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OBSERVADOR

Erin Meyer diz que portugueses s6 aguentam até 2,5
segundos de siléncio em conversas

Meyer exemplifica como as diferencas culturais podem afetar as relagées no mundo empresarial.
Contrariamente aos portugueses, os chineses aguentam confortaveis em siléncio num didlogo até 10 segundos.

A académica Erin Meyer, autora do livro The Culture Map (O Mapa
Cultural), disse esta quarta-feira que, em média, os portugueses aguentam
2,5 segundos de siléncio até ficarem desconfortaveis, ao passo que outras

culturas podem chegar aos 10.

“Se compararmos Portugal com a China, em Portugal podemos aguentar
ficar confortaveis com os siléncios até dois segundos e meio num dialogo,
e a mesma investigacdo mostrou que na China as pessoas podem ir a oito
ou até 10 segundos sem pressentir que esta a ocorrer algo de anormal”,
disse esta quarta-feira Erin Meyer na QSP Summit, na Exponor, em
Matosinhos (distrito do Porto).
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Falando na sessdo de abertura do evento na Exponor, a autora de The
Culture Map: Breaking Through the Invisible Boundaries of Global Business,
de 2014, (O Mapa Cultural: Rompendo as Barreiras Invisiveis dos Negocios
Mundiais, numa traducdo livre) apresentou varios exemplos de como as
diferencas culturais podem afetar as rela¢cdes no mundo empresarial.

A professora na INSEAD em Paris ilustrou que nalgumas culturas, se
“permanecer calada durante alguns segundos, é provavel que interprete
esse siléncio como algo negativo, indicando zanga ou aborrecimento,
mas noutras “esse mesmo siléncio pode ser interpretado como algo
bastante positivo”, em que alguém pode ser “hom ouvinte” ou estar “a
pensar com cuidado®.

De acordo com um grafico mostrado fruto de uma sua investigacido
recente, o Japao, Taildndia, Coreia do Sul, China, Finldndia ou
Indonésia estdo na ponta das culturas mais confortaveis com o
siléncio e, na ponta oposta, estdo paises como Italia, Estados Unidos,
Franca, Espanha, Reino Unido, México, Portugal e Brasil.

Na sua apresentacdo desta quarta-feira, Erin Meyer abordou ainda temas
distintos da cultura empresarial em varios paises, focando-se sobretudo
em como esta varia em assuntos como dar ou receber feedback negativo
ou na forma como sdo vividas as reunides de trabalho e interpretadas
as suas conclusoes.

Segundo dados apresentados pela autora, os paises com uma cultura
empresarial que tende a dar feedback negativo de forma mais direta sdo
os Paises Baixos, a Russia, a Alemanha, a Dinamarca, a Polénia ou Franca.

Jé na ponta oposta, em que o feedback negativo é dado de forma mais
indireta, estdo paises como o Japdo, Tailandia, Coreia do Sul, Colombia,
México ou Arabia Saudita.

Quanto as reunides de trabalho, é necessdrio dar mais contexto sobre as
conclusdes e operacionalizacdo de tarefas em paises como a China, Japao,
Coreia do Sul, Taildndia ou Etiopia, e menos contexto em culturas como a
dos Estados Unidos, Australia, Paises Baixos, Alemanha, Canada ou Nova
Zelédndia.
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“Numa cultura de menos contexto, enquanto estamos a comunicar,
assumimos que temos um nivel reduzido de pontos de referéncia, de
conhecimentos e informacado”, o que priviligia a comunicacao “explicita,
simples e clara®.

Pelo contrario, numa cultura de elevado contexto, “assumimos que temos
um conjunto alargado de referéncias partilhadas”, em que a boa
comunicacao € entendida como sendo baseada em “nuances ou sendo
implicita”, realizando-se também através de camadas de entendimento.

De acordo com a autora, quando as diferentes culturas se encontram, ha
diferentes percecoes sobre o que é interpretado e esperado das
reunides, sendo assumido automaticamente por uns de acordo com o
decorrer dos acontecimentos e de se “ler a sala”, mas tal ndo acontecendo
noutras culturas, em que por vezes € necessario escrever as conclusoes
por escrito.

A QSP Summit arrancou oficialmente na terca-feira no Porto e prossegue
até quinta-feira na Exponor, em Matosinhos, tendo este ano como lema
“The New Strategic Drivers” (Os Novos Motores Estratégicos), propondo
“reflexdo sobre os motores estratégicos que estdo a transformar as
organizacdes — da cultura a tecnologia, passando pela estratégia, pessoas,
comunicacao, educacdo, performance e até ética™.



