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RESUMO

O presente artigo tem por finalidade explanar teoricamente questdes sobre a
teméatica da argumentacdo no segmento comercial, elucidando os modos como a
negociacdo e a argumentagdo, como, também, apresentar reflexdes sobre tal
movimento. Para tanto, utilizaremos como método de desenvolvimento do trabalho a
revisdo bibliogréfica acerca do tema proposto. E, assim, justificamos a relevancia
deste estudo pelo fato de proporcionarmos para nossos leitores uma reflexdo sobre
as vantagens de desenvolver discursivamente a argumentagcdo em negociagdes, no
ambito profissional e pessoal, e, deste modo, possibilitar melhorias nos processos
de interacdo entre locutor e interlocutor no andamento de uma negociacao.
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ABSTRACT

This article aims to theoretically explain issues on the subject of argument in the
commercial segment, elucidating the ways in which negotiation and argumentation,
as also present reflections on such a move. Therefore, we will use as work
development method the literature review about the theme. And thus we justify the
relevance of this study because we provide application to our readers a reflection on
the advantages of developing discursive argumentation in negotiations on
professional and personal level, and thus enable improvements in processes of
interaction between speaker and listener the progress of negotiations.
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1. INTRODUCAO

O artigo apresenta uma abordagem clara e sucinta sobre negociacao,
demonstrando o conceito do tema abordado, os tipos de negociacfes existentes, as
formas mais adequadas e agressivas do ato de negociar, considerando
principalmente os pontos relevantes que envolvem esse processo, embasando em
roteiro necessario para evitar erros que podem comprometer todo o éxito final da
transacdo. Verificando a relevancia de uma comunicagcao eficaz e que atenda a
guesitos basicos de dialogo, de forma que possa ganhar a confianca e credibilidade,
explanar ideias de forma clara e sincera, mantendo uma postura adequada,
utilizando de uma ética profissional coesa e ter a capacidade de considerar as
necessidades do cliente e/ou fornecedor, tendo predisposicdo para mudancgas,
utiizando inovacbes que facilte a comodidade e aceitacdo no mercado.
Apresentando o estilo do negociador que deve manter uma postura que demonstre
habilidade técnica, habilidade interpessoal, conhecimento do negécio e
disponibilidade de atender as necessidades durante todo o transcorrer da

negociacao.

2. REVISAO DE LITERATURA

Todos nés teriamos muito mais éxito em nossas vidas, produziriamos muito
mais e seriamos muito mais felizes, se nos preocupassemos em gerenciar
nossas relacdes com as pessoas que nhos rodeiam, desde o campo
profissional até o pessoal. Mas para isso é necessario saber conversar com
elas, argumentar, para que exponham seus pontos de vista, seus motivos e
para que nés também possamos fazer o mesmo (ABREU, 2009, p.10).

Fischer; Ury e Patton (1994) afirmam que negocia-se para lidar com as
disparidades existentes no convivio com familiares, nos negoécios, com amigos, com
0 governo, e estamos ficando menos suscetiveis a ndo nos manifestarmos quando
ficamos em posicdes desconfortaveis. N&o é por acaso que 0 numero de processos
judiciais que vao para os tribunais requerendo direitos esta em aumento constante
nos ultimos anos, as pessoas estdo mais dispostas em buscar seus direitos e em

contrapartida mais rigidas quanto as suas posi¢fes, quando se refere a um acordo.
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Mesmo sem perceber, estamos predispostos a buscar posi¢cées que julgamos
ser favoraveis a n6s ou a quem estamos representando, e é esse o fato que da
origem a negociacao, a necessidade de mudar o que também depende do Outro. A

negociacao

é um meio bésico de conseguir o que se quer de outrem. E uma
comunicacao bidirecional concebida para chegar a um acordo e o
outro lado tem alguns interesses em comum e Outros OpOosStos.
(FISCHER; URY; PATTON, 1994, p.15).

Sendo assim, podemos notar que uma negociacdo sO pode ter inicio se
existem ao menos dois lados, isto €, duas pessoas, ou dois grupos com posicdes
divergentes entre si, a fim de chegar a um acordo. Para que a negociacao seja bem
sucedida, € necessario que a comunicagdo seja harmonica, e a interacdo entre 0s
individuos referentes ao processo de conversacdo se estabeleca, para que néo
ocorram falhas na comunicacdo verbal, que comprometa a compreensdo dos

enunciados®.

Martinelli e Almeida (1997, p.24) salienta a importancia da comunicacao no
processo de negociacdo, em que ambas as partes participam como emissores e
receptores simultaneamente, ou seja, os dois lados interagem mutuamente como
locutores e receptores da mensagem. Nesse contexto, a tendéncia € que se chegue
a um acordo muito mais assertivo do que quando um dos lados conduz a conversa,
e 0 outro ndo da um feedback nem ao menos tem espaco para colocar sua posicao,

e caso isso aconteca, provavelmente ndo tera um acordo.

Martinelli e Almeida (1997, p.22) induz seu leitor a indagar sobre a eficacia de
uma negociacao pelo qual somente uma das partes envolvidas ganhe. Em
pensamento similar, mas um tanto quanto desenvolvido, Fischer e Ury (1994, p.89)
esclarece que quando todas as partes envolvidas em uma negociacdo saem
satisfeitas (0 que podemos chamar de negociagdo “ganha-ganha”) as chances de
novas negociacdes existirem (entre ambos) e gerarem novos frutos para estas

partes € muito maior. No mesmo sentido, quando uma das partes e/ou pessoas do

® Consideramos esse termo segundo a perspectiva dialogica de Bakhtin e Voléchinov (2009), na qual
0 enunciado é a utilizacdo da lingua em fungdo da interagédo verbal.
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negdécio tem a sensacdo que “saiu perdendo”, a chance de voltar a procurar negécio,

com esse par, € extremamente reduzida.

Nesse mesmo sentido, devemos levar em consideracdo que nao somos e
vivemos sozinhos. Para crescer, desenvolver e prosperar necessitamos de bons
parceiros em todos os ambitos: na vida profissional com os clientes e fornecedores,
e na pessoal com os familiares e amigos. Para manter as relacdes (profissionais e

pessoais) saudaveis e estaveis, depende de uma negociacdo ganha-ganha.

bY

Cohen (1999, p. 161) afirma que o estilo ganha-ganha visa a satisfagéo
mutua dos individuos, que envolve trés importantes atividades: criar confianca para
um relacionamento continuo tera reciprocidade que abrira 0 caminho na negociacao;
conseguir compromisso na forma de apoiar e ter apoio e; enfrentar a oposicdo no

sentido n&o deixar com que os empecilhos atrapalhem a resolucéo dos problemas.

As relagbes comerciais s&o0 como um casamento: se uma das partes detecta
ou sente-se perdedora, ou acredita que nesse vinculo esta levando mais prejuizo do
gue beneficio (ganha-perde), ndo demorard muito para que essa parte perdedora
peca o “divorcio”. Uma ma experiéncia comercial pode fazer com que as partes nao
voltem a negociar, e até contribuir, dependendo da influencia da parte prejudicada,

que outras empresas também nao a facam.

Os interesses sao multiplos, satisfazer e suprir as necessidades de ambos é
extremamente necessario. Conforme Martinelli e Almeida pontuam, nas relacdes
passadas 0 negociador s6 pensava em levar vantagem e satisfazer as proprias

necessidades e expectativas, mas.

Com o tempo, foi-se percebendo que uma negociacdo desse tipo,
caracterizada pelos principais autores da area como negociacéo
ganha-perde (no sentido de que, para um lado ganhar, o outro tera
necessariamente que perder), teria poucas condi¢cdes de se manter
em meédio prazo, bem como, com certeza, ndo levaria a novas
negociacbes, pois a parte prejudicada evitaria qualquer tipo de
contato com a outra parte envolvida, para ndo ser novamente lesada.
(MARTINELLI; ALMEIDA, 1997 p.22)
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Na mesma linha tematica exposta por Fischer e Martinelli, os teéricos Max
Bazerman e Margaret Neale entendem que.

Negociar racionalmente significa tomar as melhores decisbes para
maximizar seus interesses. Contudo, ndo estamos preocupados em
“receber o sim”, indo além do sim, e continua afirmando que significa
saber como chegar ao melhor acordo e a néo ficar satisfeito com
qualquer acordo. (BAZERMAN; NEALE, 2011, p. 17).

Desse modo, podemos identificar que existe um contraste de posicionamento
ao tema mencionado: enquanto Fischer e Martinelli entendem que na abordagem de
uma situacdo de negociacdo deve-se levar em consideracdo multiplos ganhos, isto
€, ambas as partes do ato “negociativo” “lucram algo”, Bazerman e Neale (2011)
tendem a ter uma postura mais “agressiva”’ desconsiderando, desse modo, o Outro

da negociagao, e focam no beneficio “proprio”.

O principio basico em uma negociagdo é identificar o motivo de sua
existéncia, por este fato € necessario atentar-se para as seguintes indagacoées: qual
€ o problema? O que devo solucionar? Desse modo, tais perguntas devem ser o
norte de todos os negociadores, caso contrario, 0 ato negociativo sera conduzido ha

lugar algum.

2.1 NEGOCIACAO: IDENTIFICAR O PROBLEMA, E FOCAR NA SOLUCAO.

O objetivo de toda negociacéo é fazer com que todos os individuos envolvidos
cheguem a um acordo, com a intencéo de solucionar um “problema”. Pretendemos a
seguir realizar uma explanacdo teorica acerca dos temas: comunicacao,
argumentacdo e negociagdo, a0 mesmo tempo em que apresentaremos nossas

reflexdes sobre as tematicas mencionadas.
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2.1.1 Os critérios objetivos

Podemos ponderar que existe um consentimento unanime de pensamento
entre os estudiosos citados acima: todos credenciam as possibilidades de levantar
tais critérios objetivos antes de uma negociacdo, independentemente se a
abordagem negociativa for “agressiva” ou empatica (ganha-ganha). Consideraremos

a seguir mais detalhadamente esses apontamentos objetivos.

Cada uma das “partes” dentro de uma negociacdo esta em busca de seus
proprios objetivos, e por mais que busquem alternativas criativas € quase certo que
irdo de encontro com uma barreira criada pelos interesses contrarios, mesmo que
levando a empatia como principio da negociacdo. Os interesses antagbnicos podem
ser a diferenca para a predisposicdo de precos, capacidades, preferéncias. O que

fazer quando chegamos a um impasse?

Segundo Fischer; Ury; Patton (1994, p.101) “a negociacdo baseada em
principios produz acordos sensatos, amistosa e eficientemente”, e quanto mais
aplicarmos critérios imparciais a fim de ter como base a definicdo da negociacéo,
mais sdo as chances de se ter resultados ponderados e justos, o que implica,

também, no fato da revisédo e questionamentos (do outro) serem reduzidos.

Fischer; Ury; Patton (1994, p.103) destacam conceitos de critérios objetivos, e
consideram as seguintes definicdes: valor de mercado, precedente, opiniao
cientifica, padrbes profissionais, eficiéncia, decisdo de um tribunal, padr6es morais,
tratamento igualitario, tradicdo, reciprocidade entre outros. A partir das reflexdes que
tivemos sobre essas conceitualizagGes, propomos uma releitura para a abordagem
dos autores: subdividir os critérios objetivos de uma negociacdo entre Critérios
Objetivos, Subjetivos e Intra-objetivos, utilizando as definicbes propostas pelos
estudiosos com o intuito de “realoca-las” de acordo com o que fosse mais préximo

da esséncia pratica.

Definimos Critérios Objetivos como tangiveis e mensuraveis, partindo do
pressuposto de que € possivel prova-los, constata-los por dados e informagfes
guantitativos, baseados em: indicadores, pesquisas, inflacdo, médias (de preco,

tempo, demanda, quantidade), custo, valor de mercado, eficiéncia entre outros.
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Para Critérios Subjetivos, podemos destacar sua aplicacdo tem como misséo
informagdes e dados qualitativos, no qual podem apresentar margem de diferentes
concepcgOes por causa dos padrdes variaveis que constituem a personalidade de
cada individuo. Sendo assim, caracterizamos como intangivel, e ndo mensuravel tais

quais: jurisprudéncia, padrdes morais, tradi¢cao, reciprocidade entre outros.

Em relacdo aos Critérios Intra-objetivos consideramos que s&o critérios
pautados nas condicbes emocionais, com alto nivel de tendecionismos, uma vez
que, levam em conta vontades, anseios, desejos, gostos, conveniéncia, fatos que
podem ser administrados a partir de uma indole inapropriada. Para elucidar o que foi

proposto esquematizamos nossa reflexdo na tabela a seguir:

Tabela 1: Novas consideracfes sobre os critérios da comunicagao

CRITERIOS CRITERIOS CRITERIOS INTRA-
OBJETIVOS SUBJETIVOS OBJETIVOS
Tangivel Intangivel Intangivel
Mensuravel N&o Mensuravel N&o mensuravel
Objetividade Subjetividade Tendencioso
Quantitativo Quialitativo Emocional
Documentado N&o documentado N&o documentado
Concreto Passivel de Interpretacdes | Dubiedade

Indicadores, pesquisas, | Jurisprudéncia, padrées Vontades, desejos,
inflacdo, médias (preco, | morais, tradicao, anseios, ambicdes, gosto,
tempo, demanda, reciprocidade, eficiéncia. | conveniéncia.
guantidade), custo, valor
de mercado.

Fonte: Autores.

O mais indicado em uma negociacdo, e que apresenta mais credibilidade, é
ter como principio central os Critérios Objetivos. Isso ndo significa que seja
necessario utilizar apenas um parametro avaliativo, pelo contrario, desde que a
combinacdo desses critérios crie um aparato coerente, é possivel harmoniza-los em
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prol de um mesmo objetivo. Desse modo, além de facilitar a viabilidade do acordo, a
negociacdo fica menos vulneravel a desisténcias, ataques, questionamentos e

lesdes econbmicas.

Suponhamos que uma pessoa necessite vender seu veiculo, e utiliza como
critério de precificacdo o estado de conservacao do veiculo. Certamente, o vendedor
sera questionado pelos interessados quanto a esse “estado”, e dificilmente chegardo
a um consenso de preco, pois o critério que utilizou é bastante genérico, tornando-o
subjetivo, o que faz com que o comprador tenha diferentes interpretacdes, seja ela
por entendimento ou para se beneficiar. Fischer; Ury; Patton (1994, p.101)
comentam essa decisdo como base na vontade, que € decorréncia de duas
vontades humanas, como se os “negociadores vivessem numa ilha deserta, sem

historia, costumes e padrdes morais”.

Baseando-se em um Critério Objetivo como maneira de definicdo do preco
desse veiculo, podemos definir como critério central a utilizacdo do Preco médio de
veiculos da FIPE (Fundacéo Instituto de Pesquisas Econdmicas) como base para
justificar o preco junto aos compradores interessados. Essa Fundacao utiliza de
banco de dados estatisticos, precos médios de mercado de cada ano e veiculo, e

seria bastante dificultoso o comprador debater e criticar esse critério.

Consideramos que o vendedor do veiculo componha o preco fundamentado
nos Critérios Intra-Objetivos, podemos definir que se baseie no valor que precise,
n&o no valor real do veiculo. E bastante dificil, talvez impossivel explicar um critério
pessoal, mas é facil identifica-lo, ainda mais quando for questionado, o vendedor
utilize frases indefinidas como “porque sim”, “esse é o preco que posso vender’ ou

‘porque € isso que vale”.

Utilizar um critério objetivo ou subjetivo unicamente, ndo é a garantia de
sucesso. Como sugerimos acima, a combinagdo de critérios apresenta melhores
resultados. Um problema é composto de diversas variaveis, como tempo, preco,
quantidade, depreciacéo entre outros, e a utilizacédo de critérios coerentes ajudam na

composicao de um acordo mais eficaz.

Martinelli e Almeida (1997, p.35) mencionam como complemento de Fischer e

Ury (1997) que “o melhor acordo possivel deve passar pela procura da mais vasta
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gama de solucdes possiveis, sempre com a preocupacdo de encontrar interesses

comuns que conciliem, de maneira criativa, os interesses divergentes das partes”.

Ja Bazerman e Neale (2011, p.46) citam que “os objetivos em si também
podem tornar-se ancoras, cujo efeito pode ser o de atrapalhar ou de melhorar seu
jeito de negociar”’, o que significa que a escolha dos objetivos pode beneficiar ou
prejudicar alguma ou as duas partes negociantes. Com base nisso, ponderamos que
antes da escolha, deve-se fazer o levantamento de impacto que isso trard na
negociacao, a fim de utilizar os melhores critérios objetivos possiveis para nortear a

negociacdo em seu proprio favor.

2.1.2 Modelos de negociacéao

As melhores negociacdes sao aquelas que terminam com ambas as partes
satisfeitas (ganha-ganha), mas na maioria das vezes, ndo se chega a um desfecho
igualitario, pois a grande dificuldade € encontrar o ponto de interesse comum.
Segundo Bazerman e Neale (2011, p.33), a maioria das negociacdes acaba em
trocas, em que cada um cede aquilo que acha menos importante, em prol daquilo

gue acredita que valha mais a pena.

As pessoas possuem diferentes necessidades e perspectivas, e o negociador
deve conseguir identifica-la para que possa propor possiveis trocas a fim de
barganhar interesses, ndo posicdes, a fim de encontrar o ponto de equilibrio.
Dificilmente consegue-se fazer com que a outra parte ceda tudo, se considerarmos
gue nenhuma das partes possui algum poder. Para que os interesses fiquem claros,

deve-se sempre deixar de lado as posi¢oes.

Segundo Fischer; Ury; Patton (1994, p.22), quanto mais discutimos posicoes,
maiores as chances de nos fechar a elas. E como consequéncia disso, é nao se ter
nenhum acordo. Os autores justificam esse fato pelos negociadores tenderem a

“‘manter as aparéncias”, se fixar em uma posicao e se fechar a ela:
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Quanto mais vocé esclarece sua posicdo e a defende dos ataques,
mais se compromete com ela. Quanto mais procura convencer 0
outro lado da impossibilidade de modificar a sua posicao inicial, mais
dificil torna fazé-lo. Seu ego se identifica com sua posicéo. (...) o que
torna cada vez menos provavel que qualquer acordo venha conciliar
com sensatez os interesses originais das partes. (FISCHER; URY;
PATTON, 1994, p.22).

Martinelli e Almeida (1997, p.34) complementam que € bastante comum
negociadores assumirem posicdes rigidas e extremas no inicio das negociacoes.
Muitas vezes, as negociacfes se encaminham para o resultado de objetivo da
negociacdo, mas um dos negociadores que assumiu a postura extremada no inicio
deve desistir da primeira posicdo, pela qual mostrou que nao desistiria, a fim de

fechar o acordo.

Fischer; Ury; Patton (1994, p.22) chama essa postura extremada como
barganha posicional. Em negdcios, ela é muito comum de acontecer entre 0s
participantes. A esséncia desse tipo de negociacdo € que um ou ambos tentem
aumentar a possibilidade de ganho iludindo a outra parte quanto a suas opinides
elou fatos verdadeiros. Podemos citar, por exemplo, um vendedor de equipamentos
de informatica; possui uma tabela de precos de suas mercadorias, e uma lista
paralela de percentual de descontos que pode aplicar. O vendedor pode adotar uma
postura rigida, se fechando ao preco de tabela para se obter maior rentabilidade,
mas ao ver que o0 negdcio pode nao ser fechado, volta atras com um desconto

maior.

Outro ponto levantado em uma barganha focada na posicéo, Fischer; Ury;
Patton (1994, p.24) menciona que se pode tornar em disputa de vontades e
“conceber conjuntamente uma solugdo aceitavel tende, através da mera forga de
vontade, forgar o outro a alterar a sua posi¢gao”. Sendo assim, podemos destacar
gue a tendéncia de uma pessoa quando e acuada, pode atacar o oposto ou desistir.
A ver que a outra parte inflexivel impondo a vontade, é quase certa que fara o
mesmo, e ird acabar sem achar o ponto de equilibrio na negociacao. O final desse
acordo acarretara em um ganha-perde (caso alguém ceda) ou ndo tera nenhum

acordo (caso nenhum ceda).
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Em sumula, Fischer; Ury; Patton (1994, p.31) afirmam que o “método da
negociacdo baseada em principio, concentrando-se nos interesses basicos, nas
opcOes mutuamente satisfatorias e em padrdes imparciais, resulta, tipicamente, em
acordos sensatos”. Além de se chegar a um acordo, esse método faz com que a
acepc¢do da negociagdo ndo saia do foco, para que o acordo aconteca mais rapido e

com menos embates.

3. A ESSENCIA DA COMUNICACAO

Desde os primordios da humanidade o ser humano sentia a necessidade de
comunicar-se um com o outro. No principio os homens utilizavam como modos de
dialogo urros, barulhos, gestos, desenhos no intuito de interagir com os demais.
Com o passar do tempo as formas utilizadas pelo homo sapiens para se comunicar

foram se modificando, na medida em que ele desenvolvia a sua intelectualidade.

Na atualidade, com o desenvolvimento tecnoldgico, as possibilidades de
comunicacao sao infinitas, dentre elas podemos citar 0s suportes: internet, televisao,
celulares/telefones, tablets e radios. De comum acordo sabemos que todos esses
itens sdo meios de (para a) comunicacdo, mas o que todos esses elementos tém em

comum para que possam ser assim considerados? Ora, a Linguagem!

De tal modo, para cumprir 0s objetivos propostos nesse topico, convém
explanar a base da negociacdo, que é a comunica¢cdo. E se a comunicacao é a
base para a argumentacdo e, com isso, para a negociagao, € necessario entao, que
discorramos, também, sobre a(s) base(s) para a comunicagcdo em si, que €,
essencialmente, a Lingua e a Linguagem. Ferdinand Saussure foi um dos primeiros
pesquisadores linguisticos, que tragou algumas consideragfes, (imprescindiveis),
para os estudos da Lingua e da Linguagem, a respeito da primeira ele vai mencionar

que.

E, a0 mesmo tempo, um produto social da faculdade de linguagem e
um conjunto de convencdes necessarias, adotadas pelo corpo social
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para permitir o exercicio dessa faculdade nos individuos
(SAUSSURE, 2006, p.17).

Isso quer dizer, que a lingua “é uma abstracdo da realidade que sO se
concretiza através da fala” (LIMA BARRETO, 2009), a lingua é um fato social, que
s6 ganha vida através da fala (voz/gestos). O que constitui, portanto, a linguagem é
a lingua, enquanto processo coletivo (a compreensao de um ser para outro de que
determinado elemento significa determinada coisa; € um fator social, pois tem de
haver um consenso entre todos os individuos de que a palavra “mesa”, por exemplo,
guando dita significa determinado objeto empirico no mundo), e enquanto processo
individual (no que se refere a capacidade cognitiva de desenvolver a fala, sendo por

vocalizacdo, ou por meio da gestualidade).

Desse modo, a Linguagem pode ser constituida a partir de signos linguisticos;
gestos, palavras, expressdes fisiondmicas, simbolos, sinais, sons, entre outros.
Todos esses elementos trabalhardo na missdo de interacdo entre os individuos, ha
neles, uma responsabilidade social, que é constitutiva do ser humano, uma vez que,

o homem é uma estrutura socialmente organizada.

ApOs tecer essas breves consideracdes, sobre a linguagem e sua esséncia
social, podemos considerar, entdo, que ela € uma forma de “interagéo”, ou melhor:
interacdo, ou seja, além de sua funcdo comunicativa, também possui extrema
importancia para o processo de acdes entre os individuos, em que o locutor atua

sobre o interlocutor, e vice e versa.

3.1 A COMUNICACAO EM FOCO: OUTRAS PERSPECTIVAS DE ANALISE

Vemos, de acordo com tais perspectivas, que a comunicacao é o resultado da
Linguagem em suas funcdes, e, nos € mais fértil (para as finalidades desse
trabalho), pensa-la enquanto processo de interacdo entre um ouvinte e um falante.
No processo da negociacdo esses papéis (ouvinte; falante) se intercambiardo, e é
exatamente ai que se constréi a comunicacdo, pois ocorre a interacdo entre os

interlocutores.

Revista de Pds-Graduacio Faculdade Cidade Verde

Vol.2,N. 11,2016
ISSN 2448-4067



Pagina |65

Embora nos seja cara a concepc¢éo de linguagem enquanto interagao, para
aprofundar as questdes sobre a propria interacdo, utilizaremos Roman Jakobson
(mesmo que ele considere a linguagem como expressdo de pensamento), para
poder ir além das concepc¢des sistémicas que ele faz da linguagem. Nesse sentido,
além de utilizar o procedimento sistematizado por Jakobson (que trazemos com o
intuito de visualizar a “esquematicidade” do processo linguistico) trouxemos, ainda,

reflexdes acerca de/das metodologias interacionistas.

Falar implica a selecdo de certas entidades linguisticas e sua
combinacdo em unidades linguisticas de mais alto grau de
complexidade. Isso evidencia imediatamente ao nivel lexical: quem
fala seleciona palavras e as combina em frases, de acordo com o
sistema sintatico da lingua que utiliza; as falas por sua vez, séo
combinadas em enunciados. (JAKOBSON, 1999, p.37).

O locutor da mensagem escolhe quais palavras utiliza e emite a mensagem
para seu destinatario que deve fazer a “tradugdo” dessa mensagem a fim de
conseguir entender a expressdo do emitente. Essa escolha é o apanhado geral a
partir do conhecimento de mundo de cada individuo, e podemos destacar dentre
elas, a lingua materna, o meio social, a religido, a cultural em que esta inserido,

regido geogréfica, circulo de amizades (social) entre outros.

Para que a comunicacao se estabeleca de forma eficiente, a selecao lexical
do locutor deve estar de acordo com o contexto que o interlocutor dispde. Esse ato
se compde a partir do que se pode chamar de processo linguistico, de todo ato de

comunicacao verbal:

O REMETENTE envia uma MENSAGEM ao DESTINATARIO. Para
ser eficaz, a mensagem requer um CONTEXTO a que se refere (...),
apreensivel pelo destinatario, e que seja verbal ou suscetivel de
verbalizagdo; um CODIGO total ou parcialmente comum ao
remetente e ao destinatario (ou, em outras palavras, ao codificador e
ao decodificador da mensagem); e, finalmente, um CONTATO, um
canal fisico e uma conexdo psicolégica entre remetente e o
destinatario, que os capacite a ambos entrarem e permanecerem em
comunicacao. (JAKOBSON, 1999, p.123).

Revista de Pds-Graduacio Faculdade Cidade Verde

Vol.2,N. 11,2016
ISSN 2448-4067



Pagina | 66

A partir da explicacao do autor, esquematizamos como podemos visualizar no

quadro exposto:

Quadro 1: Esquema de comunicacao verbal segundo Jakobson.

[ CONTEXTO |

L‘ — A

|
[ EMISSOR | > [ MENSAGEM | o> [ RECEPTOR |

|
(CONTACTO |

CcODIGO

Fonte: JAKOBSON, 1999, p.123.

De tal modo, emissor e receptor trocam a(s) mensagem (ns) entre si
simultaneamente conforme a comunicacdo se estabelece, isto €, emissor se torna
receptor, e consequentemente, receptor se torna emissor, e assim vai se

constituindo a interacdo entre (inter) locutores.

O estudioso Jakobson néo trabalha, no entanto, com a questéo da interacao,
mas a partir dos apontamentos que ele faz sobre a lingua e a linguagem, podemos
levantar outros questionamentos que se fazem muito relevantes para as relagbes
entre argumentacdo e negociacdo. Sendo assim, acrescentamos no esquema de
comunicacao, ja mencionada por diversos autores da area de linguistica, a nocao de

“ruidos” *

, que caracterizard tudo aquilo que interferir a interacdo na comunicagéo,
nesse sentido, “ruido” fara mencgao as “perturbagdes” na transmissdo da mensagem,

fato que ira afetar a “decodificacdo” e “interpretacdo” da mensagem fazendo com

* Trazemos a nocado de “ruidos” como uma reflexao nossa a partir dos estudos e conhecimentos
adquiridos com a leitura e pesquisa dos diversos autores sobre o tema proposto no trabalho em
questao.
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gue ela ndo chegue ao interlocutor com a mesma intengdo em que foi pronunciada

pelo locutor.

Alguns dos fatores que podem ser mencionados como “empecilhos” na

comunicagao, e que tornam as mensagens suscetiveis aos “ruidos” sao:

a) Condicoes “adversas” do ambiente (barulhos, temperatura, luminosidade,

odores, excessos de pessoas/objetos/imagens);

e Este item ocorre quando o individuo (ou os individuos) esta “pouco a vontade”
no ambiente em que se desenvolve a negociacdo, por este motivo, € essencial
que se a negociagao for um ato “face a face” ela deve ser realizada em um
ambiente agradavel, silencioso, e, preferencialmente, com apenas as pessoas

interessadas no recinto.

b) Concentracéo do receptor (distracdes, atencéo dividida);
e Esse item pode ou ndo ser notado pelo locutor, esse fato acarretara uma nao
inteligibilidade do interlocutor sobre o assunto exposto, o que prejudicara a

concordancia da negociacado e um resultado positivo.

c) Linguagem inadequada (palavras que o outro ndo entenda outros idiomas,
neologismos, girias, fala vagarosa, fala apressada);

e Aqui o empecilho provém do(s) locutor (es) e ndo condiz com o perfil formal de

uma negociacdo, o que, certamente, provocara a reprovacdo do(s) interlocutor

(es).

d) Exposic¢des inadequadas (fugir do assunto, analogias infundadas).

e O ultimo item causa a desfocalizacdo da atencdo do(s) interlocutor (es), por um
comportamento inapropriado daquele que esta com a palavra, tais como praticas
antiéticas/anti-profissional, divagacdes, ironias/sarcasmos, exemplificaces

exacerbadas e desconexas, entre outros.

Podemos indicar como grande suscetibilidade para os “ruidos” uma
negociacao “de apenas um”, ou seja, em que apenas um dos lados faz o papel de

emissor, nessa situacao a interacao dos individuos fica bastante prejudicada, pois
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nao existe um retorno (feedback) da mensagem com opinides, anseios, julgamentos,
pontuacdes, ideias e demais fatores que constituem as fases de formulacdo da
resolucdo do problema, isso pode ser decorrente de dois fatores: o individuo que
primeiro assume o papel de locutor ndo permite que o outro fale, assumindo total
turno de fala; ou entdo, um dos individuos ndo se posiciona no ato da negociacao

esgotando as argumentacdes do seu interlocutor.

Desse modo, apreciamos que ambos facam o papel de locutores e
interlocutores, para que a decisdo seja tomada em conjunto, e ndo através de
apenas um ponto de vista. Visto que, a comunicacdo deve se manifestar como um
circulo: quanto mais “gira” entre os negociadores, mais ela se modifica e se
aproxima de uma resolug&o. Assim, a probabilidade de ser uma negociacdo ganha-

ganha, é muito maior.

Essas consideragbes vao ao encontro da concepgéao de Chinem (2010, p.1),
em que a comunicacgao € entendida como aquela capaz de “tornar comum, partilhar,
associar, trocar opinides, conferenciar’ e tem o sentido de “participagdo, em
interacdo, em troca de mensagem, em emissao ou recebimento de informacgao

nova”, reafirmando essa concep¢ao de que é necessario existir um ciclo de trocas.

4. A ARGUMENTACAO COMO ALICERCE NA NEGOCIACAO

Argumentar € uma atividade através da qual, valendo-se de recursos légico-
formais e de linguagem, alguém tenta convencer outrem de que um
determinado sentido ou tese é a melhor alternativa para a solu¢cdo de um
problema ou uma dificuldade. A base da argumentacdo, nas disciplinas
I6gicas e matematicas, sdo axiomas, entendidos como verdades irrefutaveis
ou que ndo necessitem de provas (ABREU, 2009, p.29).

O principio béasico para um negociador € a apropriagdo de uma base
consolidada em argumentagao. Contra “verdades” l6gicas e matematicas, ndo ha o
gue se discutir, assim o desafio do negociador € quando as variaveis ndo sao

exatas, e existem dois lados divergentes a fim de conseguir o acordo.
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Partimos do pressuposto de que uma versdo é constituida a partir de
interesses especificos de cada parte, seja para defesa do interesse proprio, da
empresa, da familia, de um propdsito, entre outros. Segundo Abreu (2009, p.30) a
negociacdo visa a sustentacdo de uma tese que € “um processo posterior a
producdo de sentidos, ou seja, a argumentacdo sucede a interpretacdo (entendida

como atividade produtora de sentidos)”.

Fatos, objetos, acdes e acontecimentos sao interpretados de formas
diferentes a depender de “qual lado da moeda” o negociador esta. Suponhamos que
a pessoa A esta assistindo um jogo de final de campeonato junto a pessoa B, que
torce pelo outro time. Ocorre um pénalti a favor do time da pessoa B. Enquanto a
pessoa A esta certa de que ndo aconteceu pénalti, a pessoa B jura que foi pénalti
claro. Tal disparidade de opinides acontece por cada lado estar envolvido demais
com seus times de futebol, e cada um defendera e discutira sua interpretacdo do
fato a partir do conhecimento de mundo que tem, a fim de que a outra aceita essa

“verdade”.

Assim, as condicdes que se estabelecem entre fatos e objetos séao
interpretados por determinacdes que submete a producéo de sentido. Abreu (2009,

p.31) amplia essa tese afirmando que.

O individuo que produz um texto ou um objeto qualquer, no exato
momento da socializacdo do produto de seu trabalho, precisa tomar
em consideracdo os elementos do contexto em que se da a sua
atividade que, por isso, torna-se objeto de orientacdo da
interpretacdo que realizam os receptores do produto. Isso quer dizer
gue, além do texto, do objeto ou do fato, as circunstancias de ordem
histérica, social, cultural, geografica etc. devem ser consideradas
como importantes para a producdo do sentido, isto é, da
interpretacdo. (ABREU, 2009, p.30-31)

Com isso, o negociador faz a interpretacdo do fato, produz uma versao
(interna) possivel a fim de orientar-se para escolha, em menor e maior escala dos
elementos variaveis (critérios objetivos, subjetivos, intra-objetivos), que irdo compor
a visao dos fatos e formular seus argumentos. Isso influira diretamente na producao

de sentido de cada negociante.
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Por esse motivo, muitas vezes, 0os negociadores defendem perspectivas
equivocadas, ja que se deixam influenciar por sentimentos em relagdo as variaveis
externas da situacéo negociativa (familiares, amigos, empresa, partido politico, time,
pais) o que faz com que sejam selecionados alguns fatos pessoais, em detrimento

de outros, estritamente ligados a situacdo da negociagao.

Por esses obstaculos de perspectivas diferentes, faz-se necesséario em alguns
casos a utilizacdo de mediadores, como juizes, arbitros, conciliadores, corretores,
moderadores, reguladores e outros, que entram como terceira pessoa da
negociacdo, como um lado, supostamente, “neutro” a fim de uma
conciliagcdo/negociacdo justa, partindo dos aspectos legais para as tomadas de

decisoes.

No intuito de obter um bom resultado nas negociacdes, por meio da
argumentacao, Abreu (2009, p.35) aponta como uma das condicbes de
argumentacao é saber qual a pergunta para solucionar o problema, e também ter a
resposta que deseja. Segundo o autor, “de nada adianta lancar a ideia para um

grupo que nao conhece a pergunta”.

Nesse mesmo sentido, com uma perspectiva pouco diferente, Fischer; Ury;
Patton (1994, p.70) afirmam que “se vocé quer que alguém escute e compreenda
seu raciocinio, forneca primeiros seus interesses e razfes e, mais tarde, suas
conclusdes ou propostas”, o que fara com que o interlocutor tenha uma melhor

recepcao da ideia do locutor, com a possibilidade de ressalvas menores.

Segundo o autor, quando o locutor aponta uma solugdo antes de citar o
problema, o interlocutor se fechara aos motivos, ja pensando em argumentos para
contra-argumentar. Isso se da pelo sistema defensivo de cada um. Uma maneira
eficiente de coibir essa a¢éo defensiva é falar sobre o problema, deixar o interlocutor
entender e pensar em alternativas de resolucdo, para depois o locutor apontar sua

possivel “solugao”.

Outro ponto levantado por Fischer; Ury; Patton (1994) € que a argumentacao
foque a resolucao de problema ou acordo, e ndo ser pautada em causa. A pergunta

norteadora da negociagao deve ser “para que estamos aqui?” ao invés de “por que
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estamos aqui?”, pois faz a negociagao caminhe para a solu¢do, n&o para a causa do

problema.

Para que a argumentacao tenha como foco a resolugcdo de um problema ou
acordo, ndo deve ser pautada em uma causa, mas sim em uma finalidade. A
pergunta deve ser “para que estamos aqui?” ao invés de “Por que estamos aqui?”,

fazendo com que a negociacao encaminhe para a solucéo, e ndo parada na causa.

Fischer; Ury; Patton (1994, p.70) chama isso como “olhar para frente, nao
para tras”, e justifica que argumentar pautado numa causa € néo leva a lugar algum,
muito menos a uma resolucédo. Cada lado esta preocupado em procurar culpados,

agrupar provas que confirmem opinidées e marcar pontos contra o outro.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho visamos abordar a argumentacdo e a negociacdo como
tematicas principais, para isso foi necessario darmos énfase, também, a outras
categorias, visto que elas sdo, essencialmente, necessarias para gue 0s itens
basilares dessa pesquisa possam emergir nas praticas sociais de interacdo entre
locutor (es) e interlocutor (es). Nesse sentido, fomos a busca dos conceitos
primordiais para a existéncia de uma negociacdo, tais como: a comunicagao, a

Lingua e a Linguagem.

Ao explorarmos esses elementos pudemos alcancar as origens, e a esséncia,
da argumentacdao, do mesmo modo, que nos aproximamos das particularidades da
negociacdo. Para isso, recorremos aos tedricos da area de estudos Linguisticos,
entre eles citamos Ferdinand Saussure, e Roman Jakobson, para pensar sobre os
aspectos constitutivos da Lingua e da Linguagem, e, ainda, sobre suas funcdes.
Como, também nos apoiamos nos estudiosos considerados mais modernos, da area
de estudos da comunicacédo, dentre os quais podemos mencionar Roger Fischer,
William Ury, Patton Bruce, Max Bezerman, Margaret Neale, Abreu Antonio Suarez, e
outros mais, que nos auxiliaram para pensar as praticas da atualidade, no que diz

respeito sobre ‘a arte de comunicar’.
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Tomamos como base propulsora para a nossa investigacdo as recorrentes
davidas, insegurancas, curiosidades e, mesmo, a falta de conhecimento de varios
profissionais na area da negociacéo (seja ela face a face, por telefonemas, ou, até,
através de e-mails). De tal modo, procuramos auxiliar por meio de reflexdes teoricas,
0s especialistas dessa area, a fim de tornd-los cada vez mais capacitados para atuar
profissionalmente, uma vez que, ao conhecer as ferramentas que sao utilizadas no
seu trabalho, isto €, a lingua, a linguagem, a comunicacdo, a argumentacdo é
possivel usa-las de modo mais eficiente nas rotinas de seus afazeres para, que

possam, enfim alcancar aquilo que tanto se almeja: uma negociacao satisfatéria.
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