export/export-
communications-review .
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da empresa, assumindo-se que um exame completo da empresa
terd a duracao maxima de 3 dias e um custo aproximado de
1800€, dos quais, 1000€ poderao ser subsidiados, ficando o custo
final para a empresa em cerca de 800€.

Um processo tipico de auditoria consiste em trés fases, cor-
respondendo cada uma delas a um dia na empresa:

1 — Uma abordagem inicial da empresa, as suas necessida-
des, competéncias e niveis linguisticos e culturais, re-
cursos humanos e financeiros, mercados-alvo, planos
de expansao, etc.

2 — Uma anadlise mais detalhada e profunda das necessida-
des da empresa, podendo incluir a elaboragdo de um
plano pormenorizado de recomendagdes e solugdes.

3 — Realizagdo de pesquisas finais para a conclusdo do
relatorio e a discussao dos elementos de implementagao
das ac¢bes e das recomendacOes constantes no relaté-
rio.

Recordamos que ao analisar o Programa, o seu director,
Robin Godfrey, referindo estudos ja realizados, revelou que
quase 75% das mais de 600 empresas britanicas que haviam
recorrido a ECR consideravam ter beneficiado dela, e que, para
um terco, os seus negdcios melhoraram objectivamente devido
aos resultados da ECR. (Robin Godfrey, 2002)%.

No caso britdnico, ECR denomina duas coisas distintas: o
programa de apoio e também a analise propriamente dita a
uma empresa exportadora.

Vejamos agora, brevemente, a situacao em outros paises
angléfonos.

A Austrdlia tem a sua politica nacional claramente definida
(Australian Advisory Council on Languages and Multicultural Edu-
cation (AACLAME), 1990), constituindo esta um dos exemplos

% O Programa Britanico continuou a ser integrado no ambito de projectos europeus.
O autor fez parte de vérias destas equipas de investigagio.
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para a recente reflexao europeia sobre Politica de Lingua (Joseph
Lo Bianco, 2003).

Também na Australia, as mudangas verificadas nos merca-dos
e na forma como estes se globalizaram veio a determi- ~ nar
uma nova estratégia de reposicionamento, numa tentativa de
ultrapassar 0 ambito da Commonwealth e de se abrir a sua
realidade geografica envolvente — especialmente o Sudeste
Asiatico — tendo em conta as comunidades residentes, em
nameros que conheceram uma grande ascensao nas ultimas trés
décadas, constituindo Polos dinamizadores do comércio externo.
(Paulin G. Djité, 1994).

Alguns outros paises angléfonos abordam estes problemas
enquadrados num quadro mais amplo de Politica de Lingua,
envolvendo outras dreas, como o estatuto das linguas em pre-
senca — caso da Africa do Sul, (Neville Alexander, 2003) — ou
ainda, como no caso canadiano, que aborda a Politica de Lingua
no quadro mais amplo e fundamental do bilinguismo, tendo
igualmente sido um dos exemplos para a recente reflexdao eu-
ropeia sobre Politica de Lingua, (Stacy Churchill, 2003).

No entanto, a politica canadiana, ndo deixa de intervir nos
niveis mais especificos da adequacao entre os resultados do
sistema de ensino e as necessidades de internacionalizagao que
temos vindo a referir (Québec, Province). Direction générale du
développement pédagogique. Direction des programmes &
Queébec-Province. Direction générale de I'enseignement élémen-
taire et secondaire, 1976.)

Nao ficaria completa uma panoramica sem abordar a visao
da Uniao Europeia, e realgando o cometimento crescente, espe-
cialmente apds o anterior Comissario para o Multilinguismo,
Leonard Orbain, criar o Férum das Empresas para o Multilin-
guismo, que publicou em 2007 o seu Relatdrio Final®, e ainda
promover o Estudo ELAN, ao qual ja nos referimos.

No referido Relatério Final sao feitas recomendacoes claras
para acgdes ao nivel europeu, nacional, regional e local e das

* Acessivel no sitio da Comissdao Europeia na Internet em: http://ec.europa.eu/
education/languages/news/news1669_en.htm
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empresas, que constituem um guia de ac¢do ainda hoje em
vigor.

Relativamente ao Estudo ELAN, sabemos que esta a desen-
rolar-se uma actualizacdo, o que, decerto, fornecera novos re-
sultados em breve.

De qualquer das formas, é claro o cometimento da Unido
Europeia no multilinguismo e o reconhecimento da sua impor-
tancia econdmica, no seu todo, com um enfoque muito especial
na sua influéncia nos negdcios, na exportagao.

Curiosamente, o Forum das Empresas para o Multilinguismo
reuniu em Portugal, em Novembro de 2007, integrado nas di-
versas actividades da Presidéncia Portuguesa. A curiosidade
nao ¢ a reunido portuguesa, o proprio Férum tem um membro
portugués. O estranho € a escolha do Instituto Camoes como
interlocutor nacional. Isto levanta a suspeita de nao se ter com-
preendido bem qual era a questdo em cima da mesa.

O Instituto Camoes é o organismo com a responsabilidade
de promover a lingua e cultura portuguesas além das nossas
fronteiras. O Férum trata das linguas estrangeiras dentro das
nossas fronteiras e da sua importancia para a nossa econo-
mia.

Regressando a Unido Europeia, o Estudo ELAN, dirigido
pelo Professor Stephen Hagen, que abordou cerca de 2000 PME
de 29 paises europeus, estimou que 945 mil empresas europeias
estejam a perder negdcios no valor de 100 mil milhoes de euros
por ano devido a barreiras na comunicagao. O mesmo estudo
identifica as PME exportadoras como mais eficientes do que as
que nao exportam.

Os resultados indicam também que as PME que investem
na sua estratégia de comunicacgoes de exportagao alcangam lu-
cros 44,5% maiores do que as que nao tém estes investimentos.

Os ganhos obtidos com estes investimentos, extrapolados
para o ambito da Unido Europeia, produziriam um espantoso
aumento de 10% do PIB, equivalente a mais de um bilido de
Euros (portugués e ndo o bilido americano).

Naturalmente, o Multilinguismo é uma area clara da politica
da Unido Europeia que estd a actuar decididamente neste do-
minio, no seu todo, e ndo apenas no mundo particular dos
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negocios. NOs estamos a destacar uma area especifica dessa
actividade.

Porém, muito do trabalho feito em termos gerais, € nao es-
pecificamente no mundo dos negdcios, tem também ai um forte
impacto. Um caso claro, e que ja referimos anteriormente é a
defini¢ao do Quadro Europeu Comum de Referéncia (QECR)Z,
uma medida de enorme alcance que constitui uma referéncia
para todo o Mundo, incluindo a sua metodologia.

Particularmente em Portugal, a Universidade Aberta desen-
volveu uma estratégia, baseada na relagao de trabalho entre o
autor e o Professor Stephen Hagen, que desde 1999 foi propondo
Projectos Europeus do Programa Leonardo da Vinci para intro-
duzir no nosso pais um sistema semelhante ao britanico, ao
mesmo tempo que aperfeigoava esse modelo. Esses projectos
foram coordenados pelo Professor Stephen Hagen, cabendo ao
autor a coordenagao das equipas portuguesas.

O primeiro, REFLECT (2000-2002), consistiu numa Analise
as Necessidades de Formagao em Linguas e Culturas, incluindo
um inquérito de ambito nacional as PME exportadoras. Foram
apresentados os resultados em diversos formatos, um dos quais
numa publicacdo (Stephen Hagen & Ricardo Salomao, 2003)
distribuida gratuitamente.”

Dep01s o Projecto PROTOCOL 1II (2002-2004), que surgia na
sequéncia de um anterior, em que o Reino Unido reviu o seu
ECR, para estudar a possibilidade de implementa¢ao de um
modelo préximo do britanico, estruturando assim um modelo
europeu, garantindo intercomunicabilidade de praticas, audito-
res, etc. Os resultados foram apresentados no SILCIE Semindrio
Internacional Linguas e Culturas para a Internacionalizacdo da Eco-
nomia, organizado em conjunto com a AEP?.

7 Acessivel na totalidade no sirio do Ministério da Educagdo em hitp://www.dgidc.
min-edu.pt/recursos/Lists/Repositrio%20Recursos2/Attachments/724/Quadro_Europeu_
total.paf

% Os relatérios portugueses, da minha autoria, estdo disponiveis no meu sitio:
www.salomao.info

# O sitio do SILCIE esta acessivel em http://www.univ-ab.pt/silcie/default.htm .
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Paralelamente, o Projecto INTERCOMM (2002-2005) desen-
volvia materiais de formagéo para Cursos de Cultura de Negé-
cios.

Finalmente, O Projecto ECLAT (2006-2008) tentou introduzir
0 programa numa parceria com o IAPMEL Entre a preparagao
do Projecto e o seu encerramento o IAPMEI iria alterar por
diversas vezes a sua direccao, fundir-se com o AICEP e voltar
a separar-se do AICEP tendo, entdo, descoberto a sua vocagao
como estabelecimento de ensino/formacao, criando uma Aca-
demia.

O Projecto ECLAT criou os cursos de formagao necessarios,
quer de auditor, quer de director do programa com os respec-
tivos manuais, formou 26 auditores, criando todo o sistema
(programa e auditoria) numa légica “chave na mao”.

Para caracterizar a proposta portuguesa, olhemos para o
modelo britanico primeiro.

Como vimos, no sistema britanico existe uma configuragao
daplice, ECR tanto é o programa como a analise.

No caso britanico mudaram a denominagao de auditoria
linguistica para Andlise as Comunicagdes de Exportacdo® devido
a sensibilidade dos empresarios a palavra “auditoria”.

Naturalmente, o termo pouco importa, o fundamental centra-
-se na metodologia da analise, no desenvolvimento processual
e, principalmente, nos resultados.

De forma a evitar a confusdo entre o programa que promove
e gere as auditorias e a auditoria propriamente dita, que é
especifica a uma empresa, optdmos por denominar, como Pro-
grama, o seu todo, e como Auditoria apenas a analise propria-
mente dita de cada empresa.

Tal como referimos, tomamos a experiéncia britanica como
exemplo, mas partindo do trabalho do seu autor e assumindo-
-a como o Modelo Europeu de Hagen, reconhecendo a influén-
cia directa da conceptualiza¢do, implementagao e revisao, que
foram da autoria de Stephen Hagen.

Em Portugal propusemos as denominagdes PROACE, Pro-
grama de Apoio as Comunica¢des de Exportagao, e ACE, a
Auditoria as Comunicagoes de Exportagao.

¥ Export Communications Revue.
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O modelo assenta na funcdo regulatéria, promotora e orga-
nizativa do Programa, coordenada com um servigo directo de
apoio as empresas.

Compete também ao Programa coordenar a atribuicdo de
subsidios as empresas para a realizagao de auditorias. Estes
subsidios regem-se por critérios definidos pelas instancias po-
liticas, quer do estado, quer do sector associativo empresarial.

Para o apoio directo as empresas existe um grupo de audi-
tores, formados pelo Programa, que trabalham em regime in-
dependente, como profissionais liberais.

As empresas que desejem ver a sua estratégia de comunica-
¢bes de exportacao analisada, poderao solicitar um subsidio
governamental que reduz substancialmente o preco da audito-
ria. No entanto, terdao sempre de suportar parte dos custos da
analise.

Ficam em campo as dinamicas de sensibiliza¢ao conduzidas
pelo préprio Programa (além de muitas outras exteriores a este
sistema), mas também a dos auditores, que contactam as em-
presas propondo 0s seus servigos e respectivos beneficios.

Por outro lado, na Optica das empresas, existe uma possibi-
lidade de escolha alargada, adequando o perfil do auditor as
suas necessidades, como por exemplo, a experiéncia com de-
terminado mercado, tipo de produto ou numa lingua e cultura
especifica.

A realidade objectiva das empresas, a sua dimensao, os seus
mercados ou os seus problemas especificos que procuram res-
postas na auditoria determinam a extensao e a profundidade
da analise.

E importante ndo menosprezar a vantagem de uma analise
independente a situagdo. Quantas vezes essa independéncia,
esse olhar de fora, trazem a discussao elementos e perspectivas
que escaparam aos que estdo dominados pela sequéncia propria
dos acontecimentos que se sucedem diariamente e necessitam
de atengdo constante e solucdao imediata.

Finalmente, com este modelo, centra-se a dinamica nas em-
presas e nas suas necessidades concretas e reais, partindo dai
quer para a interpelagdo ao sector educativo, quer ao sector
politico.
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O ponto de partida tem de ser real e concreto: as necessida-
des das empresas exportadoras e nao tedrico ou ideolégico.

Ao mesmo tempo, ganha-se um instrumento que nao sé
apoia as empresas mas ¢ capaz de trazer informagao dos seus
problemas até a esfera da decisdo politica ou associativa.

Como disse anteriormente, um instrumento fulcral para a
defini¢ao de uma Politica de Linguas Estrangeiras.
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Comunicacdo
e Exportacao

Num momento em gue o incremento das exportacdes assume uma
particular importancia para a retoma e desenvolvimento da economia
portuguesa, cabera avaliar o papel fundamental que as linguas e
culturas poderdo desempenhar nesse tdo importante sector. O
presente livro propde-se fazé-lo. Com base na presente situacdo do
nosso pals no contexto internacional, analisa o seu autor as novas
necessidades e competéncias que esse enquadramento veio impor no
ambito lingufstico e cultural, quer a nivel das relacées que mantemos
com outros paises, quer em relacdo ao desenvolvimento da nossa
sociedade no plano profissional e formativo.

Como ele refere no seu prefacio, “Houve tempo em que a promogao
da lingua cabia quase exclusivamente ao pais de origem. Esse tempo
acabou. Os palses, como Portugal, continuam a ter de defender e
promover as suas linguas fora dos seus territérios, mas ndo sé. Uma vez
que estdo inseridos em redes transnacionais de todo o tipo, politicas,
comerciais, etc. (...) & necessério que cada pals avalie quais as linguas
cuja aprendizagem é estratégica para 0s seus interesses e incentivar o
seu ensino e investigagdo”.

l C :'_.3 MRI 158N 978-972-699-972-0
LR F——— I

Fundagio para a Citnca e a Tecnologia

www.novavega.pt




