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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral investigar, de forma comparativa, se comunicadores
devem adaptar sua mensagem para campanhas internacionais no Brasil e na Holanda. Para isso, a
partir do modelo de Geert Hofstede (1991), as dimensdes culturais do Brasil e da Holanda foram
analisadas com a finalidade de identificar as diferengas e semelhancas da cultura nacional desses
paises. O método de pesquisa utilizado neste estudo teérico-empirico foi o quantitativo e na
analise e interpretacdo dos dados foram utilizados procedimentos estatisticos. A pesquisa foi
descritiva de natureza dedutiva, abrangendo a populagdo composta por majoritariamente jovens,
estudantes de nivel universitario do Estado de S&o Paulo, no caso do Brasil, e de Amsterdam,
Maastricht, Weert e Eindhoven, no caso da Holanda, com uma amostragem probabilistica, por
conveniéncia da pesquisadora. Conclui-se que em relacdo as cinco dimensfes adotados pelo
Modelo de Hofstede: Aversdo a incerteza, Individualismo vs coletivismo, Orientagdo de longo
prazo vs curto prazo, Masculinidade vs feminilidade e Distancia de poder, os indices obtidos
foram significativos mostrando que se deve levar em consideracdo a nacionalidade do seu publico

alvo ao criar uma campanha de comunicacdo internacional.

Palavras-chave: Cultura, Comunicacédo Internacional, Campanhas de Comunicacao

Internacional, Brasil e Holanda.



ABSTRACT

The objective of the present paper is to investigate, in a comparative way, if communicators must
tailor your message to international campaigns in Brazil and the Netherlands. For this, from the
Geert Hofstede (1991) model, the cultural dimensions of Brazil and the Netherlands were
analyzed in order to identify the differences and similarities of national culture of these countries.
The research method used in this theoretical empirical study was the quantitative and, for the
analysis and interpretation of data statistical procedures were used. The research was descriptive
of deductive nature, covering a population composed of mostly young, university-level students
of the State of S&o Paulo, in Brazil's case, and Amsterdam, Maastricht, Weert and Eindhoven, in
the case of the Netherlands, with a probability sampling for convenience of the researcher. It is
concluded that in relation to the five dimensions created by the Hofstede Model: Uncertainty
avoidance, Individualism vs. collectivism, Long-term orientation versus short-term, Masculinity
vs. femininity and Power distance, the obtained results were significant showing that one should
take into account the nationality of their target audience when creating an international

communication campaign.

Keywords: Culture, International Communication, International Communication Campaigns,

Brazil and the Netherlands.
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Introducéo

A globalizacdo vem criando mercados econdmicos cada vez mais integrados. Neste
sentido, as empresas multinacionais tém o desafio de reproduzir seu modelo de negocio em paises
de diversas partes do mundo. Com esta nova configuragdo, as campanhas de comunicacdo tém
um papel estratégico; como comunicar com culturas totalmente diferentes e ainda sim manter as
caracteristicas internas da empresa?

Este trabalho tem como objetivo geral investigar, de forma comparativa, a partir do
modelo de Geert Hofstede (1991), as dimens@es culturais — Aversdo a incerteza, Individualismo
vs coletivismo, Orientacdo de longo prazo vs de curto prazo, Masculinidade vs feminilidade e
Distancia de poder — do Brasil e da Holanda, com a finalidade de entender as diferencas e
semelhancas da cultura destes dois paises comparando-os com os resultados apresentados por
Hofstede (1991).

O método de pesquisa utilizado neste estudo tedrico-empirico foi o quantitativo e na
analise e interpretacdo dos dados foram utilizados procedimentos estatisticos. A pesquisa
abrangeu a populacdo em ambos 0s paises composta por majoritariamente jovens, sendo 0S
brasileiros localizados no Estado de S& Paulo e os holandeses provenientes das cidades de
Amsterdam, Maastricht, Weert e Eindhoven.

Para a amostragem da pesquisa foram selecionados aleatoriamente contatos pessoais da
autora da pesquisa tanto no Brasil quanto na Holanda. O instrumento utilizado na pesquisa foi o
Google Forms e a coleta dos dados foi feita por meio da distribuicdo do questionario pelas redes
sociais e correio eletrénico. O questionario foi baseado em dois estudos de Hoeken, van den
Brandt, Crijns, Dominguez, Hendriks, Planken & Starren (2003) e Lisa Murray-Johnson em
2001. Somado a esses dois estudos, foram criadas mais trés questdes baseando-se na definicédo
das dimensdes de Hofstede (1991). Os respondentes das duas nacionalidades responderam a
pesquisa com cinco questdes, uma sobre cada dimenséo.

A fim de se obter embasamento tedrico sobre o assunto, o Capitulo 1 da presente pesquisa
ird investigar a bibliografia existente sobre a globalizacdo e campanhas de comunicagdo
internacional, cultura e comunicagdo intercultural. Depois, 0 modelo de cultura de Hofstede

(1991) seré introduzido bem como suas dimensdes.
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No segundo capitulo sera realizada uma anélise sobre as dimensdes no Brasil e na
Holanda abordando suas principais caracteristicas. No Capitulo 3 ser& explicada a metodologia
utilizada bem como a populagdo e amostra, procedimentos de coleta e analise de dados, anélise
estatistica, seguido do questionario. No capitulo 4 serd analisado os resultados através da
caracterizagdo da amostra e resultados das dimensfes tanto no teste-T quanto na Anélise de
Regresséo.

Depois de analisar as respostas através do Teste-t e da Analise de Regressao, a presente
pesquisa encontrou fortes evidéncias para considerar as dimensdes Individualismo vs
coletivismo, Distancia do poder e Masculinidade vs feminilidade no desenvolvimento de uma
campanha de comunicagéo internacional.

Surpreendentemente, a dimensdo de Masculinidade vs feminilidade apresentou um
resultado na dire¢cdo oposta do modelo proposto por Hofstede abrindo portas para novas
investigagBes no tema. Por outro lado, as dimensdes Aversdo a incerteza e Orientagdo de curto
prazo vs de longo prazo, ndo apresentaram resultados significativos que possam fazer com que as
duas dimensdes sejam consideradas ao elaborar uma campanha de comunicacdo especifica para
esses dois paises.

Nesta perspectiva, o presente trabalho possui relevancia tedrica ao procurar contribuir
para investigar os resultados das dimensdes culturais no Brasil e na Holanda comparando-os com
os resultados apresentados por Hofstede (1991) na &rea da comunicacdo internacional. Em termos
praticos, podera ser (til a todos os comunicadores, na medida em que os resultados tornam
explicitas algumas caracteristicas relacionadas ao ambiente cultural tanto brasileiro como
holandés, ou seja, podera contribuir para que o comunicador compreenda os fatores que
influenciam a cultura destes paises e, assim, ser capaz de utilizar este conhecimento para criar
campanhas de comunicacdo efetivas, atingir de uma maneira mais eficaz seu publico-alvo,
proporcionando aos comunicadores, desta forma, uma importante alavancagem para a gestdo de

campanhas de comunicacao internacional.
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Capitulo 1 — Fundamentacao Tedrica

1.1 Globalizacéo e campanhas de comunicacao internacional

Devido ao fendmeno da globalizacdo, os mercados estdo mais proximos do que nunca.
Produtos que antes eram vendidos somente em determinado pais, hoje podem ser encontrados em
qualquer parte do mundo. Theodore Levitt (1993) pode ter sido o primeiro autor que defendeu
que, pelo menos no mundo industrializado, paises e culturas estdo crescendo em direcdo uma a
outra e em pouco tempo havera somente um mercado global, onde as pessoas vivem estilos de
vida semelhantes e onde os mesmos produtos serdo vendidos em todos os lugares.

Devido a este movimento, campanhas de comunicagdo internacional sdo uma ferramenta
essencial para conquistar a admiracdo do seu publico-alvo. Mais do que isso, essas campanhas
podem influenciar a decisdo do consumidor em optar por comprar um produto de uma marca
internacional em detrimento de um produto proveniente de sua prépria marca nacional. Segundo
Botan (1997), na sociedade da informacé&o tais campanhas cada vez mais oferecem o ponto de
contato entre uma organizacdo e seu publico. Isso traz como consequéncia um processo mais
complexo ao se desenvolver campanhas efetivas.

Segundo Ferrari (2008, p. 8) “(...) a comunicagdo, como processo de criagdo de sentidos é
afetada pelo fendmeno da globalizagédo e ao entendimento que se deve ter das culturas, crencas,
habitos e costumes locais”. Ou seja, a nova estruturagdo dos mercados e sociedades faz com que
se repense toda a forma de se considerar o conceito de cultura e, consequentemente, da
comunicagdo como um todo. A globalizacdo alterou todo o ecossistema e com ela vieram novas
demandas e maneiras de se lidar com seus diferentes publicos.

N&do somente a globalizacdo, mas as novas midias que, de certa forma, favoreceram a
globalizagdo, deram voz a um publico que antes somente recebia informacdo de forma passiva.
Conforme Rice e Atkin (2001) afirmam: “o despertar de novas midias expandiu a gama de
estratégias para desenvolver ¢ implementar campanhas”. Neste sentido, € interessante observar
qual € o ponto chave para fazer campanhas de comunicagdo internacionais bem-sucedidas e o que
se deve levar em consideracdo. Rogers e Storey (1987) defendem que a campanha de

comunicagdo deve buscar objetivos especificos, ser direcionada para uma grande audiéncia, ter
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um periodo de tempo definido, e envolver um conjunto organizado de atividades de
comunicagéo.

Ao se pensar em campanhas de comunicacdo internacional que ndo foram bem-sucedidas,
podemos citar alguns exemplos. A Sephora, no Japdo, a Disneyland e o Walmart na Europa e a
KFC no Brasil foram alguns exemplos de multinacionais que ndo tiveram sucesso ao introduzir
sua marca em outro pais. A perfumaria Sephora, ao implementar seu negocio no Japéo, ndo levou
em consideracdo o fato das japonesas e japoneses ndo usarem perfume. Mesmo assim, abriram
uma loja gigante onde tanto na vitrine quanto na parte inicial da loja s6 haviam perfumes. O
parque de diversdes Disneyland e o mercado Walmart replicaram exatamente 0 mesmo modelo
de negdcio que tinham nos Estados Unidos, sem levar em conta se o servico que eles estavam
propondo realmente atrairia a populacdo europeia. A KFC, loja norte-americana franquiada de
comida fast food que foi trazida para o Brasil, apresentou grande procura nos primeiros meses,
mas depois de um tempo os brasileiros passaram a se perguntar se valia a pena ir até o shopping
sO para comer frango, visto que esta é uma comida comum de um almogo de domingo.

Quando analisamos esses casos, um fator em comum aparece. Todos 0s exemplos ndo
consideraram o fator cultural ao implementar seu negdcio em um outro pais. Por que a Sephora
iria abrir uma loja de perfumes quando culturalmente o produto tem uma conotacdo negativa na
cultura japonesa? Sera que houve uma investigacdo para analisar os aspectos culturais do Japdo?
O caso da Sephora néo fica isolado. Podemos pensar a mesma coisa para a Disneyland, Walmart
e 0 KFC. Aparentemente, a cultura desses paises ndo foi levada em consideracdo quando as
multinacionais fizeram sua decisdo de investimento. Pensando neste sentido, o que é cultura e

como podemos medi-la?

1.2 Defini¢ao de cultura

A cultura permeia todos os aspectos da vida dos seres humanos. Se as pessoas ddo as
mé&os ou ndo, como elas seguram o garfo (quando existe o garfo na cultura), a quantidade de
contato visual que é estabelecido durante uma conversa, a quantidade de autoridade moral que os

pais tém sobre os filhos, o que se pensa sobre casos de doenga e morte e uma infinidade de outros
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pensamentos e atividades que séo, de certa forma, determinados pela cultura em que o individuo
cresce.

O conceito de cultura é bastante complexo e tem diversas interpretaces. Existem mais de
300 definicdes de cultura, 10.000 culturas, 6.000 idiomas e 192 nacbes (Jansen, 2016). Na
maioria das publicagbes no campo da comunicacdo internacional para negocios, cultura é
equiparada a cultura nacional, ou seja, a cultura de um pais, como por exemplo, Brasil, Holanda,
Estados Unidos, entre outros.

Em uma visdo antropologica, podemos definir cultura como a rede de significados que
ddo sentido ao mundo que cerca um individuo, ou seja, a sociedade. Essa rede engloba um
conjunto de diversos aspectos, como crengas, valores, costumes, leis, moral, linguas, etc. “Um
atributo chave da definicdo de cultura é o fato dela ser relacionada a algo compartilhado com
outros membros de um grupo, ndo sendo uma propriedade dos individuos” (Kincaid, 1996, p.
288).

Castells (2010, p. 34) considera cultura como “um conjunto de valores e crengas que
formam o comportamento”, cujos padrdes repetitivos de comportamento podem dar origem a
costumes repetidos por instituicGes e por organizacdes sociais informais. Ja Ferreira (2004), que
busca uma definicdo mais ampla do conceito de cultura cita: “cultura ¢ o conjunto complexo dos
padroes de comportamento, das crencas, instituicdes e outros valores espirituais e materiais
transmitidos coletivamente e caracteristicos de uma sociedade”.

Grunig, Ferrari e Franca (2011, p. 145) afirmam que cultura pode ser entendida como um
“conjunto de valores que determina o comportamento humano e que permite que ele seja
percebido de maneira compreensivel”. Eles ainda afirmam que o conceito de cultura € dinamico e
pluralista e, neste sentido, ajuda a entender um determinado contexto e como atuar nele. Essa
visdo assume que cultura é um fendmeno coletivo, produzido por pessoas que vivem ou viveram
em um mesmo ambiente social.

Foi o psicologo holandés Geert Hofstede que introduziu o termo de cultura como
“software da mente”, ou seja, a programacao mental. Este “software da mente” ¢ produzido no
ambiente social no qual a pessoa cresce e adquire experiéncias. Hofstede (1984) considera que

essa programacéo coletiva da mente é o que distingue um grupo humano do outro. O estudioso
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ainda afirma que a palavra “cultura” se refere aos valores e praticas (Hofstede, 1991, p. 9) que é

adquirida e compartilhada por pessoas em um grupo.

1.3 Comunicacéo Intercultural

O estudo e a pratica da comunicacdo intercultural ¢ considerado novo, no ramo das
ciéncias sociais e humanas. Recentemente, ainda com um campo de estudo ndo definitivamente
consolidado, estudiosos passaram a verificar a importancia da comunicacdo entre diferentes
culturas, politicas, economias e sociedades, a partir do momento em que paises se viram na
necessidade de manter uma comunicacdo mais estreita, principalmente os EUA, ap6s a 2a Guerra
Mundial.

Foi Edward R. Hall que introduziu o termo “comunicacdo intercultural” através do seu
livro “O Siléncio da Linguagem” em 1959. Hall trabalhou no que se € considerado o primeiro
modelo para comunicacdo intercultural. Segundo Hart (1996), o modelo de Hall consiste em
basicamente cinco elementos: um estudo empirico sistematico e a classificacdo da comunicagdo
ndo verbal; énfase no nivel inconsciente da troca de informacdes, especialmente na comunicagdo
ndo verbal, foco na comunicacdo intercultural, ndo como era anteriormente em estudos
monoculturais de nivel macro; visdo ndo julgadora e aceitacdo das diferencas culturais; e métodos
participativos de treinamento em Comunicacgéo Intercultural.

Neste sentido, o estudo de comunicacdo intercultural se refere a necessidade de examinar
a comunicacao e as interacdes entre as pessoas de diferentes culturas. Em outras palavras, a
“comunicagdo intercultural geralmente envolve comunicacdo frente a frente entre pessoas de
diferentes culturas nacionais” (Gudykunst & Mody 2002, p.8).

A crenca de que é através da cultura que as pessoas aprendem a se comunicar é
fundamental para a cultura internacional. Um norte-americano, brasileiro e holandés, por
exemplo, aprendem a se comunicar com outros norte-americanos, brasileiros e holandeses. O
comportamento deles transmite significado porque € aprendido e compartilhado. Em outras
palavras, € cultural. Portanto, a forma como as pessoas se comunicam, sua linguagem, estilo, e

comportamentos ndo verbais sdo todos culturalmente determinados (Klopf & Park, 1982).
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Samovar & Porter (1997) afirmam que, como as culturas diferem de uma para outra, a
pratica da comunicacdo e o comportamento das pessoas Vao, inevitavelmente, variar como
resultado das diferentes percepcbes de mundo. A comunicacao intercultural, mais precisamente, é
definida como o estudo da comunicagao entre as pessoas cujas “percepcdes culturais e simbolos
séo suficientemente distintas” para mudar sua comunicagao (Samovar & Porter, 1997, p. 70).

Conforme os trabalhos sobre comunicagéo intercultural foram se desenvolvendo, novas
barreiras passaram a ser detectadas, dificultando, assim, a aplicacdo desse estudo em uma
determinada realidade. Os principais problemas encontrados foram: o etnocentrismo, 0s mitos,
esteredtipos e o choque cultural entre uma sociedade (ou grupo) e outra (Freiria, 2002, p. 12).

Silva (2006) diz que um individuo somente conseguird concretizar uma comunicacao
intercultural, caso ele se desligue previamente da comunidade, tornando possivel a compreenséao
do “outro”, sem medo, receios e insegurangas. Ja segundo Hofstede (1991, p. 266), o ponto de
partida para que essas barreiras sejam solucionadas ¢ a “tomada de consciéncia”, em que o
individuo passa a compreender melhor a realidade do outro. Ou seja, a aprendizagem de outros
valores culturais pode ser concretizada conforme a “aquisi¢ao de conhecimento”.

Conforme Millan (2000) afirma, com o ‘“conhecimento da propria cultura”, a
interculturalidade possibilita um maior conhecimento da cultura em que o ser humano esta
inserido, pois faz com que ele a observe com os olhos mais atentos e mais detalhistas. Isso
facilita, posteriormente, o seu contato com outras culturas. Ou seja, conhecer as dimensdes da
cultura com a qual se comunica é imprescindivel para se obter uma comunicacéo eficaz e de méo

dupla.

1.4 Dimensdes Culturais de Hofstede

O estudo de Hofstede sobre os valores culturais consistiu em uma vasta pesquisa sobre 0s
valores pessoais de funcionéarios da IBM. O estudo que é considerado um dos mais vastos sobre a
relacdo de cultura foi realizado entre os anos de 1968 e 1972. A anélise dos dados usada por
Hofstede foi baseada na anélise fatorial, resultando na combinagédo dos itens do questionéario e

baseando-se na alta correlagéo entre as respostas dos participantes.
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A pesquisa foi realizada em mais de 70 paises — a primeira fase foi aplicada em 40 paises,
usando grupos maiores de respondentes, e, mais tarde, ampliou sua andlise para 50 paises e 3
regides. Os estudos subsequentes que confirmaram os resultados anteriores foram realizados com
grupos de pilotos e estudantes em 23 paises, gerentes de cargos publicos em 14 paises,
consumidores da classe média alta em 15 paises e a classe alta de 19 paises. Na edicdo de 2010
do livro “Culturas e organizacgOes: software da mente”, os escores das dimensdes foram
expandidos para 79 paises, baseando-se em replicacGes e extensdes do estudo da IBM que foram
aplicadas em diferentes populacdes internacionais e feitas por diferentes estudiosos.

O resultado deste trabalho foi o modelo de cultura nacional que consiste em seis
dimensdes: Aversdo a incerteza, Individualismo vs coletivismo, Orientacdo de curto prazo vs
longo prazo, Masculinidade vs feminilidade, Distancia de poder e Complacéncia vs repressao. As
dimens0es culturais representam preferéncias independentes de uma dimensdo para a outra que
distingue paises (mais do que individuos) um do outro. Em sua pesquisa, Hofstede gosta de
enfatizar que os escores dos paises nas dimensdes sdo relativas e Unicas, assim como 0s seres
humanos. Em outras palavras, cultura sé pode ser usada com sentido em comparacdo a outra. As

seis dimens@es de elaboradas por Hofstede sdo:

Aversao a incerteza

A dimensdo de aversdo a incerteza analisa a quantidade de ansiedade que as pessoas
sentem quando enfrentam situaces inesperadas ou incertas. De acordo com Barros e Prates
(1996): “Hofstede estabelece uma dimensdo cultural a qual ele nomeia aversdo a incerteza para
caracterizar o modo como as sociedades se comportam em relagéo ao desconhecido, que produz
incertezas e riscos”.

Em culturas com um alto escore em aversdo a incerteza, as pessoas tendem a buscar em
escala maior, estratégias que os provenham mais certeza sobre o futuro, como por exemplo,
estabilidade no emprego, ter dinheiro guardado na poupanca e orientacdo para regras. Ou seja,
uma sociedade com um alto escore em aversao a incerteza tende a ndo saber lidar bem com as

situages que saem do planejado gerando um alto nivel de estresse.
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Neste sentido, as regras sdo importantes para aliviar o estresse envolvido ao lidar com a
incerteza. Se existem regras e processos para quase tudo, isso faz com que o individuo saiba com
antecedéncia como 0s eventos seguintes irdo suceder, e desta forma o individuo ndo precisa
negociar caso por caso toda vez que um novo problema surge. Conforme a Figura 1 abaixo, a
América Latina, grande parte da Europa e a Asia ocidental, sdo as regides que apresentam um
alto indice de aversdo a incerteza.

Por outro lado, sociedades com um baixo escore nesta dimensdo tendem a ser mais
flexiveis e criativas, sabendo lidar melhor com o incerto e o novo. Como se pode observar na

Figura 1, a baixa aversdo a incerteza aparece principalmente na Asia oriental e nos paises

nérdicos.
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Figura 1 — Distribuicdo da dimensdo Aversdo a incerteza pelo mundo. Fonte: Target Map, 2016.

Individualismo vs coletivismo

A dimensdo de individualismo vs coletivismo mede como os membros de uma
determinada sociedade se sentem responsaveis pelos que estdo a sua volta. Esta dimensdo avalia
até que ponto as pessoas aceitam interferéncias do grupo em sua vida. Sociedades coletivistas sdo
aquelas em que o interesse do grupo prevalece sobre o interesse individual. Por consequéncia, em

sociedades individualistas prevalece o interesse do individuo sobre o do grupo.
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Nas sociedades contemporéneas do Ocidente caracterizadas pelo alto individualismo, as
pessoas podem esquecer o fato de que a maioria das sociedades do mundo sdo muito mais
orientadas para o coletivismo. Como diz Verluyten (2010, p. 72) “a musica de Frank Sinatra ‘7
did it my way’ € uma clara expressao de como as pessoas do Ocidente (especialmente norte-
americanos) valorizam o individualismo”. Ter sucesso na vida ¢ importante, mas o que ¢
igualmente importante ¢ ter sucesso ‘fazendo do seu jeito’ e de preferéncia com a minimo de
interferéncia possivel dos outros. Tal pensamento pode parecer bizarro ou até mesmo chocante
para culturas que sdo voltadas para o coletivismo.

Ja no coletivismo, no qual sociedades valorizam o grupo sobre o individuo, uma
consequéncia da forte orientacdo para o grupo é de que a cultura enfatiza a diferenca entre os
membros que pertencem ao grupo e os que nao fazem parte dele. Enquanto lealdade e obrigacao
sdo fatores muito importantes entre 0s membros que pertencem ao grupo, pode-se ter pouco ou
quase nenhum senso de obrigacdo e lealdade entre os individuos ndo pertencentes ao mesmo
grupo. Hofstede chama esse valor de particularismo. O oposto € o universalismo, a ideia de que
0s mesmos valores se aplicam a todos. A distribuicdo da dimensdo pode ser observada na Figura
2.
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Figura 2 — Distribuigdo da dimenséo Individualismo vs coletivismo pelo mundo.
Fonte: Target Map, 2016.
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Orientacéo de curto prazo vs de longo prazo

A dimensao de orientacdo de curto prazo vs de longo prazo foi baseada em um estudo de
Michael Bond “The far east”, para o qual os dados foram coletados em 1987. O estudo mede em
qual extensdo as pessoas sdo orientadas em relagdo ao passado e presente, como respeito por
tradicdo, perseveranca em manter o equilibrio social e cumprir as obrigagdes sociais. “Orienta¢ao
de longo prazo é a relacdo na qual a sociedade exibe uma perspectiva pragmatica, orientada para
o futuro ao invés de uma perspectiva historica convencional ou de curto prazo” (de Mooij &
Hofstede, 2002, p. 13).

Algumas das principais diferencas entre a orientacdo de curto prazo vs de longo prazo,
segundo Hofstede (1991, p. 173), € de que culturas voltadas para a orientacdo de curto prazo
apresentam uma pressdo social para demonstrar sucesso e status mesmo que isso signifique gastar
mais do que se tem. Ainda em relagdo ao dinheiro, estas sociedades normalmente tém uma
pequena quantidade de dinheiro aplicada na poupanga ou em algum fundo de investimento. Além
disso, em relacdo aos resultados, em sociedades orientadas para o curto prazo eles devem ser
rapidos e ha preocupacao em estar sempre certo sobre as coisas.

Ja em culturas orientadas para o longo prazo, é fundamental ter parcimonia, ou seja, ser
cauteloso economicamente e gastar moderadamente. Somado a isso, culturas voltadas para o
longo prazo tendem a possuir grandes quantias de dinheiro economizado e fundos disponiveis
para investimento. A Figura 3 aponta a existéncia da a mentalidade de perseveranca em relacdo a
resultados que demoram para aparecer principalmente na regido da Asia. Outra caracteristica
predominante em sociedades orientadas para o longo prazo é a vontade de se submeter para
propositos que sdo relacionados a respeitar as demandas de virtude.
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Figura 3 — Distribuicdo da dimensdo Orientacao de longo prazo vs curto prazo pelo mundo.
Fonte: Target Map, 2016.

Masculinidade vs feminilidade

De acordo com Hofstede (1991), a dimensdo de masculinidade vs feminilidade mede em
qual proporcao as caracteristicas consideradas femininas sdo compartilhadas por homens em uma
sociedade. Mostra em qual nivel a sociedade encoraja e valoriza comportamentos categorizados
por adjetivos femininos e masculinos e a divisdo de tarefas dentre os géneros. “O problema
fundamental aqui é o que motiva as pessoas, querendo ser a melhor (masculino) ou apreciando o
vocé faz (feminino)” (Centro Hofstede, 2016).

Em uma sociedade predominantemente masculina, valores como sucesso, conquista,
competitividade sdo mais bem vistos. Neste sentido, as pessoas de uma sociedade com alto escore
em masculinidade sdo impulsionadas pela competicdo e pelos resultados. Além disso as pessoas
tendem ainda a serem assertivas e centradas no sucesso material.

Ja em sociedades com baixa masculinidade ou com caracteristicas de feminilidade, as
pessoas estdo focadas em construir boas relagdes e garantir uma melhor qualidade de vida para
todos. Ndo é tdo importante ser o melhor, desde que todos estejam felizes. Ou seja, os individuos
de uma sociedade com alto escore para feminilidade valorizam o cuidado, empatia e seguranca.

Entre outras palavras, esta dimensdo avalia até que ponto, na sociedade, 0s papéis sociais

de homens e mulheres séo diferentes. Hofstede admite que, culturalmente falando, os homens séao
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mais competitivos, adeptos da meritocracia e centrados no sucesso material; ao passo que as
mulheres se mostram mais modestas e preocupadas com a qualidade de vida. A distribuicdo desta
dimensdo pode ser vista na Figura 4 com sul dos Estados Unidos, Australia e Asia oriental

voltados para valores masculinos e os paises nordicos voltados para valores femininos.
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Figura 4 — Distribuicdo da dimensdo Masculinidade vs feminilidade pelo mundo. Fonte: Target
Map, 2016.

Distancia de poder

Indiscutivelmente culturas (assim como empresas e organiza¢des) diferem quanto ao grau
de hierarquia que existe dentro delas. A dimensdo de distancia de poder, também chamada de
distancia hierdrquica, mede como subordinados lidam com a desigualdade em uma determinada
sociedade. “Distancia de poder ¢ a dimensdo que avalia em que ponto individuos de uma
sociedade com menos poder aceitam o fato do poder estar distribuido desigualmente” (de Mooija
& Hofstede, 2002, p. 21). Um bom exemplo para analisar esta dimensdo é entender o estilo da
tomada de decisdo do chefe, como sendo democratica, consultiva, persuasiva ou autocratica.
Segundo Hofstede (1991), essa dimensdo € diretamente relacionada a forma como as diferentes

sociedades lidam com as desigualdades entre os individuos.
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As questbes usadas nesta dimensdo na pesquisa de Hofstede foram baseadas em trés
grandes topicos. O primeiro diz basicamente sobre com qual frequéncia os empregados tém medo
de expressar discordancia do seu superior. Em alguns paises, expressar discordancia com o chefe
parece ser muito dificil ou quase impossivel; em outros paises, ndo ha nenhum problema. O
segundo fala sobre qual o estilo de tomada de decisdo é o mais parecido de descrever com o atual
comportamento do seu chefe; e o terceiro é sobre qual tomada de decisdo que o individuo
preferiria que o seu chefe adotasse.

Dentre as opc¢des de tomada de decisdo havia o modelo autocratico (o chefe diz o que
deve ser feito, com pouca ou nenhuma explicacdo), modelo persuasivo (o chefe vende sua
deciséo explicando o porqué desta acdo, mas ele/ela ainda sim toma a decisdo por ele mesmo de
uma forma paternalista), modelo consultivo (o chefe consulta seus subordinados antes de tomar a
decisdo, mas ainda assim ele toma a decisdo), e o por ultimo o modelo democréatico (o chefe
participa na discussao, tenta alcancar um consenso com todos os envolvidos e se junta com o que
foi decidido pelo consenso) (Verluyten, 2010 p. 75). Segundo a Figura 5, a RUssia apresenta um

alto escore na dimens&o juntamente com América latina, norte da Africa e Asia oriental.
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Figura 5 — Distribuigdo da dimensédo Distancia de poder pelo mundo. Fonte: Target Map, 2016.
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Indice de Indulgéncia

Em 2010 a sexta dimensdo de cultura foi adicionada ao modelo de Hofstede. A dimensdo
que mede o indice de indulgéncia foi baseada na pesquisa do socidlogo bulgaro Minkov.
Sociedades com alto indice de indulgéncia tendem a permitir desejos relacionados a aproveitar a
vida e se divertir, ao passo que sociedades com baixo nivel de indulgéncia sdo mais inclinadas a
acreditar que tais gratificacbes devem ser reguladas por normas estritas.

Culturas com alto nivel de indulgéncia tendem a focar mais na felicidade do individuo e
no seu bem-estar. Neste sentido, o tempo livre é importante e ha maior liberdade e controle
pessoal. As pessoas tendem a ser mais positivas e otimistas e sdo centradas no presente. Além
disso, as recompensas materiais ndo sdo importantes e os objetos materiais sdo usados pela sua
utilidade e ndo para status. Ou seja, sociedades com alto nivel de indulgéncia possuem um
comportamento livre, sdo mais extrovertidas e simpaticas e valorizam o lazer e amigos.

Esse pensamento vai de encontro com culturas com baixo nivel de indulgéncia, nas quais
emoc0Oes positivas e felicidade sdo expressadas com menos énfase e ndo é dada a mesma
importancia para a liberdade e tempo livre. As pessoas sdo mais pessimistas e mais reservadas.
Além disso, espera-se recompensa material pelo trabalho realizado e os objetos materiais sdo
importantes para status. O comportamento é suprimido e regulamentado e as pessoas se sentem
injusticadas mais facilmente. Consequentemente o lazer e as amizades s&o menos importantes.

Hofstede (2011) ainda afirma que, em resposta a algum tipo de deficiéncia, individuos
provenientes de uma cultura com alto nivel de indulgéncia sentem que eles tém mais controle
sobre seu nivel de funcéo e participacdo nas atividades do cotidiano. Ja na Figura 6, os individuos
com passado em culturas de baixo nivel de indulgéncia podem ter um senso de inutilidade e
consequentemente sentem que tém menos controle sobre seu envolvimento em atividades

funcionais fora da clinica em que estéo.
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Figura 6 — Distribuicio da dimens&o indice de indulgéncia pelo mundo. Fonte: Target Map,
2016.

Uma dimensdo ambigua

A sexta dimensdo de cultura de Hofstede ainda ndo foi mundialmente adotada na
comunicagédo internacional, e em treinamentos sobre cultura internacional, muito provavelmente
por ser relativamente nova, foi adicionada somente em 2010. Somado a isso, em comparagdo com
as outras cinco dimensdes, a dimensdo de indice de indulgéncia coletou menos dados e foi
aplicada em menos paises.

De acordo com Maclachlan (2013), um dos possiveis motivos para a menor quantidade de
dados é o fato de a pesquisa focar na ambiguidade da felicidade. A felicidade é vista e percebida
de varias formas dentre as culturas e ela é discutida e representada muito diferentemente. Esse
fato pode colocar em duvida a validade de usar dados originarios de perguntas sobre como 0s
respondentes descrevem o quanto feliz eles sé&o.

Em relacdo a bibliografia existente no Brasil, hd pouco estudo sobre o tema e ainda ha
divergéncia na traducdo do nome. Durante a pesquisa foram encontradas traducdes da dimensao
como sendo complacéncia vs repressdo, fruicdo imediata vs adiamento e indice de indulgéncia.
Devido a pouca pesquisa nesta dimenséo e a pouca difusdo da mesma no Brasil, optou-se por nao
usa-la na presente pesquisa, visto que o objetivo é fazer uma comparacdo entre 0s dois paises e

néo replicar o modelo de Hofstede usando todas as seis dimensdes.
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Capitulo 2 - Dimensdes de cultura de Hofstede: Brasil e Holanda

O Gréfico 1 do Centro de Pesquisas de Hofstede (2016) ilustra a comparagdo entre 0s
escores entre o Brasil e a Holanda nas cinco dimens6es de cultura, de acordo com as pesquisas
realizada pelo autor durantes os anos 1980 e depois 2001 e 2010. Baseado no Gréafico 1 pode-se
concluir qual seria 0 comportamento de ambas sociedades de acordo com sua pontuagdo em cada

dimenséo.
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Gréfico 1 — Comparacdo das dimensdes de cultura de Hofstede
entre o Brasil e a Holanda
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Aversao a incerteza

Na dimenséo aversdo a incerteza, o Brasil teve um escore de 76, o que culmina em uma
sociedade na qual as pessoas ndo lidam bem com situacdes desconhecidas ou ambiguas. I1sso
pode se refletir tanto na ansiedade quanto no estresse que situacfes adversas podem causar em
um individuo desta sociedade. Uma possivel explicagdo para esse comportamento € a grande
quantidade de regras e sistemas que regem a sociedade brasileira. Nao sé no Brasil, mas o alto
escore em aversao a incerteza pode ser visto na maioria dos paises da América Latina. “Essas
sociedades apresentam uma forte necessidade por regras e elaboracdo de sistemas legais para
estruturar sua vida” (Centro de Hofstede, 2016).

Somado a isso, 0 alto escore em aversao a incerteza demonstra que burocracia, leis e
regras sao muito importantes para tornar o mundo um lugar melhor para se viver. Devido a esse
escore, brasileiros precisam ter momentos bons e relaxantes no seu dia a dia, conversando com
colegas, aproveitando uma longa refeicdo ou dancando com amigos. Esta caracteristica torna os
brasileiros pessoas que demonstram seus sentimentos e as emocgdes séo facilmente mostradas em
sua linguagem verbal.

Ja a Holanda, tem um escore de 53, 0 que pode se definir como um escore intermediario
voltado ligeiramente para o alto escore em aversdo a incerteza. Essa pontuagdo intermediaria
pode ser interpretada como uma média tolerdncia a situacBes adversas ou inesperadas.
Historicamente conhecida por ser uma sociedade mais livre, onde os individuos tém mais
autonomia e ndo ficam tdo presos em processos, este escore vai ao encontro do modelo de
sociedade atual na Holanda.

Neste sentido, ao se comparar a Holanda que teve um escore médio, com o Brasil, que
teve um escore consideravelmente alto nesta dimensdo, espera-se que 0s brasileiros tenham mais
dificuldades em lidar com situagdes inesperadas e ambiguas do que os holandeses. De acordo
com os escores obtidos pelo Centro de Hofstede (2016), os holandeses devem ser geralmente

mais flexiveis e abertos a novas situagoes.
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Individualismo vs coletivismo

Na dimensdo de individualismo vs coletivismo, o Brasil apresenta um escore de 38
demonstrando um carater mais coletivista, no qual o interesse do grupo prevalece sobre o
interesse dos individuos. Assim como na dimensdo de aversdo a incerteza, 0s paises da América
Latina tém a tendéncia de serem mais coletivistas, ou seja, tanto no Brasil quanto nessas
sociedades, os individuos tém um senso de coletividade maior do que em paises mais
individualistas, como no caso dos paises norte europeu. Essa caracteristica pode ser explicada
pelo passado escravocrata do Brasil, no qual os escravizados negros tinham que dividir sua
comida e agir como grupos unidos a fim de sobreviver e garantir 0s recursos basicos necessarios
para viver.

A Holanda por outro lado, apresenta um escore de 80, representando um pais
individualista. Neste sentido, o interesse do individuo prevalece sobre o interesse do grupo. Se
também analisarmos o passado histérico da Holanda, o pais ndo teve um historico de escraviddo
ou de uma minoria que era dependente. Mesmo em seus tempos dificeis, os holandeses sempre
tiveram comida em suas casas assim como 0s recursos minimos para viver. Desta forma, eles ndo
dependiam um do outro, criando uma sociedade onde o0 que é de minha posse € meu e o que é de
sua posse € seu. “Isso significa uma alta preferéncia para um estilo de sociedade fechado onde
espera-se que os individuos tomem conta de si mesmos e¢ somente da sua familia proxima”
(Centro de Hofstede, 2016).

De acordo com esses resultados, nos quais o Brasil teve um alto escore para coletivismos
e a Holanda um alto escore para individualismo, espera-se que 0s brasileiros tenham uma atitude
mais coletivista do que os holandeses. Ou seja, no Brasil as pessoas relacionadas por lagos de
sangue sdo integradas em um grupo forte e coeso que protege seus membros em troca de
lealdade. Na Holanda se mantém o pequeno grupo em que cada um tem total autonomia sobre sua

vida.
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Orientacéo de curto prazo vs de longo prazo

Na dimens&o de orientacdo de curto prazo vs longo prazo, o Brasil tem um escore de 44, o
que é considerado um resultado mediano, com uma leve tendéncia para a orientacdo de curto
prazo. Paises que apresentam um escore baixo nesta dimensdo sdo normalmente sociedades
normativas, onde opta-se por manter as tradicGes e normas ja honradas. Consequentemente,
paises com o escore baixo com inclinagdo para o curto prazo tendem a ver qualquer mudanca na
sociedade com suspeita e certa resisténcia.

A Holanda, por outro lado, apresenta um escore de 67, que indica uma sociedade que
pensa no longo prazo. Culturas que apresentam um escore alto nesta dimensdo tem uma
abordagem mais pragmatica: elas encorajam esforgos e parcimonia na educacdo moderna como
uma forma de se preparar para o futuro. Essa orientagdo pragmatica faz com que a sociedade
holandesa acredite que a verdade depende da situacdo, contexto e tempo. Este alto escore indica
que os membros da sociedade tém uma habilidade de adaptar facilmente a tradicdo para outras
condigdes. Essas sociedades tém uma alta propensdo a economizar e investir, e tem como
resultado a perseveranca.

Nesta dimensdo, com o0s escores do Brasil e da Holanda, pode-se afirmar que o Brasil
tende a ser uma sociedade ligeiramente voltada para a orientacdo de curto prazo, e a Holanda
pode ser considerada uma sociedade voltada para o longo prazo, estando mais aberta a novas

mudancas do que o Brasil.

Masculinidade vs feminilidade

Na dimenséo de masculinidade vs feminilidade, o Brasil tem um escore de 49, consistindo
em um escore mediano com uma leve tendéncia para os valores masculinos. Sociedades com
escore voltado para masculinidade tendem a compartilhar na sociedade caracteristicas e tarefas
consideradas masculinas.

Ja a Holanda, nesta dimensdo, tem um baixo escore de 14. Isto significa que os valores
dominantes femininos nesta sociedade sdo a preocupagdo com os outros e qualidade de vida. Na

Holanda a qualidade de vida é um sinal de sucesso e se destacar no meio da multiddo nédo é
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admirdvel. Neste sentido, na Holanda é importante manter o equilibrio entre vida pessoal e
trabalho e se certificar de que tudo estd sendo considerado. Os conflitos sdo resolvidos pela
negociacdo e comprometimento. Os holandeses s@o conhecidos pelas suas longas discussdes até
gue 0 consenso seja atingido.

Através desses resultados, acredita-se que holandeses levem mais em consideracdo a
negociacdo e o consenso, levando em conta sempre a qualidade de vida e a paridade entre vida
pessoal e trabalho. O Brasil, com o escore mediano, porém levemente voltado para a
masculinidade, tende a valorizar a competitividade de ser o melhor e se destacar perante os

demais.

Distancia de poder

Na dimensédo de distancia de poder, o Brasil apresenta um escore de 69, indicando uma
sociedade mais hierarquica na qual o subordinado demonstra respeito pelos seus superiores e esta
ciente da existéncia desta distancia de poder na sociedade. “O Brasil reflete uma sociedade que
acredita que a hierarquia deve ser respeitada e a desigualdade entre as pessoas sdo aceitas”
(Centro Hofstede, 2016). Esta diferenca na distribuicdo de poder justifica o fato das pessoas que
detém o poder terem mais beneficios do que as pessoas com menos poder na sociedade. Devido
ao alto escore, no Brasil é importante demonstrar respeito aos mais velhos. Um exemplo disso, é
o fato dos filhos cuidarem de seus pais idosos muitas vezes em sua propria casa. Nas sociedades
com uma alta distancia de poder, normalmente hd somente um chefe que carrega toda a
responsabilidade. O status de poder é muito importante pois indica posi¢do social e comunica
respeito entre os demais.

A Holanda, por outro lado, tem um escore de 38 o que significa uma sociedade com
menos hierarquia, mais horizontal e onde os subordinados ndo se sentem confortaveis com essa
distdncia com seus superiores. Com esse escore, 0 estilo holandés pode ser caracterizado como
sendo independente. A hierarquia existe somente por conveniéncia, os direitos sdo iguais, 0S
superiores sdo acessiveis e oferecem uma lideranca de coaching ao inves de imposicao de ideias.

Na Holanda o poder é descentralizado e nas empresas 0s gerentes contam com as experiéncias
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dos membros da sua equipe. Nesta sociedade o controle ndo é visto como algo positivo e a
comunicacao é direta e participativa.

De acordo com os resultados nesta dimenséo, os brasileiros com o escore alto apresentam
uma sociedade mais vertical onde o chefe deve ser respeitado e obedecido. Ja na Holanda, que
apresentou um escore baixo, a relacdo com seu superior é baseada na confianca e na participacéo
de todos com uma comunicagdo direta com uma distancia de poder na sociedade pequena ou

inexistente.

2.1 Estudos sobre as dimensodes de cultura de Hofstede

Muitos estudos sobre as diferencas culturais utilizaram as dimensGes de cultura de
Hofstede. Um exemplo foi o estudo “Dimensdes da cultura organizacional no modelo de
Hofstede: Aplicagbes em uma Organizagdo Militar do Exército Brasileiro e um Orgéo Publico do
Poder Judiciario” de Machado, Santos & Pinto (2009). Nesta pesquisa, os autores encontram
provas estatisticas que comprovam as dimensdes de Hofstede em seu trabalho do ano de 1980,
tanto na organizacao militar quanto no Orgéo Publico Judiciario.

Um segundo exemplo de estudo base para esta pesquisa foi o estudo de Hoeken, et al.
(2003), no qual foi analisado se as diferencas no escores da dimensdo aversdo a incerteza
deveriam ser considerados ao fazer campanhas publicitarias. A pesquisa foi realizada em 2003 e
englobou paises como a Bélgica, Franca, Holanda e Espanha. Como resultado, o estudo ndo
conseguiu encontrar diferencas estatisticamente significativas entre as respostas, ndo conseguindo
provar as dimensdes de Hofstede.

Na mesma linha, o estudo de Lisa Murray-Johnson em 2001 analisou a dimensao
individualismo vs coletivismo através de campanhas de conscientizacdo da AIDS entre
imigrantes do Meéxico, americanos com ascendéncia africana, americanos e estudantes
taiwaneses. O estudo concluiu que os diferentes escores nesta dimensdo devem ser considerados
guando comunicando com essas diferentes culturas, a fim de obter mais eficiéncia e impacto
pelos leitores.

Em 2006, Jansen, van Baal e Bouwmans tentaram replicar o0 mesmo estudo de Murray-

Johnson, investigando a dimensdo individualismo vs coletivismo em campanhas de
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conscientizacdo publica da AIDS. Contrariamente ao resultado obtido por Murray-Johnson em
2001, os autores ndo encontraram dados estatisticos relevantes que conseguissem comprovar a
dimensdo cultural de Hofstede.

Outro estudo que aborda as dimens@es de cultura de Hofstede é o estudo de Santana,
Mendes e Mariano em 2014. Nele os autores fazem uma analise comparativa entre Brasil,
Estados Unidos e México nas dimens@es de cultura. Foi analisado o perfil de negociacdo em cada
pais, levando-se em consideracdo os escores de Hofstede. Como conclusdo, o estudo afirma que
“compreender o papel da cultura e 0 modelo apresentado € garantir uma negociacdo segura para
as empresas que queiram ndo apenas atuar internacionalmente, como atualizar os modelos de
planejamento a um cenario global” (Santana, et al., 2014, p. 1).

Até 0 momento desta pesquisa, ainda ha poucos estudos que comparem campanhas de
comunicacdo internacional entre o Brasil e a Holanda segundo as dimensdes de cultura de

Hofstede, abrindo espaco para novas investigaces nestes paises.
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Capitulo 3 — Procedimentos Metodoldgicos

Com o fenébmeno da globalizacdo e da aproximacdo dos paises ndo s6 economicamente,
mas também socialmente, criou-se um cendrio totalmente novo e desafiador para os
comunicadores, que agora devem se comunicar entre diferentes culturas. Durante a disciplina de
Comunicacdo Internacional na Universidade de Groningen, Holanda, da qual a autora desta
pesquisa teve a honra de participar, foi observado que quase ndo ha estudos comparativos entre o
Brasil e a Holanda. Tal observacdo fez com que houvesse incentivo para investigar mais sobre
como as duas culturas se comportam.

Além disso, durante a disciplina foram abordados dois estudos que foram base para o
questionario da presente pesquisa. Baseando-se na pouca investigacdo entre o Brasil e a Holanda
e na oportunidade de ter mais dados sobre a diferenca entre os paises em relacdo as campanhas de

comunicacdo, a pergunta central que esta pesquisa pretendeu investigar foi:

As diferengas culturais entre paises devem ser consideradas em campanhas de

comunicacéo internacional no Brasil e na Holanda?

A proposta da pesquisa foi verificar se 0os comunicadores devem levar em conta a cultura
do seu publico-alvo quando criando uma campanha de comunicacdo internacional. Sera que o
pais onde o leitor se encontra impacta a forma como eu devo me comunicar com ele/ela? Neste
sentido, foi realizada uma pesquisa baseada nas cinco dimensdes propostas no estudo de Hofstede
(1991), com respondentes da nacionalidade brasileira e holandesa, sendo que no Brasil o0s
respondentes foram em sua maioria provenientes do Estado de Sdo Paulo e na Holanda as
respostas vieram principalmente das cidades de Amsterdam, Maastricht, Weert e Eindhoven.

O método de pesquisa utilizado neste estudo tedrico-empirico foi 0 quantitativo e na
andlise e interpretacdo dos dados foram utilizados procedimentos estatisticos com o uso do teste-
T e a Analise de Regressdo. A pesquisa foi descritiva de natureza dedutiva. De acordo com Gil
(2002, p. 42), “as pesquisas descritivas ttm como objetivo primordial a descricdo das

caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes
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entre variaveis”. O autor destaca que sdo tipicas desse tipo de pesquisa aquelas que objetivam
estudar as caracteristicas de um grupo.

O questionario elaborado nesta pesquisa foi composto por cinco questdes, uma para cada
dimensao, e foi parcialmente baseado em estudos anteriores. As demais questdes foram criadas
especialmente para a presente pesquisa levando em consideragdo cada caracteristica da dimenséo
(ver item 1.3).

3.1 Populacéo e amostra

A populacdo e a amostra identificada em um trabalho de pesquisa tém por finalidade
definir as caracteristicas para realizacdo do estudo proposto. Silveira et al. (2004, p. 111) afirmam
que “populagdo ¢é entendida como um conjunto de elementos os quais possuem as caracteristicas
que sdo desejaveis para 0 estudo e a amostra é uma parte escolhida da populacdo segundo
critérios de representatividade, na populagao”.

A pesquisa abrangeu especificamente respondentes no Brasil e na Holanda e a populagéo
foi composta de jovens, com uma amostragem probabilistica, por conveniéncia da pesquisadora.
Samara e Barros (1997) afirmam que uma amostra por conveniéncia € aquela em que 0s
elementos sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador, levando-se em conta a
facilidade de abordagem e o alcance da populacéo objeto da pesquisa. O fato das respostas terem
sido obtidas por pessoas de ciclos sociais semelhantes pode potencialmente ter gerado um viés
para um determinado resultado.

Para a amostragem da pesquisa, foram selecionados contatos pessoais de ambos 0s paises,
visto a maior probabilidade de porcentagem de resposta e o facil acesso a estes respondentes,
dado o curto prazo para aplicacdo da pesquisa. No total a pesquisa contou com 70 respostas

provenientes de brasileiros e 85 provenientes de respondentes de nacionalidade holandesa.

3.2 Procedimentos de coleta e analises de dados

A coleta foi feita por meio da aplicacdo do questionario (ver item 3.3) baseado em dois
estudos anteriores de Hoeken et al. (2003) e Murray-Johnson et al. (2001). Para as outras trés
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questdes foram criados textos pelo autor da pesquisa, baseando-se no estudo das dimensdes
criadas por Hofstede (1991). O instrumento utilizado na coleta de dados da pesquisa foi o Google
Forms, plataforma de pesquisa online, onde é possivel criar as perguntas e estabelecer respostas
pré-definidas. O instrumento da pesquisa pode ser enviado por meio de correio eletrénico ou
midias sociais. A plataforma oferece ainda os resultados tabulados facilitando a anélise dos
mesmos.

A pesquisa foi operacionalizada por meio da divulgacéo desta pesquisa online através de
correio eletronico e midias sociais, onde foi esclarecida a natureza e o objetivo da pesquisa. A
pesquisa foi postada nas redes sociais como Facebook e LinkedIn e cerca de 60 pessoas de cada
pais foram contatadas diretamente via e-mail ou através das proprias midias sociais.

Minayo (1996), afirma que para que uma pesquisa tenha éxito & necessario que as
informacBes que se deseja obter sejam compreensiveis para 0s respondentes, ou seja, que eles
tenham completo entendimento do que estd sendo perguntado. Pensando nisso, para melhor
aplicacdo da pesquisa foram criadas duas versdes, uma em portugués e uma em holandés (ver em
anexos 1 e 2). Optou-se por traduzir as duas pesquisas para a lingua nativa dos respondentes
mesmo que no processo da traducdo pudesse haver alguma alteracdo pequena no significado do
texto. Além disso, outro critério usado na traducdo da pesquisa para dois idiomas foi o fato de
que, se a pesquisa fosse realizada em inglés, a populacdo que responderia a pesquisa seria muito
limitada, visto que no Brasil somente 5% da populagéo fala inglés (dados de 2015).

Quanto a analise dos dados, as respostas foram tabuladas e analisadas estatisticamente,
por meio do teste-T e da Andlise de Regressdo (ver item 1.4). Os resultados serdo apresentados,
para melhor compreensdo das respostas, por meio de tabela, entre outros, no capitulo seguinte.

Para cada questdo foram dadas respostas numa escala de 1 a 7. Escolher o escore 1
significa que a pessoa se identifica completamente com o texto A e o escore 7 significa que a
pessoa se identifica completamente com o texto B. O escore 4 representa uma pontuagao neutra e
0s outros escores intermediarios indicam relativa preferéncia pelo A ou B.

Somado a essas cinco questdes, foi perguntado a idade e o género do respondente. Foi
retirada dessas respostas a porcentagem de brasileiros e holandeses, separadamente, que escolheu
um indice particular de respostas. Desta forma, foi possivel elaborar uma tabela composta por

resultados ou percentagens médias para cada resposta (ver item 4.2). A somatoria das cinco
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dimensdes para cada pais forma um grupo de questBes que se relacionam entre si e entre 0 outro
pais. Com o resultado médio para cada questdo foi possivel fazer uma comparacgdo entre os

paises, analisando com o que se era esperado por Hofstede.

3.3 Analise estatistica

Para analisar os resultados, dois testes estatisticos foram conduzidos: o teste-T de duas
amostras assumindo variaveis diferentes, e uma analise de regressdo. O teste-T analisa cada
dimensdo separadamente e independentemente uma da outra. Um dos principais usos do teste é
indicar se ha uma diferenca significativa entre duas amostras. Um ponto negativo em usar o teste-
T é que ndo é possivel testar todas as dimensdes simultaneamente. Outro ponto negativo é a
impossibilidade de testar outras varidveis como género e idade.

Pensando nisso, a fim de ter um resultado que desse uma visdo geral dos dados, viu-se a
necessidade de analisar as dimensdes juntas. Para isso, utilizou-se a analise de regressao. Na
regressdo, a variavel dependente € um valor binario sendo 1 indicando um respondente como da
nacionalidade holandesa e 0 indicando um respondente de nacionalidade brasileira. Uma taxa de
significancia de 5% é usada tanto no teste-T quanto na analise de regressdao com finalidade de

oferecer provas suficientes de significancia.

3.4 Questionario

Para investigar se 0s escores das dimensdes de cultura de Hofstede especificadas acima se
aplicam ao Brasil e a Holanda, uma pesquisa com cinco questdes com textos referentes as
campanhas de comunicacédo internacional foi elaborada. Cada questdo aborda uma dimenséo de
cultura de Hofstede e apresenta dois textos iguais, 0s quais se aplicam a uma das extremidades da
dimenséo. Espera-se que brasileiros e holandeses se identifiquem mais ou menos com um dos

textos.
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Para testar a dimensdo de aversdo a incerteza foi usada uma réplica de dois textos

provenientes do estudo “Propaganda Internacional no oeste da Europa: as diferencas em aversao

a incerteza devem ser consideradas em anuncios de propaganda na Bélgica, Franca, Holanda e

Espanha?” de Hoeken, et al. (2003).

Como se pode observar abaixo, os textos se referem a propaganda de um reldgio. O

primeiro descreve uma situacdo habitual, como um restaurante e um filme que ja foram avaliados

positivamente. J& 0 segundo texto representa uma situacdo inusitada com novas experiéncias,

novo restaurante e um filme novo que ndo foram avaliados. Uma pequena alteragéo foi feita no

texto original para que se adaptasse aos habitos culturais dos paises que estdo em investigacdo. O

texto original falava sobre ir ao teatro para ver uma peca, no entanto, como peca de teatro ndo €

uma atividade muito comum na sociedade brasileira, os textos foram modificados para um filme

no cinema.

Texto A: Voltado para alta aversdo a

incerteza

Texto B: Voltado para baixa aversao a incerteza

Hoje a noite?

Primeiro: vamos jantar em nosso restaurante
favorito. NOs vamos neste restaurante ha anos.
E um lugar que nds realmente gostamos.
Depois, vamos ao cinema para ver um filme
de Hollywood. O filme teve muitos

comentarios positivos.

Para nos, um programa a noite é um programa

em arredores familiares em que a gente néo

Hoje a noite?

Primeiro: vamos jantar em um novo restaurante
ao qual ndés nunca estivemos antes. Nao é
certeza que vamos gostar deste restaurante.
Depois, vamos ao cinema para ver um filme

experimental. O filme teve comentarios mistos.

Para nds, um programa a noite é um programa
cheio de novas experiéncias em que a gente nao

precisa ficar de olho no horario.
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precisa ficar de olho no horério.

Meu Tempus faz isso por mim.

Meu Tempus faz isso por mim.

Tabela 1 — Pergunta 1: Aversao a incerteza

Pergunta 2

Para a segunda dimensao, individualismo vs coletivismo, também foram usados dois

textos réplicas baseados em um estudo anteri

or. Neste caso, o estudo abordou dois textos

referentes as campanhas de conscientizacdo da AIDS de Murray-Johnson et al. (2001). Os

mesmos textos foram usados em um estudo posterior de Jansen et al. (2006).

Os textos contam a historia de uma menina que faleceu devido a consequéncias da AIDS.

No texto, voltado para valores individualistas,

a morte solitaria e sem amigos da menina é

enfatizada e as pessoas a evitavam e tinham medo dela. J& no texto voltado para os valores

coletivistas, é enfatizado que a familia e amigos sdo os que sofrem tanto ou mais do que ela e séo

evitados pelos outros causando sofrimento as pessoas que ela gosta. Da mesma forma que a

pergunta anterior, os textos foram modificados para uma versdo mais curta da que foi usada na

pesquisa original. Pela presente pesquisa ser composta por pequenos textos, se 0s textos originais

fossem usados iriam tornar o questionario muito cansativo, saindo do objetivo desta investigacéo.

Texto A: Voltado para valores individualistas

Texto B: Voltado para valores coletivistas

Semana passada, a filha mais nova da familia
Hamptons, Jenny, uma estudante de 21 anos,
morreu de uma combinacdo de pneumonia,
insuficiéncia renal e parada cardiaca. Ninguém
ousou ficar perto dela. Seu namorado, Rick, a

apoiou no inicio, mas depois desapareceu. A

Semana passada, a filha mais nova da familia
Hamptons, Jenny, uma estudante de 21 anos,
morreu de uma combinacdo de pneumonia,
insuficiéncia renal e parada cardiaca. Jenny
experienciou muita dor fisica, mas nada se

compara a tortura emocional e psicologica que
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familia de Jenny também estava com vergonha | sua familia e amigos tiveram que aguentar. A

dela. Na sala de aula, seus colegas a ignoraram e | familia de Jenny foi a que mais sofreu. Eles
ninguém sentou perto dela. Jenny se sentiu | foram excluidos pelos seus colegas de trabalho
muito sozinha quando as pessoas pararam de | e amigos. A familia de Jenny, seu namorado e
visitd-la. Durante suas Ultimas duas semanas | amigos sofreram tanto ou mais do que Jenny
ninguém a visitou. Ela morreu sozinha e com [ somente porque ela ndo usou camisinha
medo, tudo porque ela ndo usou camisinha [ quando fez sexo.

quando fez sexo.

Tabela 2 — Pergunta 2: Coletivismo vs individualismo

Pergunta 3

De acordo com Hofstede (2011), uma das diferencas entre sociedades orientadas para o
curto prazo e o longo prazo é que a primeira tem um enfoque em gastos e consumo, enquanto a
segunda tem uma propensao maior para economias e fundos disponiveis para investimento. Com
isso em mente, para a terceira dimensdo, orientacdo de curto vs longo prazo, dois textos de
publicidade foram criados simulando uma situacdo de gerenciamento financeiro.

Ambos os textos descrevem uma situacdo na qual a pessoa recebe um bénus da sua
empresa. O texto voltado para orientacdo a curto prazo apresenta a situacdo de uma pessoa que
opta por gastar o dinheiro imediatamente em férias de verdo para o Havai. O segundo texto,
voltado para orientacdo de longo prazo, mostra a situacdo na qual a pessoa escolhe por

economizar o dinheiro o colocando em uma poupancga para comprar uma casa no futuro.

Texto A: Voltado para orientagcdo de curto

prazo

Texto B: Voltado para orientacdo de longo

prazo

No fim deste més eu vou receber um bdnus do
meu trabalho. Eu quero levar meu/minha

namorado(a) para o Hawaii. Nos vamos ficar

No fim deste més eu vou receber um bonus do
meu trabalho. Eu quero guardar o dinheiro para

comprar uma casa para mim e meu/minha
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em um hotel muito bacana 5 estrelas com tudo
incluso e vista para o mar. Essas Ultimas
semanas tém sido muito estressantes e nos
precisamos de uma pausa para relaxar. Nés nao
vamos ter que nos preocupar com nada. Eu ja
comprei a viagem com meu cartdo de crédito.

Tudo esta sendo feito pelo banco. La eu tenho

as melhores taxas do mercado!

namorado(a). NOs queremos uma casa em uma
regido boa, com jardim e garagem para nossos
dois carros. Atualmente nds estamos alugando
um apartamento pequeno entdo esse bonus ird
nos ajudar pagar pela nossa casa propria. NOs
ndo vamos ter que nos preocupar com nada
pois eu vou colocar o dinheiro na minha
poupanca.

Tudo esta sendo feito pelo banco. L& eu tenho

as melhores taxas do mercado!

Tabela 3 — Pergunta 3: Orientacdo de curto prazo vs longo prazo

Pergunta 4

Na dimensdo de masculinidade vs feminilidade, Lu (2012) afirma que masculinidade

relaciona o grau em que valores “masculinos”, como audicia, performance e competicéo,

triunfam sobre valores “femininos”, como qualidade de vida e manter relacionamentos pessoais

préximos e harmonicos.

Para testar esta dimensao na presente pesquisa, dois textos de publicidade foram criados

usando o langcamento de um novo modelo de carro ficticio chamado WTD. O texto voltado para

masculinidade, salienta como é a aparéncia do carro e 0 status que o carro representa para as

pessoas do seu circulo social como familia e amigos. JA& o segundo texto voltado para

feminilidade enfatiza a seguranca e praticidade do carro.

Texto A: Voltado para masculinidade

Texto B: Voltado para feminilidade

Para mim, quando eu estou a procura de um
carro é importante que ele aparente ser

fantastico e que represente quem eu sou. Eu

Para mim, quando eu estou a procura de um
carro é importante que ele seja seguro e

pratico. Eu ndo acho que a aparéncia do
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acho que € legal ter um carro para mostrar

para meu amigos, familia e colegas.

Portanto, o carro WTD € o carro para mim!

meu carro seja tdo importante, o que
importa para mim € que ele me leve para

onde eu preciso ir.

Portanto, o carro WTD € o carro para mim!

Tabela 4 — Pergunta 4. Masculinidade vs feminilidade

Pergunta 5

A quinta dimensdo de Hofstede, distancia de poder, discorre sobre a relacdo entre chefe e

subordinado. Esta dimensdo também representa 0 quanto as pessoas aceitam sua posi¢cdo na

sociedade vs a igualdade (de Mooij & Hofstede, 2010). Com isso em mente, dois textos foram

criados sobre uma nova vaga de emprego na empresa ficticia T-center. Ambos os textos

demonstram situacdes entre a relacdo de chefe e subordinado.

O primeiro texto retrata uma situacdo de baixa distancia de poder, em que a pessoa diz

que o que ele/ela mais gosta no trabalho é o fato de a empresa ter um ambiente aberto e a pessoa

poder se expressar, mesmo que seja para discordar do seu chefe. O segundo texto retrata uma

situacdo com alta distancia de poder, em que a pessoa diz que ter diretrizes claras e a presenca de

um lider para guia-lo(a) é o que faz com que ele(a) goste tanto da empresa T-center.

Texto A: Voltado para baixa distancia de
poder

Texto B: Voltado para alta distancia de poder

Eu trabalho para o T-center ha 10 anos. O fato
de eu poder expressar meus pensamentos e
poder corrigir meu chefe quando eu acho que

ele esta errado, € uma das razdes pelas quais eu

Eu trabalho para o T-center ha 10 anos. O fato
de eu ter instrucbes claras e o meu chefe me
explicar o que fazer, € uma das razfes pelas

quais eu gosto tanto de trabalhar para essa
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gosto tanto de trabalhar para essa empresa. Eu
acho que o meu chefe é um grande lider por
aceitar isto.

Se vocé esta procurando por um ambiente
aberto, o T-center € o lugar ideal para vocé.
Aqui vocé podera desenvolver sua carreira
profissional.

Venha trabalhar conosco!

empresa. Eu acho que o meu chefe é um grande
lider por nos guiar desta forma.

Se vocé estd procurando um ambiente
organizado, o T-center € o lugar ideal para vocé.
Aqui vocé poderd desenvolver sua carreira
profissional.

Venha trabalhar conosco!

Tabela 5 — Pergunta 5: Distancia de poder
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Capitulo 4 — Analise dos Resultados

Este capitulo contém a apresentacdo e discussdo dos dados obtidos. Ressalta-se que 0s
resultados comentados a seguir se aplicam majoritariamente a brasileiros e holandeses, jovens,
ndo devendo, portanto, constituir-se em conclusées que possam ser estendidas a todo o universo
de brasileiros e holandeses do mundo. Primeiramente, serd caracterizada a amostra, através da
identificacdo dos respondentes. Em seguida, serdo feitas a apresentacdo e a analise das respostas
gue mensuram as cinco dimensdes em estudo. Os resultados das afirmativas foram tabulados por

meio do teste-T e da Analise de Regressao.

4.1 Caracterizacdo da amostra

No total, 70 pessoas responderam ao questionario em portugués, enquanto que 85 pessoas
responderam a versao do questionario em holandés. Como demonstrado na Tabela 6, a média das
idades foi aproximadamente de 28 anos em ambos os paises, indicando que a maioria dos
respondentes era jovem. Devido ao fato da média das idades ser similar em ambas as amostras,

ndo ha indicios claros para atestar que a pesquisa pudesse ter sido enviesada por conta da idade.

Pais Média de Idade

Brasil 27,6
Holanda 28,6

Total 28,1

Tabela 6 — Média de idade dos respondentes

No entanto, considerando género, 62% dos respondentes holandeses foram homens,
enquanto que somente 37% da populacdo brasileira da pesquisa foi composta por homens.
Consequentemente, somente 38% das respostas de holandeses vieram de mulheres ao passo que

64% da populacéo brasileira da pesquisa foi respondida por mulheres.
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Por causa da diferenca na distribuicdo de género entre as amostras dos dois paises, 62%
de holandeses do sexo masculino e 37% de brasileiros do sexo masculino, ou seja, mais
respondentes homens na Holanda e mais mulheres no Brasil, a pesquisa pode ter sido enviesada

por género; o que pode ser testado ao se fazer a analise de regressao no item 4.3.

Género N° Respondentes
Masculino 53
Feminino 32

Total 85

Tabela 7 — Média de género dos respondentes

4.2 Resultados das dimensodes

Apo6s andlise dos resultados, foram construidas aa Tabela 8 e 9 com a finalidade de
demonstrar a média dos escores tanto no Brasil quanto na Holanda. As tabelas 8 e 9 ainda

mostram o resultado dos escores juntos, tanto do Brasil quando da Holanda, com a variancia de

cada grupo.

Média das respostas em cada uma das variaveis

P5: Carro
Pais P1: Tempus P2: Banco P3: T-Center P4: AIDS
WTD
Brasil 4,1 4,5 3,5 4,8 2,9
Holanda 3,8 4,3 2,3 3,6 4,3
Total 3,9 4.4 2,9 4,1 3,6

Tabela 8 — Média das respostas em cada uma das variaveis
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Variancia de cada uma das variaveis

Var. Carro
Pais Var. Tempus Var.Banco Var. T-Center  Var. AIDS
WTD
Brasil 4.8 3,8 5,0 4.4 3,7
Holanda 3,2 3,3 2,2 2,7 34
Total 3.9 3,5 3,8 3,8 4,0

Tabela 9 — Variancia de cada uma das variaveis

4.2.1 Teste-T: Duas amostras assumindo valores desiguais

Aversio a incerteza

Para primeira dimensdo, aversao a incerteza, foram usadas as duas versfes do texto de
publicidade referente a marca de relogio Tempus. Para essa pergunta em especifico, o escore 1
significa que o respondente prefere o texto A, o que caracteriza valores relacionados a alta
aversao a incerteza. J& o escore 7, representa a preferéncia do respondente pelo texto B que é
voltado para os valores de baixa aversdo a incerteza.

Os resultados obtidos nesta questdo mostram que o Brasil teve uma média de escore de
4,1, ao passo que a Holanda teve uma média de 3,8. Isso significa que brasileiros e holandeses
tendem a se identificar mais com o texto B voltado para baixa aversdo a incerteza. Um ponto
importante de se ressaltar é que, apesar de ambos terem uma preferéncia pelo texto B, o Brasil
teve uma preferéncia mais forte pelo texto voltado para baixa aversao a incerteza.

Baseado no estudo de Hofstede, os brasileiros se identificam mais com o texto voltado
para alta aversdo a incerteza e 0s holandeses tém maior preferéncia pelo texto voltado para baixa
aversdo a incerteza. Desta forma, o resultado da pesquisa nesta questdo nao esta de acordo com as
expectativas citadas anteriormente.

Para analisar se ha uma diferenca estatistica significativa entre o Brasil e a Holanda, foi
realizado o teste-T de duas amostras para cada dimens&o. O resultado deste teste-T para aversdo a
incerteza apresentou um valor p de 0,205. Esse resultado ndo nos oferece evidéncia suficiente

para provar a existéncia de diferenca entre as respostas dos dois paises.
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Para a dimensdo de aversao a incerteza, os resultados ndo estdo alinhados ao que se era
esperado das dimensGes culturais de Hofstede. Além de ndo haver diferenca estatistica
significante entre as respostas, os brasileiros se identificaram mais com o texto referente a baixa
aversdo a incerteza. De acordo com o escore de Hofstede, nesta dimensdo os respondentes do
Brasil deveriam apresentar um escore voltado para alta aversdo a incerteza, no entanto, 0 oposto

ocorreu.

Individualismo vs coletivismo

Com a finalidade de testar a dimensé&o de individualismo vs coletivismo, duas versdes de
documentos referentes & conscientizacdo da AIDS foram usadas. Para esta questdo, o escore 1
representa que o respondente prefere o texto A, que € voltado para valores individualistas. Desta
forma, o escore 7 significa que o respondente tem preferéncia pelo texto B que evidencia valores
voltados para o coletivismo.

Os resultados nesta pergunta mostram que o Brasil teve uma média de escore de 4,8
enquanto que a Holanda teve uma média de escore de 3,5. Isso demonstra que os brasileiros
tendem a se identificar mais com o texto voltado para valores coletivistas e os holandeses tendem
a ser neutros sobre ambos 0s textos, tanto valores coletivistas quanto individualistas.

No estudo de Hofstede, foi concluido que os brasileiros se identificam mais com o texto
voltado para valores coletivistas e os holandeses preferem o texto voltado para valores
individualistas. Deste resultado, pode-se afirmar que o resultado da pesquisa nesta dimensdo foi
ao encontro das expectativas.

O resultado do teste-T para individualismo vs coletivismo, apresentou um valor p de
0,000. Esse resultado fornece evidéncia suficiente para concluir que existe diferenca estatistica
entre as respostas do Brasil e da Holanda. Para dimensdo de individualismo vs coletivismo, o
resultado esta de acordo com o que se era esperado em relacdo as dimensdes de Hofstede, em que

brasileiros sdo considerados mais coletivistas e holandeses mais individualistas.

Orientacdo de longo prazo vs curto prazo

Para a terceira dimens&o, orientagdo de longo prazo vs curto prazo, foram criadas duas

versdes de uma campanha voltada para o setor bancério. Para essa pergunta, o escore 1 significa
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que o respondente prefere o texto A, voltado para orientacdo de curto prazo. J& o escore 7
representa preferéncia pelo texto B que é voltado para valores de longo prazo.

Os resultados nesta pergunta mostram que o Brasil teve uma média de escore de 4,5, ao
passo que a Holanda teve uma média de escore de 4,3. Estes dados implicam que ambos
brasileiros e holandeses tendem a se identificar mais com o texto voltado para a orientacdo de
longo prazo. Apesar de ambos 0s paises terem um escore voltado para valores de longo prazo, é
importante ressaltar que os brasileiros tiveram um escore maior que a Holanda, identificando-se
mais fortemente com esta extremidade da dimenséo

Segundo a pesquisa nas dimensdes culturais de Hofstede, os brasileiros se identificam
mais com valores voltados para o curto prazo e os holandeses apresentam um escore maior
voltado para orientacdo de longo prazo. Desta forma, os resultados obtidos nesta pergunta ndo
estdo de acordo com os resultados da pesquisa de Hofstede.

O resultado do teste-T para orientacdo de curto prazo vs longo prazo apresentou um valor
p de 0,307. Esse resultado ndo oferece evidéncia suficiente para provar que ha diferenca
estatistica entre as amostras do Brasil e da Holanda. Na dimens&o orientacdo de curto prazo vs
longo prazo, os resultados obtidos ndo estdo alinhados com o que se esperava, baseado nas
dimensdes culturais de Hofstede.

Além de ndo apresentar diferenca estatistica significante entre as duas amostras, 0s
resultados dos escores na dimensdo foram o oposto do modelo de Hofstede. No Brasil era
esperado um escore baixo, voltado para orientacdo de curto prazo, ou identificacdo maior com o
texto A. No entanto, brasileiros tiveram um escore maior que a Holanda, onde era esperado um

escore alto voltado para valores a longo prazo, ou identificagdo maior com o texto B.

Masculinidade vs Feminilidade

Para testar a dimensdo de masculinidade vs feminilidade, dois textos referentes a
propaganda de um novo modelo de carro ficticio, WTD, foram usados. Para essa questdo, o
escore 1 significa que o respondente prefere o texto A, voltado para valores femininos, e o escore
7 significa que o respondente prefere o texto B que é relacionado a valores masculinos.

Os resultados nesta pergunta mostram que o Brasil tem uma média de escore de 2,9 e a

Holanda tem uma média de escore de 4,3. Isso significa que os brasileiros tendem a se identificar
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mais com o texto voltado para valores femininos e os respondentes da Holanda tendem a se
identificar mais com o texto voltado para valores masculinos. Segundo a dimensé&o de cultura de
Hofstede, a Holanda tem um baixo escore, voltado para uma sociedade com valores mais
femininos e o Brasil apresenta um alto escore, voltado para valores masculinos. Com isso em
mente, pode-se concluir que os resultados encontrados nesta pergunta ndo estdo de acordo com as
expectativas.

O resultado do teste-T para masculinidade vs feminilidade teve um valor p de 0,000. Esse
resultado nos fornece evidéncias suficientes para concluir que ha diferenca entre as duas amostras
da Holanda e Brasil. Ainda que os dados do teste-T mostrem que as duas amostras séo
estatisticamente diferentes, o resultado desta pergunta foi surpreendentemente o oposto ao
esperado pelo modelo de Hofstede. A cultura brasileira, segundo Hofstede, é voltada para valores
masculinos, enquanto que a cultura holandesa € voltada para valores femininos. No entanto, o
resultado da presente pesquisa mostra que os respondentes holandeses tiverem um escore mais
alto (4,3) do que os respondentes brasileiros (2,9).

Esse resultado pode ser explicado pelo enviesamento da pesquisa por género, visto que a
Holanda teve um maior numero de respondentes homens do que o Brasil. O fato da pergunta
abordar um novo modelo de carro pode ter seguido uma tendéncia de homem preferir o carro
mais rapido e bonito e as mulheres gostarem de carro mais pelo lado pratico. Ou seja, nesta
pergunta em especifico, 0 enviesamento por género pode ter alterado o resultado da pesquisa

devido ao fato de, no geral, os homens serem mais atraidos por carro do que as mulheres.

Distancia de poder

Para a ultima dimensdo, distancia de poder, duas versdes de um texto oferecendo uma
vaga de trabalho na empresa T-Center foram usados. Para esta pergunta, o escore 1 representa
que o respondente prefere o texto A que é voltado para baixa distancia de poder e o escore 7

representa que o respondente prefere o texto B voltado para alta distancia de poder.

Os resultados obtidos nesta questdo mostram que o Brasil teve uma média de escore de
3,5 e a Holanda teve uma média de escore de 2,3. Para 0s brasileiros, isso representa que eles

tendem a ser neutros sobre ambos os textos, tanto voltado para valores relacionados a baixa
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distancia de poder quanto a alta distancia de poder. A Holanda, por outro lado, tende a se
identificar mais com o texto voltado para baixa distancia de poder.

Segundo as dimensdes de Hofstede, os brasileiros se identificam mais com o texto voltado
para alta distancia de poder e os holandeses se identificam mais com o texto voltado para baixa
distancia de poder. Se compararmos os dados obtidos desta pesquisa com os resultados de
Hofstede, infere-se que os resultados estéo alinhados com as expectativas. O resultado do teste-T
para distancia de poder apresentou um valor p de 0,000. Esse resultado fornece fortes evidéncias
para provar que ha diferenca entre as amostras do Brasil e da Holanda.

Para dimensdo de distancia de poder, os resultados véo ao encontro dos dados obtidos na
pesquisa sobre dimensdes culturais de Hofstede. O Brasil, como esperado, apresentou um escore
maior, se identificando mais com o texto B voltado para alta distancia de poder, e a Holanda teve
um escore mais baixo, pois o0s respondentes se identificaram mais com o texto A voltado para

valores de baixa distancia de poder.

4.2.2 Andlise de regressao

Depois de analisar os escores separadamente através do teste-T, foi necessario comparar
os resultados analisando todas as dimens@es juntas. Neste sentido, uma analise de regressdo foi
usada para testar todas as dimensfes simultaneamente. A varidvel dependente possui um valor
bindrio no qual 0 indica que o respondente tem a nacionalidade brasileira e 1 indica que o
respondente é holandés.

No Anexo 3 é possivel ver os resultados da andlise de regressdo. Desta tabela pode-se
inferir que o coeficiente de determinacdo R apresentou um valor de 0,233. Isso significa que o
modelo estatistico explica uma quantidade significativa de variancia na base de dados. Olhando
para o teste f, que diz que todos os coeficientes sdo iguais a 0, pode ser visto um valor p de 0,000
significando que o teste f pode ser rejeitado. Esse resultado implica que o coeficiente do modelo
quando analisadas as dimensdes juntas, sao significantes.

O modelo leva em consideragdo as cinco dimensGes de Hofstede e ainda leva em
consideracdo o género e idade dos respondentes, somando um total de sete varidveis. A variavel

de género confirma o que se esperava de enviesamento da pesquisa por género mostrando que ha
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mais respondentes homens de origem holandesa, quando se comparada ao Brasil. Por outro lado,
a variavel de idade ndo apresenta um impacto significante.

Para as cinco dimensdes culturais de Hofstede, a analise de regressdo apresentou 0S
mesmos resultados que o teste-T, ndo demonstrando nenhum outro resultado relevante. Neste
sentido, as dimensGes de aversdo a incerteza e orientagdo de longo prazo vs curto prazo nédo
tiveram uma diferencga estatistica relevante. J& a dimensdo de individualismo vs coletivismo e
distancia de poder apresentaram um resultado relevante com diferenca estatistica significante e de
acordo com os resultados no estudo de dimensdes de cultura de Hofstede. Por outro lado, mesmo
sendo relevante, a dimensdo de masculinidade vs feminilidade apresentou um resultado oposto ao
que se esperava em relacdo ao modelo de Hofstede.

Respondendo a pergunta central deste estudo, os resultados obtidos nesta analise de
regressdo apresentam fortes evidéncias para concluir que houve uma diferenca significativa entre
as respostas dos dois paises, Brasil e Holanda. Isso significa que os profissionais da area de
comunicagdo devem levar em consideragdo dimensdes culturais quando criarem uma campanha

de comunicacdo para esses dois paises.
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Considerac0es Finais

Considerando o fendmeno da globalizagdo e do cenéario atual das empresas que tém
expandido seu mercado para todo 0 mundo, a presente pesquisa teve o objetivo de investigar se é
relevante ou ndo para uma campanha de comunicacdo internacional considerar as dimensfes
culturais de Hofstede quando comunicando com pessoas do Brasil e a Holanda. Pretendeu-se
neste trabalho aplicar o modelo de cultura proposto por Hofstede, dentro das cinco dimensdes —
Aversdo a incerteza, Individualismo vs coletivismo, Orientacdo de longo prazo vs curto prazo,
Masculinidade vs feminilidade e Distancia de poder —, caracterizar a cultura brasileira e
holandesa e compara-los ao resultado do estudo realizado por Hofstede (1991).

Para satisfazer estes objetivos, optou-se como método de pesquisa neste estudo teérico-
empirico o quantitativo e na analise e interpretacdo dos dados foram utilizados procedimentos
estatisticos. Para a amostragem da pesquisa, foram selecionadas aleatoriamente pessoas da
nacionalidade brasileira e holandesa, provenientes de contatos pessoais da autora da pesquisa.

Os dados levantados durante a pesquisa evidenciam que, nas dimensdes culturais
encontradas, tendo como base os estudos de Hofstede (1991), podem ser percebidas as principais
caracteristicas da cultura brasileira e holandesa, mostrando evidéncias suficientes para responder
a pergunta central proposta e afirmando que as diferencas em cultura devem ser consideradas no
ambiente internacional e, principalmente, em campanhas de comunica¢do no Brasil e a na
Holanda.

Do resultado do teste-T e da analise de regressédo, é possivel concluir que ha evidéncias
para considerar a dimenséo de individualismo vs coletivismo e distancia de poder. Uma diferenca
estatistica significante entre as respostas foi encontrada e a identificagdo dos respondentes com
um determinado texto estava de acordo com o modelo de Hofstede; o Brasil apresentou um
escore voltado para coletivismo e alta distancia de poder e a Holanda para o individualismo e
baixa distancia de poder. Neste sentido, h4 forte evidéncia para assumir que é importante
considerar essas duas dimensdes quando se desenvolve uma campanha de comunicagédo
internacional para os dois paises.

Em relacdo & dimensdo de masculinidade vs feminilidade, a pesquisa encontrou um

resultado interessante. Houve uma diferenca estatistica relevante entre as amostras, no entanto o



52

resultado encontrado foi o contrario do que se era esperado do modelo de Hofstede. A Holanda
teve uma pontuacdo maior para masculinidade e o Brasil um escore maior para feminilidade. De
acordo com os dados obtidos na presente pesquisa, € importante considerar esta dimensdo ao
planejar uma campanha de comunicacdo internacional. Este resultado abre espago para mais
pesquisas nesta dimensdo para descobrir porque o Brasil teve um baixo escore e a Holanda
apresentou um alto escore.

Em contrapartida, nas dimensGes de aversdo a incerteza e orientacdo de curto prazo vs
longo prazo, ndo foram encontradas diferencas estatisticas significativas entre as amostras dos
dois paises. Esse resultado mostra que ndo ha fortes evidéncias para considerar essas dimensdes
de Hofstede ao se elaborar uma campanha de comunicagdo internacional entre o Brasil e a
Holanda.

No geral, das cinco dimensdes analisadas, trés apresentaram diferencas estatisticas
relevantes entre as amostras, concluindo-se que o comunicador deve levar em consideracéo seu
publico alvo quando criando campanhas de comunicacdo para o Brasil e a Holanda. Ou seja,
respondendo a pergunta central da pesquisa, foram encontrados dados estatisticos suficientes para
concluir que profissionais de comunicacdo devem adaptar sua mensagem a cultura quando
comunicando com brasileiros e holandeses.

A pesquisa realizada, baseada em dados quantitativos, ndo pretendeu explicar as causas
dos fendmenos encontrados, mas apontar meios que poderdo ser explorados em estudos
posteriores, atraves deste modelo de Hofstede. Como sugestdo para pesquisas futuras, indica-se
aplicar este modelo para uma amostra maior e para uma populacdo mais diversa, tanto no Brasil
guanto na Holanda, a fim de testar os resultados obtidos nesta pesquisa e propiciar aos
comunicadores maior visao a respeito da cultura nacional destes paises além de contribuir para o

enriquecimento cientifico de trabalhos académicos.
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Anexos

Anexo 1 - Questionario em Portugués

Texto &

Hoje & noita?

Frimeiro: vamos jantar em nosso restaurante favorito. Nos vamos neste restauranta hé anos. E
um lugar gua nds realmenta gostamos. Depois, vamos ao cinema para ver um filme de
Haollywood. O filme teve muitos comentérios positivos.

Para nds, um programa & noite & um programa am arredoras familiares em que a genta ndo
precisa ficar de olho no horéario.

Mau Tempus faz isso por mim.
Texto B
Hoje & noita?

Frimeiro: vamos jantar am um nove restaurante o gual nds nunca estivemos antes. Mo &
carteza gue vamos gostar deste restaurante. Depois, vamos ao cinema para ver um filma
axperimental. O filme teve comentarios mistos.

Para nds, um programa & noite & um programa cheio de novas experiéncias em gue a gente ndo
precisa ficar de olho no horario.

Mau Tempus faz isso por mim.
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Testo B

Mo fim deste més eu vou receber um bdnus do meu trabalho. Eu guero lavar meu/minha
namoradoia) para o Hawaii. Nés vamos ficar em um hotel muito bacana 5 estralas com tudo
incluso & vista para o mar. Essas dltimas semanas t&m sido muito astrassantas & nds
pracisamos de uma pausa para relaxar. Nés ndo vamos ter que nos preocupar com nada. Eujé
compral a viagem com meu cart8o de crédito.

Tudo ests sendo feito pelo banco. L4 eu tenho as melhores taxas do marcado!

Teacto B

Mo fim deste més eu vou receber um bdnus do meu trabalho. Eu quero guardar o dinheiro para
COMprar uma casa para mim & meu/minha namoradoia). N6és gueremos uma casa em uma
ragifio boa, com jardim & garagem para nossos dois carros. Atualmente nds estamos alugando
um apartamento pequano ent8o asse bénus ird nos ajudar pagar pela nossa casa propria. Nés
n&o vamos tar que nos preocupar com nada pois eu vou colocar o dinhairo na minha
poupanga.

Tudo esté sendo feito pelo banco. L4 eu tenho as melhores taxas do marcado!



Texto &

Eu trabalho para o Teentar hé 10 anos. O fato de eu poder exprassar meus pensamentos e
poder corrigir meu chefe guando eu acho gue ele estd errado, & uma das razdes pelas guais eu
gosto tanto detrabalhar para essa emprasa. Eu acho gue o mau chafa & um grande lider por
aceitar isto.

Se vord estd procurando por um ambiante aberto, o Toenter & o lugar ideal para vood. Agui
vooé poderd desenvalver sua carreira profissional.

Wenha trabalhar conosco!
Texto B

Eu trabalho para o Teenter ha 10 anos. O fato de eu ter instructies claras & o meu chate ma
explicar o gue Tazer, & uma das razfies pelas quais eu gosto tanto detrabalhar para essa
amprasa. Eu acho que o meu chafe & um grande lider por nos guiar desta forma.

Sevoed estd procurando um ambienta organizado, o Toenter & o lugar ideal para vocd. Agui
vood podard desenvolver sua carreira profissional.

Wenha trabalhar conosco!
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Texto &

Semana passada, a filha mais nova da familia Hamptons, Jenny, uma estudante de 21 anos,
morred de uma combinacdo de pneumaonia, insuficiéncia renal e parada cardiaca. Ninguém
ousou ficar perto dela. Seu namorado, Rick, a2 apoiou no inicio, mas depois desapareceu. A
familia de Jenny também astava com vergonha dela. MNa sala de aula, seus colegas a ignoraram
& ninguém sentou perto dela. Jenny s& sentiu muito sozinha guando as pessoas pararam de
visité-la. Duranta suas Uhtimas duas semanas ninguém a visitou. Ela morreu sozinha e com
medo, tudo porgue &la ndo usou camisinha guando fez sexo.

Texto B

Semana passada, a filha mais nova da familia Hamptons, Jenny, uma estudante de 21 anos,
morred de uma combinagdo de pneumaonia, insuficiéncia renal & parada cardiaca. Jenny
exparienciou muita dor fisica, mas nada se compara a tortura emocional & psicoldgica gue sua
familia @ amigos trveram gue aguentar. A familia de Jenny foi 2 gue mais sofreu. Eles foram
axrluidos pelos seus colegas datrabalho & amigos. A familia da Janny, seu namorado & amigos
sofreram tanto ou mais do gue-Jenny somanta porque &la ndo usou camisinha guando fez
SEX0.

Texto A

Para mim, guando eu estou & procura de um carro & importante gue ele seja seguro & pratico.
Eu n8o acho gue a aparéncia do meu carro seja t8o importante, o gue importa para mim & gue
ele me leve para onde ey preciso ir.

Portanto, o carro WTD & o carro para mim!
Texto B

Para mim, quando au astou & procura de um carro & importanta gue ele aparenta ser fantastico
& gue represente guem eu sou. Eu acho gue & legal ter um carro para mostrar para meu amigos,
tamilia e colegas.

Portanto, o carro WTD & o carro para mim!



Anexo 2 - Questionario em Holandés

Tekst A

Yanavond?

Eerst: uit &ten in ons favoriete restaurant. We komen ar al jaren. Hat is een plek waar we graag
naartoa gaan. Daarna naar aen Hollywood film in da bioscoop. Hij kreeg uitstekenda recensias.

Yoor ons is een avond uit een avond waarin we naar bekende plekken gaan, waar we niet op de
tijd hoeven te latten.

mijn Tempus doet dit.
Tekst B
Yanavond?

Eerst: uit aten in dat nieuwe restaurant. We zijn &r nog nooit geweest. We zijn er niat 2eker van
dat we het leuk gaan vinden. Daarna naar een experimantele film in de hioscoop. Hij kreeg
gemnixte recensies.

Yoor ons is een avond uit 2aen avond vol mat nieuwe ervaringan, waar we niet op de tijd hoaven
te letten.

Mijn Tempus doet dit.
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Telst &

Aan het einde van deze maand ontrang ik een bonus van mijn werkgever. Ik wil komende zomer
naar Hawaii op vakantie gaan met mijn vriend(ind. We zullen in een prachtig 5 sterren all-
inclusiee hotel verblipren met zeezicht. De afgelopen weken waren hectisch &n we hebhen tijd
nodig om te relaxen. Ik heb de vakantia al bataald meat mijn credit card.

W hoaven ons nergens zorgen over te maken. Alles wordt afgehandeld door mijn bank. Daar
krijg ik de best baschikbare renta!

Telst B

Aan het einde van deze maand ontrang ik een bonus van mijn werkgeaver. Ik wil deze bonus
halemaal sparen zodat ik een huis kan kopen voor mijn vriendin &n mij. We willen een huis
dichthij het centrum, met een tuin en een garage voor onze autos. Op het moment huren we aen
klein appartement, dus deze bonus zal ons helpen om onze eigen plak ta batalen. lk zal alles op
mijn spaarrekaning zettan.

W hoaven ons nergens zorgen over te maken. Alles wordt afgehandeld door mijn bank. Daar
krijg ik de best baschikbare renta!



Tekst &

Ik warl 2l 10 jaar voor T-centar. Hat fait dat ik me kan uitspreken, en mijn baas kan corrigaran als
ik denk dat hij fout zit, is een van de redenen waarom ik het zo leuk vind om voor dit bedrijf te
warkan. Ik vind dat mijn baas een goeda leider is omdat hij dit accepteart.

Als je op zoek bent naar een open werkplak, dan past T-oenter parfect bij jou! Hier kun je jouw
carrigre ontwilkelan.

Kom hij ons werken!

Tekst B

Ik werk al 10 jaar voor T-eenter. Hat feit dat ik duidelijke richtlijnen hab, en dat mijn baas uitlegt
wat ik moet doen, is een van de redenan waarom ik het zo leuk vind om voor dit bedrijf te
werken_ Ik vind dat mijn baas een goede leider is omdat hij ons zo stuurt.

Als je op zoek bent naar een georganiseerde werkplek, dan past T-center perfect bij jou! Hier kun
je jouw carrigre ontwillkelen.

Kom bij ons werkean!
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Tekst &

Yorige week, is Jenny, de jongste dochtar van de familie Hamptons en een 214arige studenta,
gastorvan aan een combinatie van longontstaking, lever- an hartfalen. MNiemand durfde maer bij
haarin de buurt te komen. Haar vriend Rick, ondersteunda haar eerst, maar vaerdwaen. Ool:
Jenny’s familie schaamde zich voor haar. Op school ontweken haar klasgenoten haar, en
niemand wou naast haar zitten. Za voelde zich zo alleen toen mansen stopten mat op bezoek ta
komen. Gedurende de [aatste twee weken van haar laven, kwam niemand meear op bezoek. Ze
stierf alleen &n bang, omdat Jenny geen condoom gebruikte toen ze seks had.

Tekst B

Yorige week, is Jenny, de jongste dochtar van de familie Hamptons en een 214arige studenta,
gestorven aan een combinatie van longontsteking, lever- en hartfaleh. Janny had veel pijn, maar
dit was niats vergeleken met de psychologische en emaotionele martelgang die haar familie en
vrienden te verduren kregen. Janny s familie lead het meeste. Zij werden ontweken door hun
collegas en vrienden. Jenny s familie, vriend, en vrienden leden nat zo veel, of meer dan haar
omdat Jaenny geen condoom gebruikte toen ze seks had.
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Tekst A

Als ik op zoek ben naar een auto, dan is het belangrijk dat hij veilig en praktisch is. Minder
halangrijk vind ik het uiterlijk van mijn auto. Wel belangrijk is, dat hij me naar mijn bestemming
hrengt.

Caarom is WTD da auto voor mij!

Tekst B

Als ik op zoek hen naar een auto, dan is hat belangrijk dat hij ar fantastisch uit ziet en mij als
persoon vertegenwoordigt. Ik vind het ook leuk om een auto te hebben die ik met plezier aan
mijn vrienden, familie en collegas kan laten zien.

Daarom is WTD de auto voor mij!



Anexo 3 — Resultados Analise de Regressao

Regression Statistics

Multiple R 0,517
R Square 0,268
Adjusted R Square 0,233
Standard Error 0,437
Observations 155

ANOVA

df SS MS F  Significance F

Regression 7 10,279 1,468 7,680 0,000
Residual 147 28,108 0,191
Total 154 38,387
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Standard
Coefficients t Stat P-value Lower 95% Upper 95%
Error
Intercept 0,509 0,180 2,832 0,005 0,154 0,865
Tempus -0,002 0,019 -0,085 0,933 -0,038 0,035
Bank -0,001 0,019 -0,046 0,964 -0,039 0,038
T-Center -0,051 0,019 -2,687 0,008 -0,088 -0,013
HIV -0,055 0,020 -2,840 0,005 -0,094 -0,017
WTD 0,066 0,019 3,580 0,000 0,030 0,103
Gender 0,165 0,072 2,279 0,024 0,022 0,307
Age 0,003 0,003 1,215 0,226 -0,002 0,009




