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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo rever o pracesslutivo do comércio exterior
brasileiro, por meio do processo de liberalizaggamémica e das acdes
governamentais, que influenciaram e estimularaorradcao e a disseminacao da
cultura exportadora no Brasil. Aponta alguns aggeichportantes para a formacao de
planejamentos de internacionalizacao e de markettaghacional, que vao além dos
processos técnicos e operacionais, e, que séo pebatidos entre 0s pequenos e
meédios empresarios brasileiros. Destacando, esiies a importancia do respeito a
cultura e aspectos culturais dos mercados alvetabaracdo das estratégicas de
insercao e negociagdes internacionais. Chamantimed® para este tema, pouco
debatido, pois o sucesso ou fracasso de uma engwdealepender também da
habilidade da empresa em adaptar-se a cultura dmadwealvo.

Palavras-Chaves Comércio exterior; Brasil, Marketing internacigr@ultura e
Negociacao.

ABSTRACT

This article at reviewing the evolutionary proceg8razilian external trade, by means
of economic liberalization and governmental actiforghe dissemination of the
exporting culture. Seeks to demonstrate that thesbf internationalization and
international marketing must go beyond technicatpsses and operational,
highlighting the importance of culture and cultusapect in drawing up the strategic
insertion an negotiation, stressing that successilore of a company can only depend
in its ability to adapt to the culture of the targearket.

Key-words: Foreign trade; Brazil; International marketingiltQre and Negotiation.

O comeércio exterior do Brasil sofreu diversos regemfluenciados pelos diversos
planos econdmicos internos lancados entre 1968@ d@n o objetivo de estabilizar a
economia brasileira e promover a abertura comercial

O Brasil veio adotando medidas de liberalizacaoeroral, seguindo as proposicoes
contidas no que se denominou Consenso de Washimgtopendo paulatinamente, a
longa tradicao politica intervencionista do Estada@omércio exterior. GUIMARAES
(2006).

Serra apud SILVA et al. (2008), afirma que os &8s o inicio dos anos 90 foram
turbulentos. Turbuléncias estas que fizeram conoguampresarios brasileiros
convivessem com épocas de abertura comercial @gpecprotecionismo, afastando-os
do comercial internacional, como poder ser vistd aldela 1,



Dupas ; Suzigan (1991) apud SILVA et al. (200@prdam que, a partir da década de
1980, houve uma desaceleracdo no desenvolvimesistinal em razdo da indefinicdo
de uma estratégia de longo prazo e da implementig@ma rigida politica de
ajustamento macroecondmico.

TABELA 1: Evolucdo do Comércio ExterBrasileiro — 1980 a 1989

EXPORTACOES IMPORTACOES

Periodt US$ BI US$ BI
1980 20,1 23,0
1981 23,3 22,1
1982 20,2 19,4
1983 21,9 15,4
1984 27,0 13,9
1985 25,6 13,2
1986 22,3 14,0
1987 26,2 15,1
1988 33,8 14,6
1989 34,4 18,3

Fonte: Elaborado pela autora com base dados MDICESE

Porém o avanco da globalizagéomuxe mudancas na avaliacdo brasileira quantaa su
participacdo no comercio internacional, este momdatreavaliacdo impulsiona o as
mudancas politicas, econdmicas e comerciais eaodeair da politica protecionista
vivida até entdo. Diversos fatores também contrdmaipara o abandono da politica
protecionista, como: a necessidade de melhoriacigetitividade internacional, a
incorporacdo de tecnologia para fazer frente aaro@ccia internacional, controle da
inflacdo e crescimento econdmico atraves da expats@&omeércio. Silva et al. (2008)
O caminho para a insercao e maior participacaordsilBia economia global passava
pela abertura comercial, competitividade da indaistacional e melhor administracao
do comeércio exterior.

O desenvolvimento econémico sé poderia ser feravés da abertura politica e
comercial, o protecionismo em época de transformagéndial ndo contribuiria para a
melhoria das rela¢gdes internacionais brasileiras) para o crescimento e
amadurecimento dos produtores nacionais, tanteto agricola com do setor
industrial.

Os planos de expanséo internacional tiveram seioind comeco da década de
noventa, com as reformas implantadas pelo ent&o pkesidente Fernando Collor de
Mello, através de seus dois planos econémicosofClodl Collor Il, que concretizaram a
liberalizag&o econdmica e comercial do Brasil axevam aos empresarios ndo so a
oportunidade de expansao de mercado, mas tambéntarEncia internacional antes
inexpressiva em decorréncia do protecionismo existe

A politica adotada do governo Collor enfatizavaaocorréncia e competitividade. A
concorréncia se tornou mais efetiva com o procdeseducao tarifaria sobre os bens
importados. (...) A entrada de produtos estranga&ooo, por exemplo, pecas e
produtos eletrénicos, ocasionaram o0 aumento daoc@mcia na economia, € 0 governo



reforgou as pressodes sobre o setor privado emdieges: primeiro promovia a
necessidade de reducéo dos precos dos produtomaigabfertados no mercado

interno, buscando uma reducao da inflagao; segesidtelecia condicbes de
reestruturacao industrial das empresas instalazlpais, sendo que a qualidade de seus
produtos e seus padrdes de competitividade naatampa@ concorréncia com produtos
importados com precos competitivos, e o governoasdegurava estimulos para

reduzir os riscos envolvidos na reestruturacdostndl. Entdo, restava as empresas a
opcéao de nao investir no setor produtivo por calesariscos. (SILVA, 2006).

De acordo com Guimarées (2006) Um dos principaisltedos que podem ser
atribuidos a politica de abertura comercial fogéora industria a reordenar os seus
fatores produtivos para obter ganhos de produtidda

Os empresarios brasileiros da época enfrentarama@déconcorréncia internacional
competitiva e estruturada, a instabilidade econénadalta de uma politica de estimulo
a competitividade industrial através da capacitaeéoologica das industrias nacionais,
a falta de experiéncia em negociacéao internacienalpouco conhecimento ou
desconhecimento da dindmica que envolve a comphk@a no mercado
internacional. A instabilidade gerada pelo goveadior, aliada a falta de uma politica
governamental voltada a capacitacdo empresamalusirial somada a inexperiéncia
dos empresarios brasileiros criou a mistica, btsfante na época, de que o mercado
externo era para poucos e com condices de enffargaceiramente a concorréncia e
as necessidades de investimentos.

As mudancas efetivas comecaram com a implantac&tetio Real, pelo entéo
Ministro da Fazenda, Fernando Henrique Cardosgomerno de Itamar Franco, a
partir de 1994, além do Plano Real, outras medatasn adotadas para estimular o
crescimento do Brasil no cenario internacional, c@meforma politica das
importacdes, a criacdo e implantacdo de uma pokfietiva de incentivo a competicao
comercial, e a retomada da integracdo regionaledrda assinatura do acordo do
MERCOSUL.

Fernando Henrique Cardoso, assume a presidéncggpdalica em 1995, acreditando
gue o Brasil deveria sim, ter uma politica exteciepaz de aproveitar os beneficios da
globalizacédo e em condicfes de enfrentar suas asazetetoma varias das idéias de
expansao externa do Brasil que ainda estava lgrtae efetiva.

N&o se pode negar que os longos periodos de iidaalei politica e econdmica no
Brasil contribuiram para que houvesse uma conagitdrdas exportacdes brasileiras na
mao de poucas empresas, como observado por Sil08)(Zabela 2.

Tabela 2

NUmero de empresas e valor exportado em 1996

VALOR EXPORTADO POR VALOR EXPORTADO
EMPRESA NR. DE TOTAL
US$ milhde: EMPRESAS US$ milhdes %
Acima de 4 219 30.453 63,79

20 a 4 172 4.781 10,01



15 a2 104 1.798 3,76
10a 1t 203 2.458 5,15
Subtota 698 39.490 82,71
até 1( 12.435 8.247 17,29
Total 13.133 47.737 100

Fonte: SILVA, 2008:16 - Sistema Alice - MIQBECEX/DECEX

A inexperiéncia e pouco dominio do comércio extat@correntes da falta de uma
cultura exportadora, e de visdo estratégica tamt@arte do governo quanto por parte
dos empresarios, influenciou a muitos a considerammeércio exterior e 0 mercado
internacional inapropriado para pequenos e méagsasarios.

Fernando Henrique Cardoso, impulsionou a polititaraa brasileira e investiu
diplomaticamente no aumento do comércio internatiatravés do crescimento das
exportacdes. Exportar tornou-se além de um desafia,necessidade econémica, quem
nao ouviu a famosa frasexportar ou morrer! Proferida por FHC. Diante das
colocacgdes e posturas do governo de Fernando Hen@igrdoso, participar do

comeércio exterior brasileiro através das exportaciEexou de ser tema e objetivo dos
exportadores de “commodities” agricolas e de e&tragineral, virou moda, e
oportunidades comercial para todos os empresasgpestos a enfrentar os desafios do
comeércio exterior.

A internacionalizacao criou desafios, alguns delago salutares, de eficiéncia,
competitividade, mas também, na frente extern#ytdecontra o protecionismo e contra
as assimetrias de poder na definicdo e aplicaciicedaas internacionais de comercio.
Em outras palavras, a luta contra as incoeréneiggatbalizacdo, que resultam
sobretudo desses diferenciais de poder que airioteehea realidade internacional. Por
tudo isto, para um pais como o Brasil, detentasrda participacdo no comeércio
mundial de pouco menos de 1%, interessa a congabdias regras multilaterais e uma
ordem internacional que seja ao mesmo tempo mavssprel e o oposto da ‘lei do

mais forte. (LAMPREIA,1998).

Rigolon ; Giambiagi (1999 apud SILVA et al, 2008)ncionam que as crises
financeiras internacionais ocorridas em 1997 e 1@®&romperam temporariamente as
tendéncias de crescimento do PIB e de aumentovdstimento, repercutindo de forma
negativa em 1999.

Os numeros da Balanca Comercial brasileira tornapresentar resultados positivos a
partir de 2002, o que mostra que o pais reduzivgin@rabilidade externa. Estes
nameros podem ser acompanhados e comparados atca@gafico 1, que mostra a
variagao das exportacdes brasileiras.

Gréfico 1: Variagdo (%) anual das Exportacdes édiaacao (%) das Exportacdes no
PIB, de 1950 a 2008
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Em 2004, assume a presidéncia do Brasil, Luiz tnéala da Silva, que tem a sua
frente um pais estabilizado economicamente, coervas e em crescente e consistente
expansao comercial.

Em 2005, o comércio exterior brasileiro ndo somesgestrou um grande salto
quantitativo, como foram registradas mudancas ael®s e muito positivas no perfil
das exportacdes e na composicdo dos setores gesattosaldo comercial. As
exportacdes tiveram maior diversificacdo e novesres foram incorporados aos
tradicionais geradores de saldo. Também diminuiepgendéncia de segmentos de
menor intensidade tecnolégica e de menor dinamaariongo dos ciclos do comércio
exterior. (ALMEIDA, 2006).

Silva (2008) ressalta que em linhas gerais, Luleadinuidade a politica de comércio
exterior de Fernando Henrique Cardoso. Porém, ergov_ula, mantém uma forte
elevacdo cambial e a exportacdo do capital proolutiv

O comeércio exterior brasileiro vem se consolidands Ultimas décadas, porém sua
representatividade no contexto internacional épressiva diante da capacidade
produtiva que possui, e, que o desempenho posjtigovem sendo apresentado é
resultado de circunstancias econdmicas e finarscali@das a taxas de crescimento do
comércio mundial, do que por mudancas na estrdaumlitica externa do Brasil.
(SILVA, 2008).

Brasil ndo esta imune as instabilidades internaisy® isto € conseqiéncia da insercao
no mercado globalizado. Como se percebe atualneem@guns setores afetados pela
crise financeira norte-americana, desencadeadacfal@o setor imobiliario dos estados
unidos em 2008 e que abateu o mercado mundialdp&zcussdes para setores da
economia brasileira em 2009. E neste contexto cexopjue governo necessita planejar
e viabilizar instrumentos de apoio aos empres&iestes necessitam efetuar
planejamentos de insercao internacional, com basagbes internas e nos fatores
externos.

Assim para aumentar a atuacdo do Brasil no meicéeimacional, formar uma cultura
exortadora e minimizar os efeitos do desconheciongotcomércio exterior, 0 governo



brasileiro tem langado véarios programas de incerdiexportacdo, como: Programa
Avanca BrasilPrograma de Financiamento a Exporta@@eulgacdo do Brasil no
Exterior, Programa de Defesa Comerciatomocado das Exportacdes e Acesso a
MercadosPrograma do Artesanato BrasileiRrograma de Apoio Tecnoldgico a
Exportacdo (PROGE)X Programa Cultura Exportadora, além destes pnoaga
especificos, houve a criacéo de sites destinadap@o ao exportador, como: Portal do
Exportador; Aprendendo a ExportaBrazl Trade Net”; e Alice Web e o SISCOMEX

— Sistema Informatizado de Comércio Exterior, gume por objetivo agilizar os
processos de exportacdo e importacdo e forneces datherciais e estatisticos. Estas
acOes, ferramentas e programas, sao constanteavatiszlos e atualizados, através das
acOes governamentais, com intuito de aumentar petiimidade internacional das
empresas brasileiras.

A maioria das ac0es e ferramentas disponibilizadasentram-se nas questdes
operacionais, p.ex. legislagdo aduaneira; bensffigoais; procedimentos e cuidados.
Porém internacionalizacdo de uma empresa vai atécomhpreensao da cadeia
operacional.

O processo de internacionalizacdo envolve a formdgaonceito de inteligéncia
comercial, que permite o entendimento dos cenarios comsricigrnacionais que se
apresentam, permitindo a tomada de decisdo adapbati@rcado e ao produto que se
quer inserir no mercado externo, como forma demigar riscos e incertezas. Lima
(2006) comenta que as empresas devem definir qualltor mercado para os seus
negocios e continua dizendo que para tomar esssiidedevem identificar o grau de
competitividade no seu segmento de negdcio.

Este processo de internacionalizacdo através elggiéncia comercial envolve um
profundo conhecimento sobre o ambiente internan@esa, sobre seu mercado
nacional e sobre o mercado externo que pretenugiratPorter(1986) em sua teoria
salienta que as empresas devem considerar duassiiese 0 ambiente nacional e o
ambiente externo.

De acordo com Lima (2006) devem-se promover aatégias de segmentacdo do
mercado-alvo, as estratégias de orientacdo de timaykas estratégias de envolvimento
comercial no mercado-alvo e, ainda, de posicionémmsmpetitivo no mercado.

Ao se considerar o aprofundamento nos ambientesog, nacionais e externos,
percebe-se que os empresarios devem ter conheoiswne sua capacidade de
expansao, investimento, producao e retorno, comtestd sobre as politicas e
condicBes comerciais internas e conhecer as caslmacro e micro-ambientais de
cada mercado que se pretende inserir. Assim, quagitba empresa cresce, maior
devera ser sua capacidade de lidar com as comatixigl caracteristicas de cada
mercado.

Estas necessidades tornam o conhecimento em nmgyketiernacional profundamente
importante, Czikota; Ronkainen (2008) explicam gqusketing internacional € o
processo de planejamento e conducao de transfoesmag@m das fronteiras nacionais
para criar intercambios que atendam aos objetisesntlividuos e organizacoes.



Todas as estratégias, técnicas, implementacoésastétilizadas pelo marketing
internacional para o mercado-alvo devem ser aaiatensal e anualmente pela
diretoria e geréncia internacional da empresa, @mfoemidade com os padrbes e
alternativas estratégicas de envolvimento comenciahercado-alvo selecionado.
(LIMA, 2006).

Dentre todos os fatores importantes do comércieriexte do marketing internacional,

a adaptacao a cultura do mercado-alvo passa & settr@ma importancia as empresas e
seus produtos. Cabendo aos empresarios olhar mpittamente para os mercados
externos e aprender sobre sensibilidade cultutdeeencas de mercado (CZIKOTA:
RONKAINEN, 2008).

A maior parte dos empresérios brasileiros ndo mmhecimento sobre a cultura e os
valores de outros mercados o que pode trazer vanodemas e contribuir para falhar
graves nas negociacoes, prejudicando todos ogiimesdos feitos nas areas
operacionais e técnicas. Este distanciamento gped@fluéncia dos longos anos de
afastamento do comércio exterior ou falta de um@agho focada ao mercado externo,
derivada da falta de percepcéo da importancia desia nas questdes comerciais
internacionais.

De forma semelhante, a educacao norte-americangrivéizou o conhecimento do
ambiente global de negdcios, linguas e culturaaragiras (CZIKOTA:

RONKAINEN, 2008). Paises, empresas e empresar@sgensificarem suas atencdes
as diferencas culturais, poderao diferenciar-smeado global, concorrido, dindmico
e volatil.

E dentro desta complexa cadeia que a cultura sacdepois ela envolve tudo aquilo se
aprende e se armazena na memoria através daséexjasie dos processos de
aprendizagem, sendo fruto da percepcéao e das iafdes divididas entre os individuos
de um mesmo grupo. Os antropologos a definem canmeddo de vida de um povo”,
que funciona como propagadora dos codigos culterds padroes de comportamento
de uma sociedade.

Ao estar vinculada a um grupo de pessoas e dogzagessas pessoas hum periodo
de tempo, a cultura é mutavel e peculiar a cadaogsacial. Os comportamentos
apresentados pelos grupos criam 0s géneros de damento, que auxiliam a
compreender as formas de comunicacao existentaindanCada Estado-Nactwma
sua cultura durante sua trajetoria construtivaydeser definida denominada como
cultura peculiat pois pertence aquela regido, diz respeito aqu@ie que mora
naquele territério e é composto por aguela socedamssuindo elementos proprios e
caracteristicos.

Para Czinkota; Ronkainen (2008), os elementos gogpdem a cultura sao:
Linguagem, verbal e ndo verbal; Religido; Valoregittides; Maneiras e costumes;
Elementos materiais; Estética; Educacao e Insiiésigociais, ja para Minervini (2005),
estes elementos referem-se ao: Conceito de tengpeeifo de espaco (relativo a
privacidade); Idade; Sexo; Religido; Superstic&ssjdacdes; Conceitos de higiene e
limpeza; Valores; Humor; Alimentacao; Politica; giragem corporal; Idioma;
Presentes; Significado de cores; Folclore e Vestuar



O estudo da cultura levou a generalizagdes quenpsdeaplicar a todas as culturas.
Tais caracteristicas sdo denominadas de univengiéisais, que sdo manifestacdes do
estilo de vida de qualquer grupo de pessoas. Tamf@stacoes incluem elementos
como adornos corporais, formas de seducéo, boasirasyngestos familiares, anedotas,
refeicdes, musica, nome de pessoas, diferenciagatatlis e comércio. (CZINKOTA,
RONKAINEN, 2008)

Com base nesses aspectos a analise cultural dentnarketing internacional torna-se
essencial para o planejamento de internacionabzdg@&mpresa compreenda as
diferencas entre as culturas e possa desenvolveetasiologias de controle e as
estratégias de insercédo e negociacao necessarias.

Por exemplo, Estados Unidos as coisas séo diitsuiente, na Alemanha e na Coréia
as coisas sao também séo ditas diretamente e dgrangeca, no Brasil a comunicacao
€ indireta, nunca se diz “nao” diretamente, 0 mesowre no Japao, que pode usar
varias formas de dizer um nao, sem incluir estavpal

Os planejamentos de marketing internacional podatarvse para uma cultura
especifica, enquanto Estado-Nac¢éo ou a um grugeiéisp que detenha caracteristicas
semelhantes em varias partes do globo.

HENRY FORD pregava que “para ter sucesso, vocégaretivir o ponto de vista do
outro e ver as coisas com os olhos dele” este tentambém se ajusta ao marketing
internacional, pois conhecer o perfil cultural ecdenportamento do mercado alvo evita
problemas e erros de projetos e negocia¢des @aangilesenvolvimento especifico de
produtos para atender as necessidades do cliememado alvo.

Minervini (2005, p.65) cita que 70% do sucessoraadsso nas negociagcoes vém das
diferencas culturais, mas salienta que a globdzas internet e a facilidade de viajar
fazem com que se reduzam as influéncias culturaiterdéncia seja a uniformizagao
de comportamento. Czinkota; Ronkainen (2008) ressah existéncia de duas escolas
de pensamento sobre como lidar com a diversiddtlgaiuma afirma as diferengas
culturais vao convergir (uniformizacéo comerciad) eutra propde a modelagem das
abordagens comerciais de acordo com mercado.

A cultura pode tornar-se poderoso instrumento degagao, caso a matriz de poder se
imponha sem resisténcia, ou de desagregacao, ussteso insuportavel. (MARTINS,
2007), portanto a utilizagéo e o respeito dos depeauilturais podem auxiliar na
insercao de produtos e empresas ou podera poatpdaler independe de qualquer
pressuposto comercial, pois 0 sentimento que eawbultura ultrapassa as questdes
entendidas como senso comum.

CONSIDERACOES FINAIS

Os progressos alcangados pelo Brasil, nestes dezanos de inser¢ado no comercio
exterior, ndo se ativeram as peculiaridades cudtul@cada mercado nem preparou 0s
empresarios para estes aspectos e 0 acompanhataesolucéo brasileira no
comércio exterior demonstra o quéo inexperientesnacionalmente podem ser
considerados os empresarios brasileiros em confmaears considerados paises
tradicionais no comercio internacional, porém @staperiéncia nao atrapalhou o
desenvolvimento deste setor no Brasil, que mesmépama de crise, demonstra
estabilidade em alguns setores.



Porém a complexidade deste setor mostra que agesarformacdes disponibilizadas e
dos investimentos feitos para criar uma culturaoetgplora nos empresarios brasileiros,
deixou uma lacuna referente a formacao de umagételia comercial voltada para este
setor, e que esta necessidade de pensar estrategteae de forma global, abrange um
planejamento de internacionalizagéo e de markettegnacional, que néo faz parte do
contexto da maioria dos pequenos e médio empredanasileiros, pois envolvem
fatores relacionados aos aspectos culturais ecqaiigasconcentrada no produto versus
mercado alvo fica sujeita a falhas com maior fdadie.

Czinkota; Ronkainen (2008) Pesquisas meticulosagp#pel fundamental para evitar
problemas de abordagens (...) a adaptacdo a viar@auirais no mercado pode ocorrer
em longo prazo e concretizada da tentativa e €rfpO Sucesso dos negoécios
internacionais exige ndo apenas uma pesquisa @s dadna preparacéo abrangente,
mas também uma habilidade de compreender e apalimompleto as nuances das
diferentes caracteristicas e padrdes culturais.

A influéncia da cultura e suas interacfes ndo @tamrente nas empresas, mas como
visto pode ser fator determinante para o suces$@ocasso de uma empresa hum
determinado mercado.

Estar consciente de como as outras pessoas peragamecontribui nas relacdes
comerciais, aumenta a probabilidade de um prodirtaceito no mercado-alvo e
portanto passa a ser mais um dos desafios a sedemdo pelos empresarios
brasileiros que se inserem no mercado internacional
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Administracdo de Empresas com Habilitacdo em Cameé&xterior e Especializacao
em Comeércio Exterior.

Globalizacao pode ser entendida como a uniform@zdedpadrdes culturais e
econdmicos em ambito global, onde as informac@esitam rapidamente, pelos meios
de comunicacao, interligando os sistemas finang&inooliticos mundiais.

O Mercosul: Mercado Comum do Sul — visa a unificad@s mercados participantes
(Argentina; Uruguai; Paraguai; Brasil — fundadazgsosteriormente a Venezuela) e
ainda se encontra na fase de zona de livre coméeoé a primeira fase de um
processo de integracao. (VASQUEZ, 2001)

MICT — Ministério da Industria, do Comércio e doriEmo, em 1999 teve sua
denominacdo modificada para Ministério do Desenmanto, Industria e Comércio
Exterior MDIC, nota da autora.

http://ftp.unb.br/pub/unb/ipr/rel/rbpi/1998/41.pdf

Inteligéncia Comercial é o processo que vai alérsimiales coleta de dados
estatisticos: consiste principalmente na organzacginalise aprofundada destes dados,
agregando as mesmas informagdes qualitativasfararendo-as em conhecimento
capaz de orientar as estratégias das empresampsadas mais competitivas no
mercado internacional. (APEX-BRASIL 2008)

PORTER é considerado uma das maiores autoridadesteségicas empresariais e
competitividade das nagdes (nota da autora).

Estado-Nacé&o € um pais, compreendido por um teoritébitado por determinado
grupo social ou comunidade que tem uma identidalieral e uma realidade historica e
geografica que o caracteriza.
(http://formosaonline.com.br/geonline/textos/gedigfgeografia_politica03.htm)

A cultura peculiar é composta pela cultura de méagaela que atinge a todos de uma
mesma forma, criando a uniformizacéo); cultura papi@ aguela que vem da tradicéo
de cada povo que compde a sociedade, é formadaymse e costumes) e cultura de
elite (é feita pelas castas privilegiadas da saciec a ela fica presa tendo outros usos e
costumes).



