A IMPORTANCIA DO PROCESSO DE NEGOCIAGAO EMPRESARIAL:
UMAABORDAGEM TEORICA

José Roberto Soares da Silva'

Ana Rosa Gouveia Sobral da Camara?

RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo analisar teoricamente a importancia do
processo de negociacdo empresarial. Parte-se do pressuposto de que o processo de
negociacao bem sucedido cumpre relevante papel na melhoria dos resultados, no
aumento de vendas e no bem-estar coletivo de uma instituicdo. Dentre os
procedimentos metodoldgicos que validam o trabalho académico, este artigo adota a
pesquisa do tipo bibliografica. Como resultados emerge reflexées que possibilitam
sugestbes para a melhoria e/ou aperfeicoamento dos conhecimentos sobre a

importancia das negociagées nas empresas.
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ABSTRACT

The goal of this research is to analyze the importance of the business
negotiations in a theoretical approach. It is assumed that the successful negotiation
process fulfills an important role in improving outcomes to increase sales and to
collective well-being of an institution. Among the methodological procedures that
validate academic work, this article adopts bibliographical research. As results
emerge reflections that provide suggestions for improvementand / or enhancement of

knowledge on the importance of negotiations in companies.

Keywords: Business Negotiation. Strategies.Benefits.

'Académico do Curso de Pos-graduacio em Gestao Estratégica de Negocios Centro Universitario do
Rio Grande do Norte (UNI-RN). E-mail: jrss2312@yahoo.com.br.

*Professora Orientadora do Curso de Pés-graduacdo em Gestdo Estratégica de Negocios Centro
Universitario do Rio Grande do Norte (UNI-RN). E-mail: anarosagsc@gmail.com



1 INTRODUCAO

Acredita-se que se uma empresa possui falha em sua estruturade
negociacdes, a estratégia da mesma pode ficar sob risco e a impedir de ter
satisfatériosnegadcios. E neste sentido que caminha as reflexées subsequentes deste
que tem comoobjetivo geral analisar teoricamente a importéncia do processo de
negociacao empresarial.

Ha umcomplexo jogo de interesses que povoam as relacbes de negociagcao
em transagcbes de compra e venda. Nesse contexto, a negociacao pode ser
conduzida através de conversagao, com o objetivo de alcangar um entendimento
para as partes envolvidas no processo. Pensando assim, agregada a satisfacado de
ambas as partes, a negociacao pode estabelecer excelentes relagdes de confianca,
produtividade, lucro e bem-estar nas relagdes empresariais.

O estudose justifica pela necessidade pessoal de se analisar a importancia da
negociacao empresarial, dada a importancia que esta pode ter na pratica profissional
cotidiana. Dessa forma, poder-seemergir reflexbes tedricas que possibilitem
sugestdes paraa melhoria e/ou aperfeicoamento dos conhecimentos sobre a
importancia da negociacdo empresarial. Contribuindo, dessa forma, para a
atualizacao tedrica e avango nas discussdes desse tema na academia.

Acredita-seque as vantagens e ganhos que uma empresa pode ter com a
melhoria nos seus processos denegociagcdes € imprescindivel e cumpre fundamental
papel no seu desenvolvimento.

A pesquisa é de carater bibliografico no contexto de uma
abordagemaqualitativa do ponto de vista exploratério e explicativo.Na primeira etapa,
o desenvolvimento dar-sea partir de material ja elaborado (livros, artigos,
dissertacdes e teses) sendo, pois, que sua principal vantagem “reside no fato de
permitir aoinvestigador a cobertura de uma gama de fenémenos muito mais ampla
do que aquela quepoderia pesquisar diretamente” (GIL, 1999, p. 65).

No segundo momento o desenvolvimento dar-se a partir da analise com
sistematizacao dos dados coletados por meio de abordagem qualitativa do ponto de
vista tanto exploratério, quanto explicativo notocante ao objetivo do estudo. Essa
metodologia qualitativa preocupa-se em analisareinterpretar aspectos mais
profundos do estudo (MARCONI; LAKATOS, 2004).



Quanto ao carater exploratério e explicativo, esse primeiro visaproporcionar
maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito.Ja o segundo,
visa identificar os fatores que determinamou contribuem para a ocorréncia dos
fendmenos. Dessa forma, aprofunda o conhecimento da realidade porque explica a
razao, o porqué das coisas (GIL, 1999).

Como problema de pesquisa parte-se da seguinte indagacédo: qual a
importancia do processo de negociagdo em uma empresa? Esta indagacao

funcionara como fio condutor das reflexdes subsequentes.

2A IMPORTANCIA DA NEGOCIAGAO EMPRESARIAL

2.1 NEGOCIACOES - DEFINICAO

Desde as relagdes familiaresentre pais e filhos, esposas e maridos, até no
dia-a-dia do trabalho com o chefe, subordinados,clientes o processo de negociagao
se faz presente. Implica na importancia de saber-se relacionar com o outro.

Para Matos (1982, p. 46): “a negociagao pode ser vista como um instrumento
que se exterioriza pelo processo de conversagao, visando ao entendimento entre
partes que se definem por objetivos diversos, conflitantes, em busca de acordo
conciliador”.

Nesse contexto o autor afirma que:

0 processo de negociagdo caracteriza-se por ser uma relacao complexa em
que estdo em jogo interesses proprios que configuram uma situagdo, em
tudo semelhante & comercial: um quer ‘vender’ (fung¢ao influenciadora) para
alguém que devera ‘comprar’ (fungao reagente) (MATOS, 1982, p. 108).

Em outras palavras, “negociacao & o processo pelo qual duas ou mais partes
chegam a um acordo mutuamente vantajoso” (ANASTASI, 1996, p. 23). E dessa
forma que ora se defende este conceito. Isso porque, segundo este autor
(ANASTASI, 1996, p. 23) “negociacdo € uma troca, ou seja, ambos os lados tem
interesses em comum, querem algo um do outro, no entanto, ambos os lados devem
sair satisfeitos com o que for negociado”. O que qualifica a ideia do “ganha/ganha”,

uma postura de suma importancia nesse processo.



Segundo Wanderley (2010) pode-se dizer que existem algumas posturas de
negociagao, a saber: Postura ganha/perde, na qual é interesse do negociador
apenas sua satisfacao e isso representa, de certo modo, danos para o outro lado.
Postura perde/perde, na qual o negociador néo se importa pela perda, desde que a
outra parte também perca. E, por fim, a postura ganha/ganhacaracterizada pelo
principio de que uma boa negociacao é aquela que satisfaz os interesses de ambos
os lados na pratica da negociagéao.

Dessa forma, defende-se neste estudo a postura ganha/ganha por acreditar-
se queos interesses no processo de negociagao sejam atendidos de forma que tanto
0 negociador do“produto” consiga “vendé-lo”, quanto o “comprador” consiga se
satisfazer com a
“qualidadedoproduto’edacomunicacaoéticanoprocessodanegociagao.

Nesse sentido, ha o atendimento dointeressedeambasaspartes.
Logo,estaposturaprocura defender osinteresses do negociador, se preocupando com
os da outra parte. Tem-se, entdo, uma postura preocupada com a qualidade
nasrelacbesde negociacdes, ondeo respeitoe aéticaprofissional e pessoal
prevalecem e configuram as relagdes e os objetivos do acordo comum.

Pensando assim, a ética aparece como um fator fundamental nas estratégias

de negociac¢ao. Para Melo (2003, p. 28):

a ética como exercicio da razdo surgiu no mundo ha 25 séculos com a
finalidade de dirimir duvidas entre comportamentos certos e acdes erradas
na busca de uma forma que permitisse ao ser humano viver em sociedade,
respeitando e sendo respeitado.

Nesse contexto, a ética cumpre fundamental papel em uma negociagao. Isso
porque, a ética entre os envolvidos no que esta sendo negociado pode gerar um
comportamento de respeito reciproco.

Apesar de imersa nesse contexto, a postura ganha/ganha requer, também, a
habilidade de “conhecer truques, ardis e taticas sujas dos negociadores ganha/perde
e perde/perde”, pois, “ndo é somente uma questaode postura ou boas intengbes”
(WANDERLEY, 2010,p. 28). No entanto, defende-se que esta postura seja adotada,
dada a relevancia de satisfacdo emambas as partes no processo de negociacao e

os principios de respeito ao préximo quedevem ser adotados, mesmo em meio aos



principios e posturas capitalistas que configurammaior parte das técnicas de
negociagdes na atualidade.

Do exposto, filia-se ao entendimento de negociacdo como “o processo de
alcancar objetivos por meio de um acordo nas situagdes em que existam interesses
comuns, complementares, principalmente” (WANDERLEY, 2010). Dessa forma, “é
importante compreendermos os mecanismos do processo decisorio, em especial os
elementos de que langamos mao, normalmente, para fazermos nossas escolhas”
(PAULA JUNIOR, 1997, p. 63). Deve-se, entao, entender e avaliar o que esta sendo
feito.

No que tange a avaliacdo, esta nado deve se limitar aos resultados, mas ao
planejamento, execucao e reflexdo sobre as praticas e estratégias em negociacao.
Isso porque, ja alertava Harvard... (2001) que a avaliacdo da negociagao limita-se,
muitas vezes, ao item resultados, fixando-se os avaliadores, sobre um ou outro

aspecto do processo.

2.1.1 A importancia da negociagao

Muitos comerciantes e empresas ja reconhecem o alcance e a importancia de
técnicas da negociacéo na eficacia de seu desempenho financeiro. Infere-se que o
processo de negociacdo cumpre fundamental papel na desenvoltura de uma
empresa. Uma infinidade de organizacbes comerciais ja se interessam no
treinamento de seus recursos humanos através do oferecimento de oportunidades
de aperfeicoamento por meio de cursos, palestras e oficinas em técnicas de
negociacdes, dada a importancia que a negociagao tem.

Esta ideia tem estreita ligacdo as ideias defendidas por Nieremburg (1968).
Para este autor, € de extrema importancia que uma equipe de vendas de
determinada organizacao esteja capacitada em negocia¢cbes diretamente com seus
clientes. O vendedor deve ser capaz de proporcionar a ambasas partes — empresa e
clientes -bons negécios. O que rebate diretamente na postura ganha/ganha.

Matos (1982, p. 22) oferece contribuicbes importantissimas em favor ao
argumento que ora se defende, ao elucidar que o intuito da negociagéo é requisito
basico para que haja uma sociedade democratica. Para este autor, “numa sociedade
democratica, a negociacdo € requisito basico no mundo corporativo em que

vivemos". Pensando assim, € de suma importdncia que em uma negociagao,



analisem-se forgas e fraquezas, evitando ressentimentos para que ambas as partes
nao ficarem ressentidas.

A negociacado tem suma importancia também por envolver relagdes humanas
no trabalho, sistemas de comunicacdo, moral de grupo, cultura e clima
organizacionais sadios, produtividade, lucro e bem-estar coletivo. O que cumpre
papel fundamental na saude financeira e no excelente desempenho dos recursos
humanos de dada instituicao (MATOS, 1982).

2.1.2 Objetivos da negociacao

Os objetivos sao variaveis de negociagcdo para negociacdo dada a
complexidade e especificidade que caracteriza as praticas de negociagdes. Logo, as
negociacdes tem varios objetivos diferentes. Anastasi(1996, p. 57) elenca alguns
essenciais, a saber: “apresentacéo reciproca das pessoas, recolher informacgdes,
responder a objecdes, apresentar informagdes, demonstrar uma solucgéo, [...] chegar
a um acordo, [...].”

Por outro lado, estabelecer relagcées humanizadas, por meio de sistemas de
comunicagcéo eficaz e objetivo, mantendo o bem-estar coletivo e a cultura
organizacional e financeira sadia, pode ser uma primeira aproximagdo para se
estabelecer os objetivos de uma negociacao eficaz em dada empresa.

Para Nieremburg (1968, p. 11) o sucesso da negociacao depende de algumas

condigdes:

a) o objetivo é negociavel (isto &, vocé pode vender o seu carro mas nio o
seu filho); b) os negociadores interessados, ndo s6 em receber mas
também em dar, estdo aptos a trocar valor por valor, e ndo fogem ao
compromisso; ou ¢) as partes negociantes confiam até certo ponto uma na
outra — de contrario, uma pletora de medidas de seguranga tornaria a
concordancia impraticavel.

Nesse sentido, acredita-se que os objetivos da negociacdo devem ser
tracados levando em consideragcao o pressuposto de que para o sucesso e eficacia
na negociacdo, os bens materiais sejam vendaveis, os negociadores estejam
dispostos a troca de valores horando seus compromissos € ha confianga nas partes
envolvidas no processo (NIEREMBURG, 1968).



Por fim, e ndo menos importante, pode-se dizer, assim como Anastasi (1996,
p. 48), que o objetivo de uma negociacdo é, também, “concentrar esfor¢cos no
problema”, na resolucdo dos problemas. Nao restringindo-se, pois, apenas aos

negociadores, as técnicas de negociagao e aos resultados.

2.1.3 Fatores que influenciam as negociagoes

Negociacbes bem-sucedidas dependem da compreensdo dos tipos de
personalidades das pessoas com quem se negocia. Anastasi (1996, p. 136) defende
que, estrategicamente, “nas negociag¢des, deve haver concordancia com as pessoas
envolvidas, com isso, sabendo administrar esse fator, as negociacbes tornam-se
efetivas”.

Legitimidade nas técnicas de negociagdo e comunicac¢ao, agregadas ao
conhecimento sobre posturas e técnicas eficaz em negociacdo, bem como a
honestidade, sao fatores que podem influenciar diretamente no sucesso de uma boa
negociacao. Ora, se faz necessario que se mantenha integracdo permanente no
processo de comunicagcao que importa no bem-estar do relacionamento entre as
partes na negociagao.

Para Matos (1982, p. 4) “sem uma conversacgéao natural, diaria, enriquecedora,
a negociacdo sera sempre um artificio doloroso, acidentado, desgastante,
empobrecedor”. Isso porque, “explicitara e acirrara conflitos, em vez de preveni-los e
resolvé-los”.

Pensando assim, entende-se, que na negociagao: “[...] a honestidade em se
colocar pontos de vista e objecbes a mesa, para uma solugcao franca e
solucionadora — é a medida saudavel para aliviar e solucionar tensbes e desavencas
pessoais” (MATOS, 1982, p. 66).

Logo, boas negociagbes exigem ac¢des planejadas nas quais o conhecimento
seja sua base. Outrossim, que a comunicacdo seja eficaz e que a honestidade

esteja presente nas posturas dos negociadores.



2.1.4 Erros mais comuns no processo de negociagcao

A ideia de que boas negociagcbes resultam de transagdes improvisadas, de
genialidades, de circunstancias extremamente favoraveis, do acaso e da sorte, pode
ser considerado o erro mais comum no processo de negociagao.

Nieremburg (1968) ja chamava atencao para o fato de que muitas vezes se
tem comparado a negociacdo a um jogo. Como algo com regras definidas. Pelo
contrario, como ja se disse, boas negociacées implicam em acdes planejadas e
analisadas. Pensando assim, uma negociagao deve ser conduzida sistematicamente
com interesse para ambas as partes envolvidas. Dessa forma, transparece que o
verdadeiro negociador deve ter consciéncia de quando e como deve finalizar uma
negociagao para que, assim, tenha maior éxito.

Outro erro comum no processo de negociacao € pensar, por exemplo, que

[...] 2 negociacdo leva o empresario a se ver envolvido em uma série de
condi¢des, de normas e de regulamentos que emergem dos acordos entre
as partes, o que criaria empecilhos ao pleno desenvolvimento das
potencialidades da empresa (MATOS, 1982, p. 111).

Novamente emerge a ideia de negociagdo como jogo no qual se faz
necessario pré-estabelecer uma série de condicbes, de normas, de
regulamentacdes. O que, de fato, € mais um problemas do que uma solu¢do na
dinamicidade que contextualiza o processo de negociacao diante dos fatores que a

influencia, como apresentados nas reflexdes antepostas.

2.1.5 Estilos de negociadores

Para Junqueira (1988) os estilos de negociadores podem ser agrupados em
catalisador: extremamente criativo, sempre com novas ideias, inovador, dindmico,
persuasivo, estimulante, convincente; em negociador apoiador: espontaneo, amavel,
décil, cooperador, compreensivo, prestativo, sensivel; Em negociador controlador:
toma decisbes rapidas, preocupado com custos, com o0 tempo e seu uso,
concentrado nos resultados e metas, mostra-se egoista, rude; e negociador
analitico: preocupado nos detalhes antes da tomada de decisdes, analitico, colhedor

de informacgdes, orientado para os procedimentos, cuidadoso, organizado.



2.2 COMUNICACAO - DEFINIGAO

O processo de comunicacdo, bem como sua area de abrangéncia, & de
natureza multidisciplinar. Essa multidisciplinaridade dar-se, segundo Rego (1986, p.
47), pelo fato de:

A area de comunicagcdo envolver-se com diversas formas de interacéo
social, principalmente aquelas que se estribam nos conceitos de influéncia,
poder, consentimento, cooperagdo, participagdo, mimese, lideranga,
empatia, relagbes solidarias, enfim, todo o arcabougo conceitual que
sustenta os fundamentos da Teoria da Comunicagao [...].

Conforme este autor desde a década de 1970 a comunicagcdo progrediu

extraordinariamente representando conquistas e desafios:

Conquista, na medida em que propicia possibilidades de difusdo de
conhecimentos e de informagdes numa escala antes inimaginavel. Desafio,
na medida em que o avango tecnoldgico impde uma séria revisdo e
reestruturacdo dos pressupostos teédricos de tudo que se entende por
comunicacdo (REGO, 1986, p. 5).

Nesse contexto, o processo comunicacional aparece como fundamental para
uma boa negociagdo nas organizagdes. Sua pratica consciente e sistematica é
estrategicamente necessaria para superagéo de conflitos existentes no processo de
negociacao. Pensando assim, defende-se, em uma primeira aproximacgao conceitual,
a ideia de comunicagao como sendo “uma atividade sistémica, de carater estratégico
[..." (CAHEN, 2003, p. 29).

Matos (1982, p. 55) afirma que “o sistema de comunicacdo € antes
comportamental do que meramente instrumental”. Dessa forma, a conversacao
sistematica € recurso importante na superacido de conflitos e a necessaria
integracdo de esforcos para a resolucdao dos problemas nas estratégias de
negociagbes. Pensando assim, para que uma comunicagao tenha éxito e
consequentemente, seja eficaz, € necessario que haja concordancia entre ambas as
partes (REGO, 1986).

Esta ideia tem estreita relagdo com o processo de negociagcao, dado os
conflitos e divergéncias que a negociacao pode gerar. Isso porque, ao concentrar a
comunicagao na resolucado dos problemas, se faz necessaria a concordancia entre

ambas as partes para obtencao de sucesso e eficacia nas estratégias. Se ha a
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necessidade de concordancia, logo ha um conflito intrinseco ao processo de
negociacao capaz de ser resolvido a partir de uma comunicagao objetiva,
estratégica, eficaz e sistémica.

ParaAnastasi (1996, p. 33) “0 comando da linguagem comunicacional é
instintivo e que todo mundo pode entender e ser entendido pelos outros por meio da
linguagem”. Desta forma, a comunicacao no processo de negociacao deve ser clara,
objetiva e ter significado para as partes envolvidas. Significados estes que
transparecam honestidade nas praticas de negociacdes e que seja de facil
assimilagao no processo de persuasao.

Partindo das ideias de Tavares (2007), acomunicagcao empresarialpode ser
entendida como sendo a comunicagado existente entre as organizacdes privadas,
publicas, etc., e os seus publicos de interesse (cliente interno ou funcionario da
organizacao, fornecedores, distribuidores, clientes, prospects, midia e a sociedade
em geral). Neste contexto, a comunicagdo empresarial € complexa e abrange todos
os envolvidos no processo, sendo ela o intermédio para alcance de ajustes para
fortalecer as negociacoes.

Nessa mesma perspectiva, Rego (1986) defende a comunicacdo como um
processo complexo que, dentro das organizagdes, torna-se um processo mais amplo
e cumpre suma importancia. Assim, no ambiente profissional, a necessidade de
precisao e objetividade das informacbes €&, pois, essencial. Esta ideia rebate
diretamente na assertiva de que esta comunicacdo € focada em “melhorias
profissionais e para melhores e maiores resultados” (TAVARES, 2007, p. 15)

empresariais.

2.2.1 A comunicagao como poder na negociagao

Em se tratando do poder da comunicagao no processo de negociagao, pode-
se dizer que sua atuacdo vem no sentido de mediar certos conflitos e traumas
gerados pelos negécios, causando uma situacao confortavel aos negociadores
envolvidos (REGO, 1986).

Para Cahen (2003, p. 87), “[...] além de se utilizar dos servigos de agéncias de
publicidade” a empresa deve se utilizar dos “[...] servicos que as verdadeiras
relagcdes publicas podem oferecer” para que obtenha eficacia em sua comunicacgao e

assegure o funcionamento ordenado e eficiente da instituicao.
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2.2.2 Comunicagao interna

A comunicacao interna, segundo Tavares (2007, p. 14) “é¢ a comunicacgao
existente entre a empresa e o publico interno (funcionarios da empresa)”’. Pensando
assim, € desenvolvida para comunicar-se internamente, técnica denominada

também de endomarketing, ou seja:

Acdes de marketing eticamente dirigidas ao publico interno (funcionarios)
das organizagbes e empresas focadas ao lucro, das organizagbes nao
lucrativas e governamentais e das do terceiro setor, observando condutas
de responsabilidade comunitaria e ambiental (BEKIN, 2004, p. XVII apud
TAVARES, 2007, p. 14).

Normas, relatérios, instrugcbes, portarias, sugestdes, reclamacgbes etc., sédo
também alguns instrumentos de comunicacao interna nas instituicdbes que cumprem
importante papel no funcionamento ordenado e eficiente da empresa.

Conforme alerta Rego (1986) os meios de comunicagbes podem ser formais
ou informais. Na comunicacado formal, tudo dito ou feito € documentado, ja na
comunicacao informal, ha influéncia do boca a boca, e nada dito ou feito é
documentado.

O fato € que a comunicagdo empresarial de fato, tratada seriamente como
uma das mais eficientes e poderosas ferramentas estratégicas, no dizer de Cahen
(2003, p. 26), ainda &, no Brasil, “privilégio de uns poucos empresarios clarividentes,
que aceitam essa atividade como investimento e ndo como despesa’.

E, pois, de extrema importancia que se aplique e se mantenha a comunicagéo
empresarial internamente. Isso implica eficientemente e estrategicamente para
melhores resultados e superacdo de metas estabelecidas pela organizacao. Logo,
exige que seja um processo constantemente analisado, atualizado e controlado,

para que se obtenha eficacia.
2.2.3 As Influéncias da Comunicagao nas Negociagoes
Até o momento, ha eminente influéncia do ato comunicacional no processo de

negociagao, dada a otimizagao dos negdcios com as partes envolvidas, por meio de

uma comunicacao eficaz, estratégica e sistematica.
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Para sustentar essa assertiva, recorre-se a Rego (1986, p. 133) para quem o
sucesso de todo e qualquer ato comunicativo — seja ele do processo de
comunicacao interpessoal, seja do processo de comunicacao coletiva — “reside
preliminarmente no conhecimento dos proprios ingredientes que integram o ato de
comunicagao”.

Este fato rebate diretamente no sucesso da negociacdo e,
consequentemente, na resolugdo dos conflitos. Isso porque, ao deter o
conhecimento sobre dado assunto a ser abordado em uma negociagcao, ha certa
influéncia persuasiva e firmeza na comunicacgao.

Para tanto, se faz necessario manter a habilidade de ouvir as pessoas no dia
a dia profissional ou pessoal. Deve-se “ouvir para chegar-se a um denominador
comum, com isso, ambos os lados se satisfazem, evitando conflitos” (HARVARD...,
2001, p. 10), ou melhor, solucionando conflitos. Para este autor (HARVARD..., 2001,
p. 20) “o aperfeicoamento da habilidade auditiva, ou simplesmente um esfor¢o para
fazer com que as pessoas se conscientizem de como € importante saber ouvir, pode
ser de grande valia nos negocios de hoje”.

Desta influéncia da comunicagcdo nas negociagdes, para que se concretize
uma boa negociac¢ao, pode-se dizer que é de extrema importancia que se ouga a
mensagem que se esta sendo passada no ato comunicativo, pois a probabilidade de
eficacia na negociacao sera bem maior.

Esta assertiva tem tudo a ver com as ideias de Harvard... (2001, p. 26) ao
defender que: “em qualquer situagdo de comunicagéao, utiliza-se a linguagem como
pratica social, uma vez que a fala (discurso) aponta tragcos distintivos quanto a
intencionalidade, a sua construcao e ao que se deseja no momento de sua produg¢ao
€ recepgao’.

Pensando assim, o principal objetivo de um discurso é que seus receptores
captem a sua mensagem.

Mesmo assim, €& preciso reconhecer que ainda € muito ausente
especializacao profissional nas areas de comunicacao. E isso gera consequéncias
nas organizagbes em gerarem melhores resultados. Por esse fato, & necessario que
se invista em treinamentos de equipes, dada a influéncia e importancia da

comunicacao nos processos de negociagdes.
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2.3PODER

A filésofa Hanna Arendt, refletindo sobre a natureza do poder, diz que ele “sé
existe em sua efetivacao” (ARENDT, 1983, p. 212), ou seja, ndo pode ser
armazenado ou reservado para casos de emergéncia, por exemplo. Assim, defende
que “[...] o poder passa a existir entre os homens quando eles agem juntos, e
desaparece no instante em que se dispersam” (ARENDT, 1983, p. 212).

Para Mello (2003, p. 40) o poder é “a capacidade de fazer com que as coisas
sejam realizadas e de exercer controle sobre os acontecimentos, sobre pessoas,
situacdes [...]". Logo, poder remete ao controle para se obter a realizagcdo de
objetivos almejados. Remete também a habilidade de agir uniformemente sobre algo
ou alguém.

No mundo dos negocios a maioria das pessoas tem poderes limitados,
obviamente, mais restritos. Nesse contexto, Anastasi (1996, p. 137) defende que
“sdo0 poucas as pessoas que tem poderes ilimitados para fazerem tudo o que

querem”.

2.3.1 O poder da Concorréncia

Nos dias de hoje, o bom empreendedor, inova o seu produto e planeja
estrategicamente o seu diferencial para que possa manter-se vivo no mercado. As
constantes mudancgas de oportunidades de clientes e de mercados apontam, como
certo, que ndo pode haver uma féormula Unica e universal para trabalhar com a
concorréncia dindmica, nao ha aritmética a ser seguida que garanta o sucesso. Isso
porque “a mudanca rapida, implacavel e incerta € a mais perturbadora realidade do
mercado que as empresas e as pessoas devem enfrentar atualmente”, segundo
Goldman (1995, p. 3).

Vive-se, pois, na acelerada época dos avangos da tecnologia em que os
produtos e servigos estdo cada vez mais inovados e com curto tempo de vida. Tudo
se torna muito fugaz na dita produgdo em massa e numa concorréncia industrial sem
precedentes.

Para Goldman (1995) o cliente esta cada vez mais exigente quando se esta

negociando, ele ndao que apenas comprar um bom produto ou contratar um bom
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servico, ele busca qualidade, e consequentemente, ele torna-se um cliente
fidelizado, essa é a verdadeira forma dindmica de um mercado competitivo.

Em se tratando do poder no quesito concorréncia pode-se dizer entdo que as
taticas “sao utilizadas para aumentar o préprio poder ou para reduzir o poder do
outro negociador e, na maior parte dos casos, com ambos os objetivos de forma
simultanea” (MELLO, 2003, p. 32). Dessa forma, na maioria dos casos as taticas
usadas entre os negociadores sao praticadas com o mesmo objetivo para obtencao
de poder, cada qual querendo maximizar melhor vantagem no resultado final da
negociacgao.

Conforme Matos (1982, p. 56) “O desejo de influenciar, de interferir nos
objetivos e nos resultados, de tomar decisbes, € o0 que caracteriza
organizacionalmente o poder”. Diz-se, a partir da citacao do autor, que o poder € um
forte desejo nal/de realizagdo humana, como algo que gera realizacdo e

oportunidade de crescimento.

2.3.2 O poder e Legitimidade

Conforme Faria (1978) mesmo democraticamente, o regime politico dificulta o
poder da legitimidade, tornando o sistema de poder ineficaz no retrato politico. Na
verdade, o poder da legitimidade deveria ser dado beneficamente em prol da
humanidade, para ser seguido democraticamente ligado aos seus direitos e deveres.

Para tanto, se faz necessario entender que:

Uma norma é legitima quando sustentada sobre um valor e sua legalidade &
dada pelo direito vigente, impessoal e objetivo. Caso n&o se esclarega o
que se entende por esse valor — a justi¢a, nesta perspectiva, € uma questao
aberta — ndo se pode compreender o sentido da norma e, portanto, verificar
sua legitimidade (FARIA, 1978, p. 80).

Assim, “a legitimidade do poder é o fundamento de seu poder de obediéncia,
a legalidade do poder € a mais importante garantia de seu direito de nao ser
oprimido” (FARIA, 1978, p. 88). Assim, o poder da legitimacdao é aplicado
beneficamente, e ligados aos valores dos fatos ocorridos, sendo eles, adequados a

sociedade.
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2.3.3 O poder do Conhecimento

O poder do conhecimento nas estratégias de negociacbdes envolve, além do
conhecimento tatico, planejado e sistematico em negociagdes, o conhecer a si
préoprio € o conhecer o outro. Nesse contexto, defende-se a ideia de que em
qualquer negociagao, precisa-se sempre avaliar o poder do negociador e de seu
interlocutor, “medindo a quantidade de alternativas de que cada um disp&e”, pois, “é
essencial saber quantas saidas vocé tem, caso nao cheguem a um acordo” (PAULA
JUNIOR, 1997, p. 26).

Logo, em uma negociagao, o negociador de sucesso, avalia o seu poder e o
do seu oponente, medindo suas respectivas alternativas, para que ambos cheguem
a um acordo satisfatério, e consequentemente, realizem uma boa negociacao.

Pensando assim, comunga-se com Paula Junior (1997, p. 26) a ideia de que:

O poder escorrega pelas méos se o negociador ndo for suficientemente
assertivo para expressar exatamente o que deseja, isto é, ser capaz de
dizer sim ou ndo, quando ele proprio julgar conveniente, sem se deixar levar
pelas pressdes, manipulagdes ou estratégias do outro.

Nesse sentido, acredita-se, assim como Harvard... (2001, p. 171), que “o
poder equilibrado € uma tatica para estabelecer o senso de integridade. Encontrar
um meio apropriado para resolver conflito sobre problemas € outra tatica — e, talvez,
a mais crucial”. Assim, conhecer o poder, seu alcance, € uma tatica que deve ser
adotado no mundo dos negécios, sabendo agir nas horas certas para nao por em
risco o que esta sendo negociado. Logo, o poder do conhecimento acumulado
culturalmente, tanto nas praticas, quanto nas vivéncias pode ser util as estratégias
de negociagdes.

Esta assertiva tem estreita relagdo com as ideias de Melo (2003) para quem a
experiéncia adquirida ao longo do tempo, transforma-se em grande diferencial e
poderoso fator produtivo de mercado, tornando-se crescente e evidenciando uma

sucessiva carreira profissional.
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3CONSIDERAGOES FINAIS

Uma infinidade de organizagées comerciais ja se interessa no treinamento de
seus recursos humanos através do oferecimento de oportunidades de
aperfeicoamento por meio de cursos, palestras e oficinas em técnicas de
negociagdes, dada a importancia que a negociagao tem.

Agregada a satisfacdo das partes envolvidas no processo, a negociacao pode
estabelecer excelentes relagbes de confianga, produtividade, lucro e bem-estar nas
relacdes empresariais. Dessa forma, as vantagens e ganhos que uma empresa pode
ter com a melhoria de seus processos denegocia¢des é imprescindivel e cumpre
fundamental papel no seu desenvolvimento.

Nesse contexto, defende-se que tanto a empresa, quanto os clientes devem
sair satisfeitos com o que for negociado. O que qualifica uma postura preocupada
com a qualidade nas relagdesde negociagdes, onde o respeito e aética profissional e
pessoal prevalecem e configuram as relagcbes e os objetivos do acordo comum.

Para tanto, defendeu-se que entender e avaliar o que esta sendo feito no
processo, planejar, executar e refletir sobre as praticas e estratégias em negociacao
€ de fundamental importancia para as negociagbes e para justificar eficacia dessa
importancia.

Outrossim, € de suma importancia que em uma negociagcédo, analisem-se
forcas e fraquezas, evitando ressentimentos para que ambas as partes nao fiquem
ressentidas. Logo, boas negociagbes exigem acdes planejadas e sistematizadas nas
quais o conhecimento, a experiéncia, sejam sua base. Ora, boas negocia¢des nao
resultam de transacbes improvisadas, de genialidades, de circunstancias
extremamente favoraveis, do acaso e da sorte. Isso porque, ao deter o
conhecimento sobre dado assunto a ser abordado em uma negociagao, ha certa
influéncia persuasiva e firmeza na comunicacgao.

Dessa forma, o poder do conhecimento nas estratégias de negociacdes
envolve, além do conhecimento tatico, planejado e sistematico em negociagdes, o
conhecer a si proprio e o conhecer o outro. Assim, conhecer o poder e seu alcance,
€ uma tatica que deve ser adotado no mundo dos negécios, sabendo agir nas horas
certas para nao pér em risco o que esta sendo negociado. Logo, o poder do
conhecimento acumulado culturalmente, tanto nas praticas, quanto nas vivéncias, é

util as estratégias de negociagdes.
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A importancia da negociagao, ou melhor, de uma boa negociacao, também se
materializa na saude financeira e no excelente desempenho dos recursos humanos
de dada instituicdo. Isso envolve, por um lado, legitimidade nas técnicas de
negociacao e comunicagao, agregadas ao conhecimento sobre posturas e técnicas
eficaz em negociacdo, por outro lado, a honestidade nas posturas, fatorque
influenciadiretamente o sucesso de uma boa negociagcido, atracdo de publico e
fidelidade na clientela.

Nesse contexto, o processo comunicacional aparece como fundamental para
uma boa negociagdo. Sua pratica consciente e sistematica é estrategicamente
necessaria para superacao de conflitos existentes no processo de negociagcédo. Se
ha a necessidade de concordéancia, logo ha um conflito intrinseco ao processo de
negociacao capaz de ser resolvido a partir de uma comunicagcdao objetiva,

estratégica, eficaz e sistémica.
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