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Resumo

Este trabalho de pesquisa apresenta resultados do subprojeto intitulado Marketing
Intercultural: intercambios estudantis, coletados com alunos da Unijui participantes de
intercambios na Espanha e Portugal. Os dados foram de cunho secundario, coletados em site
em que os alunos relatam sua experiéncia, num conjunto de 69 depoentes. As informagdes
foram tratadas com a técnica de analise de contetido e os resultados apresentados em formato
de quadro. Sobressaem como resultado as percepcdes das vivéncias nas culturas diferenciadas,
os fatores interpessoais e interrelacionais e a certeza de um intenso crescimento com reflexos
em suas vidas pessoal, académico e profissional.
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Introducio

O mercado global se tornou um grande desafio para qualquer empresa, e obviamente,
para os profissionais do segmento, desejosos de sucesso na carreira. Este ¢ também um dos
momentos mais competitivos da histéria, uma vez que a globalizacdo e a oferta de
informacdes tornaram qualquer ferramenta de facil acesso para qualquer profissional ou
empresa que, para competir nesse mercado, t€m de se superar. Hoje em dia é requisito
fundamental, para uma carreira profissional, ter experiéncia internacional, para refinar seu
aprendizado. Isso implica a necessidade de viagens - ¢ preciso estar preparado para essa
constante mudanga de ambientes, a partir de visdo internacionalista - e de talento para atuar
nos mais diferentes mercados. Em certo sentido, a cultura ¢ a personalidade de uma sociedade,
¢ um conjunto complexo que inclui fatores como idioma, conhecimento, leis, religiodes,
habitos alimenticios, musica, arte, tecnologia, produtos, capacidades adquiridas pelos seres
humanos e outros artefatos que dao a sociedade o seu valor distinto, nao sendo facil por isso
definir suas fronteiras. (HAUKENS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007). A complexidade
das sociedades modernas ¢ tamanha que a cultura raramente fornece preceitos detalhados para
o comportamento adequado e sim fornece limites, as chamadas Normas, dentro das quais a
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maioria pensa e age de modo coerente com outros membros da mesma cultura porque parece
“normal” ou “certo”. As culturas nio sdo estaticas, normalmente evoluem e mudam
lentamente ao longo do tempo dando-nos a “missao” de entender tanto os valores culturais
existentes quanto os valores culturais emergentes das sociedades em que vivemos. E neste
contexto que o Marketing Intercultural ganha espaco dentro do Marketing Internacional
trazendo implicagdes para aqueles que desejam ser os novos gestores, no caso, os alunos que
através da ambientacdo em outro pais e outra cultura, por meio do intercAmbio conseguiram
adquirir habilidades de individuo globalizado, com sua formag¢ao académica de primeira linha
e também de cosmopolitas, para o qual “a linguagem universal ndo ¢ mais importante que o
sotaque local” (MAGALHAES, 2001). O individuo cosmopolita sabe falar a lingua local,
compreende e respeita as tradi¢des, sabendo usar essa informacdo para promover a
aproximacao de idéias e compor solucdes inéditas. Este projeto esta inserido em um projeto
mais amplo de estudos interculturais, em que ja se tem resultados das relagdes
inter-empresarias em que foram pesquisados empresarios que atuam em setor de
exportagcdo/importacdo. Ainda, outro subprojeto pesquisou relagdes de intercambistas
brasileiros e alemaes que realizaram estudos na Unijui e na Fachhochschule Gelsenkirchen na
Alemanha. Este subprojeto tem como foco os estudantes da Unijui que realizaram intercambio
em universidades na Espanha e Portugal e seu objetivo ¢ definir as varidveis que mais
impactam no intercambista ao se deparar com culturas diferenciadas.

Metodologia

Trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva. Utiliza-se de dados secundarios
disponiveis no site da Unijui em que os estudantes, de todas as areas de conhecimento, postam
relatos de suas experiéncias no exterior. A amostra foi constituida de 69 (sessenta e nove)
relatos. Foi feita a interpretacdo desses dados visando uma redugdo do texto por meio da
categorizagdo, levou-se em consideragdo questdes referentes a experiéncia internacional,
identificacao do perfil do aluno, a questao do intercambio, diferencas de lazer percebidas, da
aplicagdo e envolvimento dos alunos, ressaltando a importancia dessa vivéncia para a carreira
profissional. O procedimento metodologico incluiu a andlise do contetido onde trechos e
parafrases menos relevantes que possuiam significados iguais foram omitidos, parafrases
similares condensadas e resumidas. Assim, reduziu-se o texto-fonte pela omissdo dos
enunciados que se sobrepdem no nivel da generalizagdo. Buscou-se justamente uma analise
redutiva de grandes volumes de texto, voltando-se para as partes relevantes, dando origem a
um esquema uniforme de categorias, facilitando a comparacdo dos diferentes relatos. Os
resultados foram agrupados e sdo apresentados na forma de quadro.

Resultados e Discussiao

O Brasil ¢ um pais que foi colonizado pelos portugueses, que criaram raizes e se
mesclaram aos nativos. Vieram também holandeses, italianos, espanhdis, alemaes e japoneses
e dessa mescla de culturas e contribuigdes resultou um povo hibrido com caracteristicas
“emprestadas” de muitas origens, o que originou essa capacidade de entender e absorver
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outros costumes que fizeram dos brasileiros um povo aberto a influéncias, cosmopolita e
intercambistas de sucesso que conseguem incorporar outras culturas, deixando pré-conceitos
por conceitos formados em vivéncias interculturais. Levantamento da Organizagdo para a
Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) indica que o nimero de brasileiros de
nivel superior estudando fora do pais cresceu 14% em apenas um ano, em 2008 somaram
27.571 alunos contra 24.157 em 2007. Os intercambistas passam por um processo de
Aculturacdo que ¢ a aprendizagem de uma cultura nova ou estrangeira (SCHIFFMAN,
KANUK, 2000), convivendo com diferentes modos de pensar, de se relacionar, de estudar,
ocorrendo uma troca de experiéncias interculturais e vivéncias por meio de uma maior
exposicdo de diferentes culturas e da maior proximidade entre elas. O quadro sintese foi
estruturado considerando os aspectos de impacto favoravel e desfavoravel sentidos pelos
alunos intercambistas e separando-os em aspectos originarios do proprio aluno e aqueles do

ambiente externo.

Quadro- Resumo das variaveis levantadas no ambito dos intercambios internacionais.

Favoraveis Desfavoraveis
Ambiente | Povo solidario, educado, fornecem ajuda e informagdes | 16 | Culturas distintas
Externo 14 | Pessoas de diversas nacionalidades
Pessoas acolhedoras e receptivas 14 | Adaptagao a novos métodos de ensino
Otima recpgio 8 Costumes diferentes com necessidade
Meios de transporte interligados e eficientes 6 adapacao
Moderna infraestrutura 6 Idiomas diferentes
Aulas interessantes com discussdes ¢ pontos de vista Professores muito exigentes
diversos 4 Pessoas reservadas dificultando o diadlogo
Varias opgdes de lazer 4 Clima diferente
Professores qualificados que estimulam os alunos 3 Regras em todo lugar
Varios recursos tecnologicos e didaticos 3
Universidade bem estruturada 3
Seguranca, baixo indice de violéncia 3
Vivéncias e influéncias de um pais desenvolvido 2
Interesse da institui¢do em formar pessoas capacitadas 2
Os alunos falam no minimo dois idiomas 2

Cultura do esporte incentivada pela faculdade
Oportunidade de discutir, questionar e aprender com | 2
colegas e professores — integragdo com a faculdade.
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Do Crescimento e realizagdo pessoal 27 | Saudades

Individuo | Pogsibilidade de conhecer novos lugares, pessoas e¢ | 22 | Culinaria diferente
culturas Dificuldades de adaptag@o nos primeiros dias
Crescimento profissional com diferencial 24 | Dificuldade com outros idiomas/comunicacéo
Experiéncia enriquecedora 21 | Necessidade de adaptag@o a nova cultura
Conhecimento cultural 20 | Ansiedade
Aprendizado amplo e visdo abrangente 18 | Grande desafio
Maturidade 16 | Sotaque, girias diferentes
Experiéncia tnica, inexplicavel, indescritivel 15 | Diferentes modos de estudar
Crescimento académico 14
Novas amizades e parcerias estabelecidas 13

Aprimoramento de idiomas 8
Expansdo de visdo de mundo 6
Consequéncias positivas para o futuro e para a vida 6
Os alunos tém dedicagdo integral aos estudos, poucos
os conciliam com o trabalho.

Conhecimento historico

Momentos que ficardo marcados na vida profissional,
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pessoal e de transformagao

Sucesso profissional e um futuro promissor
Conhecimento social

A residéncia universitaria era um 6timo lugar

Alta qualidade de vida com custo acessivel
Conhecendo a lingua local ha mais possibilidade de
interacao

Coragem 2
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A andlise pode considerar que os aspectos favoraveis mais marcantes estdo bastante
calcados nas relagdes interpessoais, valorizando-se a receptividade, o acolhimento e pode-se
fazer o contraponto com o que os assusta frente ao primeiro contato com mundo diverso do
seu habitual, onde enumeram diferengas: cultura, lingua, costumes, culinaria, clima e
adaptagdo a novas normas. O acolhimento, o fator humano minimiza o impacto. Nas questdes
favoraveis, os ambientes externos € ndo pessoais t€ém também forte impacto, mas numa
dimensdo secundaria. Na outra dimensdo, a pessoal de cada individuo, quase unanimemente
os pontos favoraveis indicam exatamente o escopo das vivéncias do intercambio: crescimento
pessoal, profissional e académico; a ampliagcdo de seus horizontes, percebendo novas formas
de viver, valores diferentes resultam em ‘“aprendizado amplo e visdo abrangente e uma
experiéncia enriquecedora (41 mengdes). As questdes pessoais identificadas como
desfavoraveis referem-se exatamente as conseqiiéncias de uma ruptura de uma cultura vigente:
a saudade prevalece (20 mengdes) falta de suas varidveis estruturantes e seguem-se as
mengdes aos desafios do “diferente” traduzido em lingua, culinéria, sotaque, girias,
metodologia de estudo, em suma a adaptagdo a um novo “modus vivendi”.

Conclusoes
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O fendémeno do aumento do numero de alunos intercambistas ¢ crescente na Unijui.
Em 2000 identificavam-se esporadicos intercimbios. A partir de 2005 eles se tornam
freqiientes e apos efetivados convénios com Espanha e Portugal o nimero de estudantes toma
proporgdes significativas. A lingua, fator cultural importante que restringia o nimero de
candidatos para paises como Alemanha e Franga, deixa de ser um cerceador dessas atividades.
Os resultados apontam que o intercambio agrega ao aluno um significativo crescimento
profissional, académico e pessoal. Variaveis culturais como lingua, culinéria, valores e
crengas sdo percebidas, propiciando inicialmente um choque cultural, passando aos poucos a
encantamento e valorizagdo da diversidade cultural, requerida para o profissional que quer
entrar no mercado de trabalho preparado para a globalizagdo. As universidades que visam
formar um profissional diferenciado devem reforcar convénios que possibilitem essas
inser¢des em culturas diversificadas. Em suma, formar um cidaddo cosmopolita que
transcende a sua localidade, sem desvalorizd-lo, mas aprendendo também e respeitando as
tradigOes das outras culturas.
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