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Resumo: Este artículo tiene como objetivo promover la identifi cación del perfi l del negociador brasileño con el fi n de llevar 
a la comprensión de cómo relacionarse con los negociadores de diferentes culturas, analizando su diferencial en el mercado 
internacional, y para esto fue desarrollada una revisión bibliográfi ca a partir de una base de datos SciELO, y ha establecido un 
perfi l brasileño de negociación a través de una investigación descriptiva.
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The profi le of the Brazilian International Negotiations

Abstract: This article aims to promote the identifi cation of the profi le of the Brazilian negotiator so that leads to understanding 
of how to relate with negotiators from different cultures, analyzing their advantage in the international market, for it used a 
bibliographic database by SciELO and has established a profi le Brazilian trading through a descriptive research.
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INTRODUCCIÓN

A p artir de la globalización, marco mundial contem-
poráneo, se creó una interdependencia en los países cada 
vez más intensa, llevando estos a relacionarse más allá de 
las transacciones comerciales, a través de las negociacio-
nes fi nancieras y del relacionamiento intercultural. Las re-
laciones establecidas disminuyeran las distancias entre los 
países generando oportunidades de negocios e inversiones.

El proceso de expansión de las zonas comerciales 
acaba por ampliar el alcance de las negociaciones, de este 
modo, acercando vendedores de compradores e importado-
res de exportadores. De modo más rápido y efi ciente los 
países emergentes obtienen mejores oportunidades para 
adentrarse en transacciones que antes no serian posibles sin 
el fl ujo de informaciones disponibles por la globalización. 
El aumento del acceso a esas informaciones posibilitó el 
conocimiento de la necesidad del otro, permitiendo de ese 
modo, satisface-la con el intuito de establecer nuevas pare-
cerías económicas y garantizar la obtención de lucros. De 
acuerdo con Libera e Velasco (2002, p.68) “la globaliza-
ción aumentó la competición e proporcionó oportunidades 
para las organizaciones ofrecer productos y servicios en 
escala mundial” (traducción propia). 

En el actual mercado con alto estándar de competitividad 
se hace muy importante saber gestionar y establecer un bon 
contacto inicial con la cultura que se almeja adentrar, para así 
exportar sus productos. Una buena planifi cación combinada a 
una estrategia competitiva efi caz y el conocimiento a respecto 
del país que se busca alcanzar, convierte toda la caminada para 
la inserción en el comercio internacional mucho más promiso-
ra y con grandes oportunidades de suceso. 

Las empresas necesitan gerenciar el sector de recur-
sos humanos y capacitarlos para tal tarea. Teniendo eso en 
vista, el perfi l de las personas que trabajan actuando como 
helo entre esas organizaciones y que pueda traer buenos re-
sultados. El perfi l del brasileño, en medio a tantos otros, po-
see singularidades que los haz poseer una imagen ambigua 
frente a los muchos negociadores de diferentes nacionali-
dades. Siendo así,  ¿cuál el perfi l del negociador brasileño 
en el mercado competitivo mundial? Saber esa respuesta 
puede ayudar a facilitar o quizás reducir el tiempo de dura-
ción de una transacción realizada entre países cuyas cultu-
ras son completamente distintas. 

Ese estudio acerca de los factores culturales actuando 
directamente en las organizaciones es objeto de búsque-
da de psicólogo holandés Geert Hofstede, que en su obra 
actualizada y revista intitulada Culture’s Consequences: 
Comparing Values, Behaviors, Institutions, and Organiza-
tions Across Nations, lanzó mano del Modelo de las Cinco 
Dimensiones de la Cultura, lo cual resultó en un amplio 
estudio sobre las cuestiones relacionadas a ese tópico de 
grande relevancia. 

Este artículo se objetiva promover la identifi cación 
de perfi l de negociador brasileño de modo que se lleve a 
la comprensión de como relacionarse con negociadores de 
diferentes culturas, analizando su diferencial en el mercado 
internacional. Al saber que se trata de un tema de extre-
ma importancia para aquellos que trabajan en el área de la 
cual hay la necesidad de tratar con personas de diferentes 
naciones y considerando los indicadores de publicación de 
artículos con contenido relacionado en los últimos años, se 
nota que hubo un aumento perceptible por lo estudio de esa 
temática en medio académico. 

Gráfi co 1 - Crecimiento de la publicación de artículos sobre el tema
Fuente: Scielo.org



53

Emilly Lima de Matos, Alexandre de Santa Bárbara Silva, Vitor Luiz Silva de Oliveira, Ari Melo Mariano Filho e Acácia Mota

Revista ADMpg Gestão Estratégica, Ponta Grossa, v. 6, n. 2, p. 51-56, 2013. 

REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA

LA GLOBALIZACIÓN

La rapidez en las informaciones, la mayor interacción 
entre los países, la aparición de nuevos mercados y mejores 
oportunidades para negociaciones son características de la 
nueva era conocida como globalización.

Según Martinelli (2007, p.15) “el fenómeno de la glo-
balización está ampliándose y afectando, cada vez más, 
empresas, personas y países” (Traducción propia).  Rela-
ciones políticas, sociales y comerciales, en el ámbito in-
ternacional son de grande importancia en el contexto de la 
globalización.

La globalización marca un período de cambios, tanto 
en la esfera económica cuánto política. Ella surge con la ne-
cesidad en disminuir las distancias, barreras y difi cultades 
de acceso a otros Estados. 

El proceso de formación de esa “aldea global”, como 
es defi nido por algunos especialistas, surgió en un contexto 
de preparo para la guerra. Martinelli (2007, p.16) afi rma 
que “la intensifi cación de la globalización comenzó entre el 
término de la Primera e inicio de la Segunda Guerra Mun-
dial” (Traducción  propia).

La globalización tuvo su formación a partir de diver-
sos factores, algunos de ellos son: los avanzos de la tecno-
logía de información que abren camino para o conocimien-
to de noticias en tiempo real; por la saturación del mercado 
interno, surgiendo así la necesidad de buscar nuevos mer-
cados; búsqueda de nuevos proveedores,  debido a la falta 
de materiales o de tecnología para suplir las necesidades de 
determinadas empresas (MARTINELLI 2007).

Según Mariano et al (2011), aunque la globalización 
sea una realidad, se puede comprender que los diferentes 
países y sus empresas viven situaciones diferentes en dife-
rentes mercados con diferentes consumidores, todo al mis-
mo tiempo y con los mismos intereses. El punto clave son 
los mismos intereses. En este aspecto, punto en alianzas 
estratégicas surgen cómo una opción muy efi caz. La aso-
ciación con la empresa local es garantizada para minimizar 
los riesgos, los costos de participación, habilidades, rutinas 
y principalmente lucros. Es la parcela de interés para un 
resultado mayor.

Con la intención de fortalecimiento muchos países se 
unen en bloques económicos, hay los ejemplos de la Unión 
Europea, a Nafta e el Mercosur. Ellos crean normas y pre-
ceptos que favorezcan los miembros, a través de la reduc-
ción de barreras técnicas y arancelarias, de forma a facilitar 
el comercio en el bloco.

O sea, la globalización sigue derribando barreras y 
acercando mucho más las fronteras, y principalmente, los 
negocios.

CULTURA VERSUS NEGOCIACIÓN

Así como la Globalización afecta directamente las 
negociaciones internacionales, la cultura es otro factor de 
grande relevancia cuando se trata del establecimiento de re-
laciones con naciones de diferentes costumbres y creencias. 
E modo como un negociador actúa durante una transacci-
ón será infl uenciado por toda la bagaje cultural ligada à su 
origen y su modo de ver la vida, puesto que en se tratando 
de negociaciones en el ámbito internacional, en muchos 
casos los participantes del proceso no poseerán la misma 
nacionalidad o no compartirán de la misma formación étni-
ca. Teniendo eso en mente, la obra del estudioso holandés 
Geert Hofstede (2001), Culture’s Consequences: Compa-
ring Values, Behaviors, Institutions, and Organizations 
Across Nations, trae una pesquisa que presenta informacio-
nes acerca de los factores que infl uencian de modo directo 
las acciones y actitudes dentro de las organizaciones. Saber 
identifi car estos trazos y perfi les de las personas con quién 
se está negociando puede ser crucial para el suceso del em-
prendimiento. 

La cultura, en termos de defi nición, puede colaborar 
para un mayor entendimiento a respecto de lo que puede re-
presentar ese concepto dentro de una organización. Según 
Pires y Macêdo (2006, pág. 83) “la cultura implica esta-
bilidad, enfatiza demonstraciones conceituales, sirve como 
factor aglutinador para llevar los miembros del grupo en 
dirección al consenso, implica dinámica y estandarización” 
(Traducción propia).  Se tiene, por lo tanto, que un ambien-
te multicultural no es aquel del cual hay el encuentro de 
muchas costumbres diferentes, y si aquel que está inserido 
en un contexto de prácticas y valores distintos, permitiendo 
una mayor interacción entre los individuos que lo compo-
nen (HIMMELSTERN, 2006).

Entiende se  con eso, que una organización puede ser 
multicultural cuando esta tiene dentro de su estructura una 
grande variedad de práctica y valores que actúan sobre las 
decisiones y procedimientos internos a ella, que interferirá 
consecuentemente en su ambiente externo. Actualmente la 
mayoría de las organizaciones es multicultural y las rela-
ciones constituidas por los negociadores levarán en consi-
deración todos esos factores para que acuerdos posan ser 
fi rmados. La Unión Europea es un ejemplo de eso, puesto 
que se tiene la adaptación de intereses políticos, económi-
cos, culturales, entre otros, visando el establecimiento de 
un tratado que posibilite la creación de un bloque econó-
mico entre los países miembros (HIMMELSTERN, 2006). 
Hay, ciertamente, muchas cuestiones que todavía infl uyen 
sobre ellos, pero muchas de ellas tuvieran de ser concilia-
das en vista del bien común. 

La comunicación convierte se en una característica 
primordial para un bueno relacionamiento entre las partes, 
y no se trata apenas del aprendizaje del idioma con lo cual 
se almeja atingir o otro lado, pero también el conocimiento 
con respecto a su cultura. Como por ejemplo el caso del 
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Japón, al conocer sus características es posible que un ne-
gociador brasileño pueda alcanzar el objetivo de fi rmar un 
acuerdo entre dos multinacionales al entender que los ja-
poneses son extremamente pragmáticos, evitan al máximo 
la confrontación y que la hospitalidad constituye parte in-
trínseca de la cultura japonesa (HIMMELSTERN, 2006). 
Moldando la dinámica de abordaje e se adaptando a la 
realidad allí presente, siendo necesario que no apenas un, 
pero ambos los involucrados en el proceso sean fl exibles al 
trabajaren en conjunto, es posible que negociaciones sean 
bien-sucedidas entre naciones de creencias y prácticas muy 
distintas. 

NEGOCIACIONES INTERNACIONALES
A partir de la Globalización, hubo muchos cambios en 

los distintos segmentos del mercado. Después de la década 
de 1960 hubo una mayor especialización en las áreas de 
producción y aplicación de nuevas tecnologías. Debido a 
ese fenómeno las economías mundiales pasaron a enterarse 
con mayor vehemencia, aumentaron los acuerdos políticos 
y empresariales, las fusiones y compra de empresas, el pro-
greso de diversos sectores así como el aumento de los em-
prendimientos en escala global.

La expansión de la tecnología y por consecuencia el 
aumento de los emprendimientos, han rendido grande lu-
cro para los empresarios, pero también hizo con que desa-
pareciesen diversas profesiones, como ya era previsto por 
los proletariados en los años de la revolución industrial. 
Dejaron de existir o fueran sustituidas las profesiones de 
dactilógrafo, operador de Cardex y operador de Telex, por 
ejemplo.

En contrapartida, como resultado de la globalización, 
surgieron nuevos campos profesionales, como por ejemplo, 
el Web Producer, el Gerente de Marketing de e-Commerce 
y de Eco-Relaciones. Según Wright et al (2010) estas son 
algunas de las  profesiones que aparecerán como conse-
cuencia de la informatización de las empresas entre 2009 
y 2020.

Sin embargo, otras profesiones ya existentes actual-
mente tienen ganado grande destaque, un grande ejemplo es 
el profesional de relaciones internacionales, chamado tam-
bién de negociador internacional. Es grande la importancia 
ejercida por el negociador de diversos ramos empresariales, 
considerando que sus acciones pueden involucrar negocia-
ciones entre empresas, mediaciones de confl ictos, acuerdos 
y tratados bilaterales, entre diversas actividades. Para com-
prender el papel y el perfi l del negociador es necesario enten-
der el sentido de la negociación. Según Martinelli: 

La negociación é considerada una competencia altamen-
te deseable en todos los profesionales en el mundo actu-
al, visto que el confl icto de intereses es una tónica en el 
espacio de relaciones, desarrollar la habilidad necesaria 
para un acuerdo satisfactorio asume un papel fundamen-
tal para el suceso de la negociación. (MARTINELLI, 
2007, p. 27). (Traducción propia)

El comercio como principal actividad desarrollada en 
ámbito internacional tenía sus negociaciones desarrolladas 
totalmente de gobierno a gobierno. Los países actuaban de 
forma a conquistar comercio para sus exportaciones o pro-
teger su mercado interno delante de las amenazas competi-
tivas extranjeras.  

Con la nueva forma de economía global la participación 
del Estado en las negociaciones se tornó desnecesaria, 
puesto que las inversiones en la esfera global impulsan 
las relaciones económicas mundiales, siendo el principal 
factor para el fortalecimiento y aumento de la riqueza na-
cional” (MARTINELLI, 2007 p.22) (Traducción propia).

Para los negociadores internacionales surge la tarea de 
identifi car las tipologías culturales de sus interlocutores y 
fundamentar sus estrategias de negociación. Comprender 
en cual esfera cultural se encuentra los interlocutores fun-
damentales para una buena negociación. Martinelli (2007 
p.92) descompone los puntos fundamentales de las estra-
tegias utilizadas en las negociaciones internacionales, que 
son: “individualismo versus colectivismo; igualitarismo 
versus jerarquía; y alta observancia de la comunicación 
versus baja observancia de la comunicación”. El principio 
para el éxito en las actividades de comercio y negociación 
en ámbito internacional se establece en el conocimiento de 
estos puntos.

EL PERFIL DEL NEGOCIADOR BRASILEÑO

Muchos de los equívocos ocurridos en el comercio en 
esfera internacional se deben al facto de la falta de preparo 
en las negociaciones y de la falta de conocimiento al res-
pecto del interlocutor. Hofstede (2001) en sus estudios y a 
través de dimensione ofrece patrones de lectura de nego-
ciadores de acuerdo con su cultura. Pero, en el actual mo-
mento que vive el país, como economía emergente, muchos 
empresarios locales se ven delante de un proceso de nego-
ciación. En este contexto, donde el país pasa a ser inserido 
masivamente en las negociaciones internacionales observa-
mos dos puntos que infl uyen en el bueno andamiento de las 
relaciones. El primero factor está descrito en los estudios 
sobre negociación internacional e frecuentemente es utili-
zado por profesionales, pero la inclusión de profesionales 
no preparados y la ampliación del alcance internacional de 
otros países que están buscando en Brasil sus contactos, 
trae para este escenario de negociaciones un segundo fac-
tor caracterizado por el profesional no preparado para este 
contexto internacional. 
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Fuente Propia

Considerando el estudio de las dimensiones cultura-
les de Hofstede (2001) y analizando las cinco dimensiones 
(Distancia al Poder, Individualismo, Masculinidad, Tempo-
ralidad y Aversión à Incerteza), se pueden explicar y com-
prender algunas cuestiones internas de los países que son la 
base de la negociación internacional. 

En el caso del Brasil hay el respecto a la jerarquía y 
a la autoridad como característica de la populación. En el 
ambiente organizacional hay el jefe que se responsabiliza 
por el trabajo como un todo y el status es valorado entre los 
demás. El grupo, el colectivo, confi gura otra característica 
en destaque, en el cual el individuo hace parte de una co-
munidad que o protege a cambio de lealtad. Eso explicaría 
la razón de las charlas relajadas antes de los negocios entre 
los brasileños, ya que los mismos buscan, antes de cual-
quier cosa, conocer y establecer lazos con quien negocian. 
Hace parte de la cultura brasileña también evitar el confl ic-
to en la vida familiar e en el ambiente organizacional, lo 
que demuestra cierto equilibrio en lo que haz referencia a 
la dimensión Masculinidad VS. Feminidad dentro del país. 
En otra aspecto, existen las reglas y la burocracia sirvien-
do de base para una vida equilibrada y segura en la visión 
de los brasileños. Además, el lenguaje corporal es un trazo 
bastante característico de ellos, lo que pode contribuir (o 
no) para el suceso de un negocio en andamiento. Otra cosa 
que se hace presente en la sociedad brasileña es su capa-
cidad de adaptarse a los cambios que ocurren en la vida 
privada y  en una negociación, por ejemplo. 

Así, hay una visión general sobre cómo el negociador 
brasileño será levado a tomar decisiones que están conecta-
das directamente al perfi l de su cultura y de sus costumbres. 
A seguir es presentado un gráfi co que muestra claramente 
el Brasil según las cinco dimensiones culturales de Hofs-
tede (2001). 

PDI: Distancia al Poder / IDV: Individualismo/ MAS: Masculinidad/ UAI: 
Aversión a la Incerteza/ LTO: Temporalidad

Gráfi co 2 - Brasil según las Cinco Dimensiones Culturales de 
Hofstede

Fuente: http://geert-hofstede.com/

Frente a ese escenario globalizado el brasileño invo-
lucrado en el proceso se comporta, muchas veces, de forma 
optimista y segura frente a los negociadores extranjeros. Tan 
seguro que muchas veces utilizan de la improvisación y de la 
ganga, elementos no técnicos en la negociación internacional.

La improvisación é una práctica muy común entre os 
negociadores brasileiros, sin embargo, puede no ser la me-
jor alternativa para actuar en el contexto globalizado. Pre-
pararse en las últimas horas que anteceden la negociación 
es viable cuando este profesional ya haber colectado todo 
tipo de informaciones sobre su socio comercial, o de la otra 
parte con quién se va negociar, en otras palabras, revisar lo 
que se tiene para saber lo que será más efi caz en la mesa 
de negociación. Pero, cuando el negociador no se prepara 
adecuadamente, estará sujeto a ser responsabilizado por in-
viabilizar el proceso de negociación. Lo que pode generar 
la pérdida de grandes oportunidades empresariales, además 
de la pérdida de tiempo y recursos con los contactos que 
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antecedieran el proceso fi nal. 
La  ganga en la composición del comercio brasileño 

es muy común en el cotidiano, sea en establecimientos físi-
cos o con tenderos ambulantes, la ganga es la metodología 
aplicada. La ganga equivale al procedimiento del cual el 
vendedor aumenta el precio de determinado producto, para 
que se pueda haber una margen de lucro, mismo cuando 
este reduzca el precio hasta tornarse satisfactorio al consu-
midor. Eso es tan común que muchos brasileños tienen la 
costumbre de gangar los precios, condiciones y formas de 
pagamento. Teniendo en vista el aspecto cultural presente 
en el comercio brasileño, podemos inferir que es común 
también en los negociadores, especialmente cuando están 
en la posición de defi nir los precios, acostumbran pedir 
precios considerablemente altos, en razón de en su cultura, 
ya se esperar por contrapartidas, de ese modo, viniendo a 
disminuir el valor del producto o servicio. 

Sin embargo, a pesar de la ganga y la improvisación ser 
habilidades inherentes a los negociadores, ellas no pueden ser 
usadas como diferencial para los procesos de negociación. 

METODOLOGÍA

La búsqueda utilizó como base de datos el website 
Scielo.org de donde fueran encontrados pocos artículos que 
tratan del tema direccionado al perfi l del negociador brasi-
leño, sin embargo, muchos artículos relacionados a los tra-
bajos culturales de Hofstede. Fueran incluidas referencias 
sobre el tema, de otros materiales provenientes de libros. 
El carácter descriptivo visa crear un marco conceptual del 
tema en el tiempo, con la fi nalidad de reunir datos sobre 
las búsquedas científi cas anteriores que ayudan a trazar el 
perfi l de este negociador brasileño. Siendo así este estudio 
se caracteriza por ser bibliográfi co y descriptivo.

CONSIDERACIONES FINALES

El Brasil es una economía emergente que necesita de 
interlocutores que puedan expresar las ventajas de negociar 
con el país. Muchas son las preguntas, de cómo abordar y 
negociar en un país con dimensiones tan grandes y que en-
vuelve una base cultural tan amplia. Ser uno de los países en 
el centro de la economía mundial genera compromisos en la 
formación de los profesionales para aprovechar las oportuni-
dades y negociar de manera igualitaria entre empresa brasi-
leña y extranjera. Este estudio buscó describir este perfi l del 
negociador brasileño a través de factores culturales estudia-
dos por Hofstede (2001) y factores intrínsecos a la cultura 
brasileña. Se puede constatar los puntos fundamentales en el 
momento de iniciar un proceso de negociación en Brasil. El 
texto ofrece conductas que deben ser adoptadas dentro del 
escenario mundial en el momento de negociar. Así siendo, 

el problema abordado en esta investigación de elaborar el 
perfi l de este negociador brasileño fue respondido y el obje-
tivo propuesto fue alcanzado. Pequeños ajustes y estar atento 
al escenario internacional principalmente con respecto a su 
interés comercial suman puntos para la consolidación del su-
ceso en las negociaciones en ámbito global. 
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