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			O título deste livro comporta uma intrigante questão: haveria uma escala de linguagens em que se pudesse estabelecer uma ordem entre primeira, segunda, terceira e assim por diante? Nesse caso, também caberia pensar o que determinaria que uma linguagem devesse ser chamada de primeira e, outra, de terceira, ou se a primeira é primeira por ser mais importante, ao passo que as demais seguiriam como se colocadas numa relação de classificação por mérito e relevância. Gracejos à parte, o enigma é logo desfeito já nas primeiras páginas, e a proposição vai envolvendo o leitor à medida em que se torna clara e faz emergir a originalidade da concepção desta obra. Ela nasceu de um estudo que teve o propósito de conferir novas bases para a reflexão acerca das condutas profissionais e um estímulo cada vez mais intenso no sentido de pensar sobre a crescente urgência, nas organizações dos dias de hoje, de colocar em diálogo e em complementaridade as ações de comunicação.

			A terceira linguagem é definida tanto como um modo de constituição quanto como um papel a exercer. Este último está posicionado como definição central e pode ser apontado como função de mediação. Trata-se, portanto, de uma metalinguagem, contendo, nas palavras do próprio autor, “fundamentos para resolver as lacunas de forma triádica para integrar o trato das atividades mercantis e as de relacionamento.”  Ou seja, tem-se linguagem falando de linguagem. Como seres de linguagem, é dentro dela que os humanos encontrarão saídas para os obstáculos que encontram. Quando se pensa em comunicação mercadológica transcultural, deve-se pensar que se trata, efetivamente, de um diálogo entre linguagens. O caminho para chegar a esse fim é do que trata este livro.

			Nesse caso, fala-se de uma relação entre o que se está chamando linguagem mercadológica e a linguagem de relações públicas, ambas mediadas por uma terceira linguagem, também densa o bastante para auferir identidades como categoria e conjunto de princípios. Essa mediação surge como resposta à tendência de polarizar e adotar uma postura de exclusão: quem trabalha em uma linguagem ignora os princípios da outra, e vice-versa. Decorre disso uma perda indesejável de sinergia e um enfraquecimento da interação entre equipes.

			Pensar a inserção institucional de um indivíduo pressupõe entendê-la como um processo grupal de alta complexidade, envolvendo desafios de caráter permanente, em que a subjetividade torna, por vezes, muito difícil divisar onde se situam as diferenças de ponto de vista e a compreensão desuniforme de um processo de trabalho e dos fatores de competência por ele exigido. A formação educacional estabelece perfis de competência e habilidades, e nem sempre instrumentaliza as condições de construção do diálogo entre uma formação e outra, que deveriam ser complementares e cooperantes. 

			Cada profissional formado e atuando em seu campo é portador de um quadro de referências ao qual recorre para a execução de tarefas. Nos dias atuais, os recursos tecnológicos são abundantes e os equipamentos sempre mais eficazes, mas a aptidão para estabelecer moldes mais fecundos de interação evolui muito lentamente. A formação em comunicação mercadológica volta-se ao relacionamento com as pessoas vistas na posição de cliente, daí uma linguagem que se exprime na promoção de produto, na absorção de mensagens envolvendo persuasão. Relações Públicas contêm a linguagem que mostra como a organização se apresenta às pessoas vistas enquanto componentes do público em geral, com ênfase na empresa ou instituição como ente da comunidade. 

			A terceira linguagem vem para permitir compreender em que aspectos a linguagem da comunicação mercadológica e a linguagem de relações públicas aproximam-se e em que aspectos que afastam. Sem deixar de reconhecer que uma visão pode excluir a outra por razões de especificidade, mas nenhuma delas, por si só, será suficiente para dar conta desses dois tratamentos. Por esse motivo, a terceira linguagem é também uma formação e igualmente se destina a apresentar um quadro de referência próprio, com um elenco de pontos a levar em consideração e uma nomenclatura particular. Penetrar nesse conhecimento permitirá ao leitor ganhar compreensão sobre o funcionamento organizacional e, ao mesmo tempo, sobre posturas a adotar, qualquer que seja o ramo de sua organização: ampliam-se os conhecimentos de cultura, de interação humana e de evolução histórica. 

			Outra importante contribuição deste livro é mostrar como a terceira linguagem pode funcionar como metodologia. Dessa forma, fornece guias para análises que podem ser realizadas por meio de categorias originadas de um quadro teórico integrador – e mediador – entre as linguagens. As abordagens científicas requerem a definição clara de um problema, o levantamento de pressupostos e o estabelecimento de pelo menos um objetivo específico de natureza explicativa. Para realizá-lo, são necessários parâmetros de análise com foco na noção de cultura, sentido que se desdobra nas abordagens intercultural e transcultural. 

			Em seu papel de mediadora, a terceira linguagem estabeleceu um conjunto de vetores, pensando, por exemplo, o primeiro deles em termos de uma educação estética com a qual se pode avaliar os efeitos das mensagens no repertório do receptor, aquilo que o empolga, o que mais se alinha aos seus gostos e sua sensibilidade. Traz também uma maneira de avaliar a característica peculiar que os recursos de expressão assumem nesse caso nas duas outras linguagens.  

			O termo mestiçagem provém da associação com a formação mestiça da sociedade brasileira, em que tudo se ajusta e convive nesse ambiente com extraordinária capacidade de harmonia, de aproximação e de integração. Aqui, os conhecimentos de história e de antropologia atualizam-se de modo particular. Esse vetor propõe pensar as duas linguagens projetando uma forma mestiça de trabalhar, a qual integra o melhor de cada fator que possa ser excludente, por exemplo, o cliente de quem a empresa deseja fidelização e o público com o qual pretende conviver de modo equilibrado. 

			Seguindo a lógica dessa linguagem formada por vetores, o vetor chamado visão de consequência promove o corte ético. Trata-se de ver as duas linguagens pela mediação da conduta desejável e do estabelecimento de limites, bem como pelo reconhecimento de valores indispensáveis, aos quais o encantamento proveniente da estética deve ficar circunscrito. O cross cultural marketing remete a um tratamento da comunicação mercadológica num ambiente globalizado e ao desafio de tornar empresas brasileiras competitivas nessa configuração.  

			O mercado tem suas oscilações tanto financeiras quanto de tendência nas práticas. Desse modo, o vetor visão de mercado é útil para as duas linguagens. Com efeito, quando se particulariza para a comunicação mercadológica, estar atualizado permite dimensionar as lacunas a serem preenchidas e indicar soluções para problemas pontuais e estruturais. Conhecimento sobre transculturalidade coloca-se como demanda, tendo em vista a indissociabilidade entre avaliar estratégias e adaptar linguagens e os suportes em que se apresentam.   

			Adequação é um vetor que parte de uma noção de fundamental importância: o aperfeiçoamento pela correção de falhas. A correção de falhas promove conhecimento, e a valorização desse modo de agir permite eliminar a repulsa pelo erro e o efeito negativo que essa expressão comporta. O olhar se torna voltado a como assegurar que a busca de adequação ocorra de modo permanente. Há um sentido pejorativo no emprego de expressões como erro, equívoco, lapso, engano. O que esse vetor propõe é monitorar a prontidão para continuamente restabelecer, de modo consciente, a adequação como resultado do reconhecimento honesto e corajoso da presença desses fatores e de seu altíssimo potencial de ensinar.  

			A originalidade da obra está exatamente nessa capacidade de encorajar a travar conhecimento, a estabelecer distinções e convergências entre os campos da comunicação e o tratamento que cada um imprime ao processo organizacional. O livro está concebido dentro da noção de que há uma etapa inicial em que é indispensável reconhecer diferenças, saber dialogar com elas e, na realidade, mais ainda, colocar elas próprias em diálogo, para que se complementem e não se percam as potencialidades e os êxitos até agora obtidos na história e na trajetória de cada uma.

			Emerge dessa intenção um manual que, ao mesmo tempo em que recomenda posturas e promove atualização de conceitos, é inspirado em estudos que consideram a forma peculiar de cultura que o país desenvolveu, em sua grandeza e profundidade – e agora a transfere para o ambiente globalizado. De um modo geral, não importa com quantas linguagens se lide, em qualquer campo da atuação profissional, haverá sempre uma terceira linguagem pronta para a mediação. Um ganho real de competência para alunos, professores, pesquisadores e todos aqueles que, já profissionalizados e instalados no ambiente de trabalho, desejam seguir aperfeiçoando seu modo de ver e de agir. 

			


			Miguel Luiz Contani

			Universidade Estadual de Londrina

			Fevereiro 2019
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			Construir e consolidar a reputação de uma empresa no mercado interno é um dos maiores desafios atuais da comunicação organizacional no país. Ter a capacidade de transferir esse conceito estratégico da marca para outros mercados e culturas é um desafio sem precedentes ao profissional de comunicação. Na comunicação globalizada do século XXI, não é suficiente apenas entender, mas, principalmente, adaptar -se às culturas locais, para comunicar os valores da organização e integrá-la à comunidade local.

			A expressão terceira linguagem foi cunhada pelo autor deste livro a partir de seus estudos de doutorado e figurou na tese defendida com a proposta de oferecer uma alternativa para lidar com a mediação entre linguagens. Além dessa meta, havia o objetivo de instituir uma formação triádica aos profissionais e estudantes que, ao deixar os seus cursos de graduação, terão recebido, nas áreas do marketing, da comunicação mercadológica e de relações públicas, um elenco específico de bibliografias e referências, mas ainda faltando-lhes um pouco mais de base teórico-prática. É preciso reconhecer que essas áreas, embora avançadas em seu corpo de conhecimento, não dialogam ou não tornam sinérgicas suas respectivas conquistas.

			São dois universos discursivos – o mercadológico e o institucional – que podem ser convergentes e não se excluem, uma vez que as duas linguagens que representam têm, na terceira linguagem, o campo que as coloca em sintonia para ultrapassar as limitações e barreiras discursivas inerentes a cada uma. Partindo dessa linguagem, profissionais que lidam com o marketing e com a comunicação têm acesso a um corpo de conceitos abrangente o suficiente para orientar suas ações de comunicação promocional no sentido de interpretar as questões culturais, sociais, éticas e ecológicas e propor posturas responsáveis. Trata-se de operar dentro da especificidade de cada linguagem, mas ao mesmo tempo promover e orientar as organizações sem que preocupação social e envolvimento mercadológico sejam excludentes. 

			A linguagem do marketing e da comunicação promocional utiliza a persuasão, determinada pela imutável busca de participação no mercado.  A publicidade e a propaganda, a serviço do marketing (primeira linguagem), garantem os argumentos persuasivos e, dessa forma, anulam abordagens comunicacionais de relações públicas (segunda linguagem) que valorizam os relacionamentos entre uma organização e os seus públicos. Ao receber formação em uma das duas áreas, o profissional adquire sua linguagem específica e desconhece ou não incorpora a outra. A terceira linguagem tem como proposta a comunicação mercadológica mais relacional e que contenha elementos ético-responsáveis, sem se descuidar dos aspectos comerciais. É uma forma de linguagem mista, que não exclui as outras, extraída das articulações entre o discurso da comunicação e da ética – é de interesse de todos os profissionais. 

			A responsabilidade e o relacionamento de uma organização valorizam as empresas que se preocupam com essas práticas. Movimentos éticos que priorizam a vida representam a diferença no mundo empresarial e agregam valor à marca da organização, resultante dessa percepção de respeito e de comprometimento social. A responsabilidade é frequentemente exigida pela sociedade, pela mídia e pelo meio empresarial. 

			A terceira linguagem parte da ideia de que a comunicação deve ser criativa, agradável, atual e com resultados mensuráveis, mas, acima de tudo, deve contribuir para o desenvolvimento social, para a inclusão da diversidade cultural, em que o diferente não fique separado do outro; deve ter um aumento da pluralidade com conteúdo ético e responsável; deve desenvolver uma mentalidade em que se possa atender à demanda por conquista de mercado, à sobrevivência do negócio, ao necessário cuidado ambiental e ao tratamento do cliente como pessoa.

			Quando as organizações definem suas estratégias de comunicação, já deveriam impingir as preocupações mercadológicas e de caráter de relacionamento, da ética e da responsabilidade. São demandas que exigem um pensar no futuro, sem cair na perda da complexidade. A linguagem do marketing e a institucional podem ser executadas dentro de seus preceitos e lógica, sem esquecer que têm criado valor e mentalidade ética, social e cultural.

			Por essas características, a terceira linguagem tem o potencial de ser utilizada como uma ferramenta estratégica da comunicação mercadológica nas organizações transculturais, no cross-cultural marketing. Com o objetivo de desenvolver a comunicação mercadológica em nível internacional, e com um arcabouço teórico aplicável, a terceira linguagem será investigada em outras realidades e culturas tão díspares como o mercado brasileiro. O estudo desenvolve uma referência na interposição da Comunicação Organizacional e do Marketing em organizações com atuação internacional. Essas empresas enfrentam barreiras comunicacionais em outros mercados, principalmente por razões culturais que acabam por dificultar suas operações e crescimento. 

			As mencionadas organizações, chamadas de novas entrantes ou entrantes tardios (conhecidas internacionalmente como late-movers), são as empresas que partiram para o processo de internacionalização nas duas últimas décadas. É um processo característico das condições enfrentadas por empresas dos países conhecidos como grandes economias emergentes, as quais entendem que, estrategicamente, devem partir para a internacionalização de suas operações. São organizações que enfrentam desafios globais, pois têm no seu mercado doméstico características distintas dos consumidores que encontrarão no cenário internacional das outras economias, além das próprias dificuldades relacionadas ao contexto institucional.

			 O autor deste trabalho está envolvido em todo o processo, pois é líder de um grupo de pesquisa cadastrado na Universidade Estadual de Londrina (UEL) e no Conselho Nacional de Desenvolvimento Científico e Tecnológico (CNPQ). O Projeto Terceira Linguagem busca aferir como tal linguagem pode ser absorvida por organizações nacionais que estão internacionalizando-se e encontrando barreiras culturais no concorrido mercado internacional. A fundamentação teórica implementada nesta pesquisa realimenta o projeto de pesquisa da UEL. 

			O projeto de pesquisa teve como objetivo principal investigar a aplicação da terceira linguagem em organizações brasileiras com atuação internacional, apresentando-a como fundamento estratégico do cross-cultural marketing. Como objetivos específicos, o projeto propôs investigar: a) o discurso das organizações, a fim de consolidar os fundamentos da terceira linguagem como ferramenta de gestão transcultural nas organizações; b) oferecer às organizações brasileiras com atuação internacional uma forma de comunicação estratégica mais ética e crível com seus mercados; c) pesquisar e discutir as questões culturais da comunicação mercadológica em ambientes díspares do brasileiro; e) possibilitar maior competitividade e crescimento das empresas brasileiras nos mercados externos por meio da melhoria dos discursos para com seus públicos.

			Ao trazer a execução do projeto para seus estudos, o autor pretendeu, nesse contexto, desenvolver a pesquisa sobre a terceira linguagem em uma abordagem transcultural para sua aplicação por organizações internacionais que operam no país ou por organizações nacionais que passaram a operar (e seu número tem aumentado) em outros países. Assim, o pressuposto adotado é o de que a terceira linguagem tem condições de funcionar como uma forma didática, criativa, crível e ética de discurso mercadológico – que respeita a diversidade cultural dos mercados-alvo – para criar relacionamentos, reputação e cultura de consumo responsável, tornando as organizações globais mais competitivas. 

			


			


			Discurso, língua e linguagem

			


			As organizações – um agregado de pessoas com valores distintos – têm necessidade de comunicar-se, de usar um discurso diferencial para apresentar seus produtos e políticas e, assim, construir uma reputação favorável. A linguagem, por sua vez, é específica da espécie humana, que se comunica por meio de um sistema de representação, uma língua técnica e complexa simbolicamente.

			Como seres de linguagem, os humanos têm diferentes formas de se comunicar, seja pela língua oral (verbal), pelo alfabeto, pela expressão corporal, pela música, pelas artes ou até mesmo pelo silêncio. São várias linguagens que se pode produzir. O termo linguagem levanta questões quando trata de diferenciar língua e linguagem, pois o ser humano é constituído de linguagem. Os termos adotados são linguagem, língua e discurso, tornando necessária uma precisa definição. 

			Um discurso pode ser entendido como uma exposição oral de um determinado argumento, concebido, organizado e dirigido para um público específico, ou uma fala preparada sobre um determinado tema. É uma exposição metódica sobre certo assunto, um arrazoado que busca influenciar o raciocínio ou o sentimento do receptor. Um discurso pode ser o simples uso da língua em um determinado contexto, mas também a materialização das ideologias de um grupo social. Nesse caso, discurso se torna uma abstração, a voz – ou vozes – de um determinado grupo.

			Foucault (1986) define discurso como um conjunto de enunciados que se baseia em uma mesma formação discursiva. Para ele, o enunciado não constitui uma unidade, pois é encontrado na organização e na integração de frases, de proposições e de atos de linguagem. Um discurso é “sempre um acontecimento, que nem a língua nem o sentido podem esgotar inteiramente”, pois se pode dizer que há “uma função que cruza um domínio de estruturas e de unidades possíveis e que faz com que apareçam, com conteúdos concretos, no tempo e no espaço” (FOUCAULT, 1986, p 47).

			De acordo com Foucault (1986), para compreender um discurso, o que importa é conjeturar sobre quais são as condições de existência de um determinado discurso, e não procurar entender o que se quer dizer ou o que está por trás dos textos. 

			Koch (2006) postula que o homem, por meio do discurso – ação verbal plena de intencionalidade – procura exercer influência sobre o comportamento de outrem, no convencimento da validade de suas opiniões, seus valores. Dessa forma, em todo o discurso uma ideologia está subjacente. Também, Orlandi (2007) afirma que o sentido se determina a partir das ideologias existentes dentro do processo sócio-histórico no qual o discurso é produzido. As palavras não possuem sentido por si só, visto que dependem das formações discursivas às quais pertencem, e estas são as representações das crenças ideológicas de seus produtores. 

			Já que o discurso é “a linguagem posta em ação”, conforme Dubois (2004, p. 192), “a língua assumida pelo falante”, cabe-nos distinguir os termos língua e linguagem, esta última aplicada a este estudo. A língua é definida como um instrumento de comunicação, um sistema de signos específicos utilizados pelos membros de uma determinada comunidade. É um código comunicativo de vários níveis de variações, como naquela utilizada por um núcleo familiar ou profissional, a erudita, popular, e ainda dentro de seu sistema, a forma escrita e a falada. 

			A linguagem, por outro lado, traz uma concepção mais ampla que define a capacidade humana de comunicação por meio dos signos vocais, por meio de expressão corporal complexa, que presume funções simbólicas dentro de um determinado contexto (DUBOIS, 2004). Uma linguagem pode ser caracterizada como a aptidão de produzir e interpretar mensagens. É a habilidade de criar, e não de simplesmente reproduzir símbolos, pois a cognição e a transformação de signos em algo inteligível são essenciais à comunicação. Assim, a linguagem é um meio de expressão dos sentimentos individuais, e é, ainda, uma representação do pensamento, um código de transmissão de informações e uma forma de interação social. 

			Freitas (2009), para destacar a importância da língua, da linguagem e da comunicação nas organizações, lembra que o homem é um ser do mundo, que fala e fala aos seus pares:

			


			Quando uma pessoa toma a palavra, procura exprimir uma imagem de si mesma perante outra pessoa. A fala exerce grande influência sobre as atitudes e o comportamento dos outros. Ela e seu uso adequado compreendem um conjunto de regras explícitas e implícitas cujo desrespeito pode causar desconforto, sofrimentos psíquicos e perturbações psicológicas (FREITAS, 2009, p. 39).

			


			Freitas (2009) lembra, ainda, que poucos executivos conhecem, com profundidade, o uso adequado da fala e sua importância para as relações interpessoais na comunicação organizacional. Para a autora, o uso da linguagem segue propósitos definidos quando lembra:

			


			Quanto ao uso da palavra escrita – linguagem –, é comum encontrarmos regras, normas e procedimentos que tornam árduas tarefas de pouca ou nenhuma complexidade. Chega-se a pensar que a complicação é proposital, na medida em que Weber apontou a burocracia como um dos tipos mais puros de dominação (FREITAS, 2009, p. 44).

			


			Santaella (2005) alerta para um equívoco de base quando se trata de diferenciar língua e linguagem, e ressalta que língua não é a única e exclusiva forma de linguagem que se pode produzir. “O nosso estar-no-mundo, como indivíduos sociais que somos, é mediado por uma rede intrincada e plural de linguagem [...] imagens, gráficos, sinais, setas, números e luzes” (SANTAELLA, 2005, p. 33). Linguagem verbal é, por exemplo, a mutação criativa de sinais em um código inteligível com sentido próprio. Várias são as formas de linguagem, como o alfabeto (linguagem escrita), a linguagem dos surdos, la inguagem binária, dentre tantas outras que têm contato com as representações no mundo. 

			Acrescenta Santaella: 

			


			não apenas a vida é uma espécie de linguagem, mas também todos os sistemas e formas de linguagem tendem a se comportar como sistemas vivos, ou seja, reproduzem, se adaptam, se transformam e se regeneram como as coisas vivas (SANTAELLA, 2005, p. 42).

			


			Fiorin (2004), por sua vez, adota a visão de que a linguagem é intencional, mediadora entre os homens entre si e entre os homens e a natureza, ela está carregada de significados, signos e cultura. A principal função de uma análise da linguagem é conhecer a ideologia das palavras, entender o que o autor almeja informar na composição do texto. Como todo discurso é impregnado de informação e dentro de um contexto, para o autor, não existe informação não intencional, pois um discurso é um ponto de vista. Para ele, a língua tem a ver com dominação. Linguagem é, portanto, a transformação criativa de sinais em um código inteligível com sentido próprio.

			A Linguística, como ciência que estuda a linguagem verbal e suas implicações e desdobramentos, analisa as várias configurações de linguagem, como o alfabeto (linguagem escrita), a linguagem verbal, a linguagem dos surdos, dentre tantas outras. Assim, Santaella (2005) observa que as novas linguagens são híbridas, são combinações que não invalidam as antigas, pois

			


			a cultura humana é cumulativa. A malha evolutiva da criação não joga fora o que veio antes, nem caminha em linhas retas. Como as camadas geológicas da Terra, as camadas da criação humana vão se superpondo, formando um agregado cada vez mais expresso em processo de crescimento vetoriados para a complexidade (SANTAELLA, 2005, p. 95)

			


			O foco deste livro é uma terceira linguagem na gestão da comunicação organizacional transcultural no e para o século XXI. Para tal, requer compreender o processo de globalização, o significado de transculturalidade na comunicação, com destaque para a comunicação mercadológica e como, na prática, ela acontece. 

			A terceira linguagem é uma proposta de criar uma forma comunicacional mercadológica que compreenda, de forma triádica, o trato das atividades mercantis e as de relacionamento. Ela utiliza o termo “primeira linguagem” para a comunicação do marketing, já as relações públicas foram designadas “segunda linguagem”. A terceira linguagem não descarta os preceitos e os fundamentos das outras duas, mas complementa-as e expande os seus conceitos. Com essa forma comunicacional, as pessoas devem ser vistas como integrantes éticos e responsáveis em um relacionamento, e não mais em um negócio.

			A partir da terceira linguagem, o relacionamento das organizações com seus mercados transforma as relações entre o sujeito e o objeto e a troca entre as partes, motivada pela interação e os valores envolvidos. Com base nesses pressupostos, o desempenho do marketing não será medido apenas pela recompra dos produtos, avaliados na percepção de melhora conjunta do sistema econômico, da competência da organização, que passa a ser fundamentado na ética e na melhoria conjunta da sociedade. 

			Para lidar com essas questões, o comunicador terá que adotar uma atitude de trânsito,  abordar os problemas econômicos e sociais propondo soluções com a participação de todos, desenvolver argumentos racionais, além dos emocionais, para tornar o consumo mais consciente, abrir canais de comunicação que permitam ao cliente a participação nas decisões de cunho socioambiental. Essa é a razão da terceira linguagem. Trata-se de conceitos importantes para a pesquisa, sendo esta uma contribuição típica brasileira, pois o Brasil possui uma marcada transculturalidade que merece ser sistematizada e incorporada a metodologias de comunicação. 

			As políticas administrativas em uma organização multinacional devem basear suas premissas na lógica da cultura dos diferentes países em que atuam, e, dessa forma, entender os códigos locais. A cultura de um país ou de uma determinada região é mais influente do que a cultura da organização, pois existe uma ascendência cultural do país sobre os valores de uma organização. Pode-se dizer que uma mesma cultura organizacional terá diversas “leituras”, conforme a gestão das estratégias de um país ou região a que se adapte. Da mesma forma, a gestão da comunicação mercadológica deve se adaptar à cultura local para harmonizar os valores institucionais, devendo estabelecer uma empatia cultural para não cometer erros no contexto de futura atuação da organização, como os exemplos que serão apresentados no próximo capítulo. 

			Geert Hofstede, psicólogo holandês que desenvolveu pesquisa sobre cultura nas organizações, demonstra que as culturas afetam o comportamento de sociedades e das organizações. Por meio de um estudo com os funcionários da IBM em 50 países, Hofstede (2010) concluiu que cinco dimensões culturais serviriam para categorizar as diferentes culturas: a distância hierárquica; o controle da incerteza; o individualismo e o coletivismo; a dimensão masculina/feminina e a orientação de curto ou médio prazo. Por se tratar de teoria de características culturais relevantes ao estudo, será abordada com mais profundidade, no próximo capítulo.

			Dessa forma, esse estudo sobre transculturalidade aplicada às questões de comunicação mercadológica no século XXI foi desenvolvido a partir da percepção da necessidade, e posterior habilidade, da identificação das características dos povos de um determinado país ou região, usando seus próprios padrões. Só assim se pode praticar comunicação mercadológica com ética e respeito por uma cultura.

			A fim de dar corpo à proposta transcultural da terceira linguagem, uma exigência fundamental se apresenta: os profissionais de comunicação necessitam transitar por conhecimentos advindos das variadas e apropriadas fontes a cada tipo de problema a resolver. É apenas dessa forma, com uma “capacidade de transitar” (NASSAR, 2005), que será possível desenvolver uma comunicação mercadológica efetiva e respaldada em aspectos éticos e com uma visão preocupada com as consequências. Atinge-se, assim, o conceito de complexidade: a “incapacidade de reconhecer, tratar e pensar a complexidade é um resultado do nosso sistema educativo. Ele ensina a validar toda percepção, toda descrição, toda explicação pela clareza e distinção” (MORIN, 2004, p. 50). 

			Profissionais de relações públicas, do jornalismo, de propaganda, de comunicação e de marketing devem ter capacidades intelectuais múltiplas, com seu conhecimento baseado em experiências além da comunicação, fundamentados na ética e nas diversas ciências, da história e da filosofia. Assim, como afirma Nassar (2005), o profissional transita por todas as áreas e situações de uma organização. Uma “atitude mestiça” (NASSAR, 2010) é desejável, que significa a aptidão do profissional em aplicar as várias ferramentas administrativas e comunicacionais com os conceitos e conhecimentos da sua área. 

			O profissional deverá saber mediar diferentes linguagens, estudar os princípios que fundamentam aspectos culturais dos públicos e das organizações em que se inserem e ter características do hibridismo cultural que se apresenta. No Brasil, as organizações e os profissionais convivem com essa mestiçagem. O uso do termo pode produzir uma metáfora de bom poder explicativo: o povo brasileiro está apto a transitar pelas diferentes culturas e linguagens pela sua formação – o brasileiro é mestiço por natureza e transita por culturas diversificadas que formam as personalidades físicas e jurídicas desse país continental. 

			Nesse contexto, Nassar (2005) discute a importância de o profissional de marketing e de comunicação ter um amplo repertório com uma visão estendida das necessidades da empresa e das possibilidades da comunicação mercadológica. O autor emprega o termo mestiçagem, enfatizando que o profissional deve ser mestiço do ponto de vista de conhecimentos e deve ter a capacidade de transitar por diferentes territórios culturais, não apenas os comunicacionais. E completa:

			


			Questões que extrapolam, pela abrangência e impacto, as competências dos comunicadores tradicionais. E carecem, para serem bem resolvidas, de profissionais e equipes intelectualmente mestiças, com conhecimento e experiências além da comunicação, em campos como as ciências sociais, administração, psicologia, antropologia, história, direito, arquitetura, entre outros. É essa mestiçagem profissional que garante o bom futuro da comunicação corporativa (NASSAR, 2005, p. 70).

			


			Comunicadores sociais necessitam de conhecimento e cultura mestiça, advindos das mais variadas fontes e apropriadas a cada tipo de problema. Profissionais de comunicação devem ter equipes intelectualmente mestiças, com conhecimento e experiência além da comunicação, ética e responsabilidade. Atitude de mestiçagem, portanto, significa estar apto a aplicar as ferramentas da comunicação e os conhecimentos da sua área de atuação e das outras que a complementam - transformar a natureza e a cultura da organização. Mestiçagem, ou transculturação, enfatiza a troca cultural, de valores, pois evidencia que o contato cultural ocorre em ambos os sentidos. O comunicador mestiço sabe trabalhar com a interdisciplinaridade e utilizar esses conhecimentos a favor de um mundo melhor e mais justo. 

			Zarur (2011) reforça as ideias de Nassar e colabora com o conceito, afirmando que a palavra “mestiçagem” deve ser empregada como sinônimo de miscigenação, de “mistura de raças”. Para ele, nesse caso, existe um problema lógico, pois para que haja a mistura, pressupõe-se que existam “raças”. Como raça humana é uma ficção, sem raças não haveria o mestiço. Assim, não existe “raça”, mas uma única espécie humana, o próprio mestiço, que é o resultado final da mistura dos homens mais diversos. Mestiçagem, então, seria a mistura biológica das famílias, de comunidades, de conhecimentos e pessoas diferentes, e não de raças. 

			Como dito, mestiçagem deve ser considerada uma metáfora que exprime a coesão humana. Mestiçagem é, dessa forma, a translação biológica para a fraternidade. Já a semântica de “raça” divide e hierarquiza os seres humanos. Conforme Zarur (2011), a palavra raça, por sua vez, significa um julgamento que brota no ser imbuído de ódio e animosidade, e a favor da opressão. A partir dessas ideias, novas interpretações advêm, e, a partir dos anos 1920, surge a substituição do conceito de raça pelo de cultura. Por se tratar de características da terceira linguagem, “atitude de mestiçagem” e “cultura” serão tratadas mais profundamente, adiante.
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