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Resumo: Este artigo aborda a utilizacdo do principal método de negociacio de Harvard e da Inteligéncia Artificial
(IA) nos processos negociais estabelecidas pelo ser humano, e como o campo semantico, descoberta do Académico
Antonio Meneghetti (Meneghetti, 2010), pode incrementar a tomada de decisio e os resultados, nas empresas e
nos negocios. A aplicacdo da Inteligéncia Artificial em diversos campos, como satude, engenharia e educagao, gerou
resultados inovadores e transformadores. No entanto, em areas que incluem a conexao humana, a empatia e o rapport,
como as negociagoes, a eficacia da IA ainda depende, em grande medida, das escolhas humanas para promover
resultados mais produtivos e promissorios. Este artigo explora, por meio de um estudo de caso, como essas dinamicas
podem ser colhidas pelo campo semantico, fornecendo a base para tomada de decisao e direcionamento da negociagao.
Concluimos que aplicar um método e utilizar os beneficios da IA sao importantes, mas nao substitui a capacidade
humana de colher o Campo Semantico e realizar a escolha otimal.
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1. INTRODUGAO

Todo o tempo todos negociam, ou, todos negociam o tempo todo. A negocia¢ao parece ser um
simples processo para sobrevivéncia, quando, por exemplo, a crianga barganha com a mae um alimento.
Existe uma infinidade de exemplos de negociagoes e a percepcao ¢ de que a negociagao é constante e
realizada de diferentes formas e por varias razes pelo homem, obtendo diferentes tipos de resultados.

Ao sairmos da rotina das negociagoes cotidianas e entrarmos no cenario de individuos inse-
ridos em uma sociedade competitiva, como profissionais e lideres, atuando fortemente com foco
em resultados e crescimento individual e empresarial, reconhecer o percurso ideal para agao no
processo de negociagao para resolver o problema apresentado impacta diretamente no resultado.
Ao optarmos por realizar uma negociagao, ¢ fundamental estarmos preparados e sermos capazes
de utilizar instrumentos e técnicas adequadas.

O objetivo deste trabalho ¢, por meio de um estudo de caso, apresentar de forma resumida o
conceito de negociagao e como a utilizacao de um dos principais e mais aceitos métodos de negocia¢ao
no mundo, o método de Harvard, pode conduzir a resultados otimizados se combinado com os bene-
ficios da Inteligéncia Artificial (IA) e da leitura do campo semantico. Como se trata de uma perspectiva
cuja abordagem ¢ a ciéncia Ontopsicoldgica, esta nao ¢ encontrada nas teorias tradicionais de negocia-
¢ao, pois, esse angulo de escolha s6 é possivel a partir da compreensao de outras fontes de informagao
prévias e complementares as linguagens verbais e nao verbais normalmente utilizadas pelo ser humano,
cuja elucidacao metodoldgica foi desenvolvida pela Académico Antonio Meneghetti (2010).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

No dicionario Ferreira (2008, p. 576) o termo negociar significa (lat. negotiati): fazer negocio;
comerciat. Manter relagoes para concluir tratados ou convénios. Concluir, ajustar. Comprar ou vender.

O conceito de negociagiao para Lewick; Sanders e Barry (2014, p. 3), pode ser entendido
como “uma forma de tomada de decisao na qual duas ou mais partes discutem um assunto no
esforco de resolver as diferencas relativas a seus interesses”.
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As negociagbes ocorrem por diversas razoes: chegar a um acordo sobre como compartilhar
ou dividir um recurso limitado, criar algo novo, comprar ou vender, resolver uma disputa com outra
pessoa. As negociagoes podem ser consideradas como oportunidades para que, por meio delas, se
possa resolver os problemas de forma construtiva. A negociagao, portanto, pode ser compreendida
como um meio de influenciar a tomada de decisao do outro lado. (Lewick; Sanders; Barry, 2014).

As negociacdes ocorrem porque as pessoas preferem manter o controle dos resultados em
suas maos. Alguns casos ha um limite que dificulta negociar, geralmente naqueles que se depende
do poder do Estado, onde o sujeito tem pouco espago para interferir na decisao. Na decisao nao ha
como o sujeito interferir, quando ¢é o juiz que decide.

2.1 Negociagiao baseada em posigdes versus baseada em principios

As pessoas chegam a maioria das decisdes por meio de processos negociais, € muitas vezes,
utilizam estratégias padronizadas de negociagao que as deixam insatisfeitas, desgastadas e alienadas
e, com frequéncia, as trés coisas. (Fisher, Ury e Patton, 2005). Nas duas maneiras de negociar, com
afabilidade ou aspereza, cada qual envolve uma tentativa de barganha entre conseguir o que se quer
e ficar bem com as pessoas.

Negociadores que barganham ou utilizam a negociagao do tipo ganha-perde (barganha de
posi¢des) pertencem a velha escola. Suas prateleiras de livros estao repletas de manuais sobre tati-
cas para derrotar o adversario, “Eles travam verdadeiras batalhas e fazem de tudo pelo menor preco
ou como dizem, pela melhor fatia da torta” (Lax e Sebenius, 2009, p. 21).

Para os negociadores mais experientes, esse método ja nao é muito utilizado, pois conforme
Fisher, Ury e Patton (2005), a resposta para a pergunta a respeito de usar barganha posicional afavel
ou aspera é “nenhuma das duas”. Mude o jogo.

O método de negociagao baseado em principios, conhecido como Método Harvard de Nego-
ciacio, desenvolvido no Projeto de Negociagdes de Harvard', atualmente, um dos mais conhecidos e
utilizados, se propde a dar respostas mais efetivas. O método procura dar resposta a um dilema muito
comum nas negociagoes: competir para conseguir satisfazer os interesses individuais ou cooperar para
ajudar a satisfazer os interesses do outro lado. Tem como objetivo principal proporcionar a integracao
dos interesses de ambas as partes. Busca resolver as questdes a partir de seus méritos, alcangando bene-
ficios mutuos sempre que possivel, e caso os interesses entrem em conflito, se insiste para que os resul-
tados se baseiam em padrdes justos, independente da vontade das partes (Fisher, Ury e Patton, 2005).

A finalidade principal, segundo os autores, é produzir resultados sensatos, de forma eficiente
e preservando os relacionamentos. Essa é uma grande mudanca na forma tradicional de se pensar
em negociagao. Foi elaborado e estruturado para que ambos os lados pudessem ter mais chances
de negociar, alcangando solugoes que integrem os interesses, necessidades, desejos e preocupagdes
dos participantes, preservando ao maximo o relacionamento existente.

Os elementos: pessoas, interesses, opgoes e critérios sao a base para a estrutura desse méto-
do, e os principios que qualificam-no sao derivados de cada um desses elementos. Ao longo das fa-
ses de negociagdo, os autores sugerem que sejam observados quatro principios, a seguir elencados:
separar as pessoas dos problemas; concentrar-se nos interesses e nao nas posicoes; gerar opgoes de
ganhos mutuos e utilizar critérios objetivos.

Podemos perceber que o método ¢é direcionado para que a negociagao tenha colaboragao
das partes envolvidas, ou seja, para que ambas trabalhem em conjunto em busca do resultado e
para que o relacionamento seja preservado. Essa ¢ a grande mudanca em relacao a abordagem tra-
dicional baseada em posicoes, onde as partes se esforcam para fazer com que suas solugoes sejam
impostas e que o outro lado ceda as suas vontades.

Outros autores importantes da area da negociacao, como Lax e Sebenius (2009), por exemplo,
contemplam a abordagem colaborativa como a referéncia principal e mais efetiva para o planeja-
mento, a defini¢ao do formato das negociagdes e das interagoes.

1 Para aprofundamento: HARVARD BUSINESS, Negotiation, Harvard Business School Press, 2003.
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O citado Método de Harvard apresenta uma estrutura de aplicagao légica e que pode trazer
efetividade. Uma das constatagdes de seu grande alcance e divulgagdo em todo mundo ¢ a sua
aplicabilidade e possibilidade de geragao de resultados positivos. O centro do método esta em
concentrar todos os esfor¢os dos negociadores nos interesses e, a partir deles, pensar em solugoes
que integrem esses interesses, satisfazendo ambos os lados, desvinculando-se da forma de negociar
competitivamente aplicada no passado por muitos negociadores.

2.2. A aplicagdo da Inteligéncia Artificial nas negociagdes

Independentemente do método escolhido, colaborativo ou tradicional, para dar estrutura ao
processo negocial, ¢ imprescindivel a utilizagao de dados, informagdes, e sistemas que agilizem a to-
mada de decisao por parte dos envolvidos, e para tal, utiliza-se amplamente a Inteligéncia Artificial.

John McCarthy, um dos fundadores da Inteligéncia Artificial, a define como o campo de estudo
da ciéncia da computacao dedicado a estudar a automagao de fenémenos inteligentes (McCarthy,
1968). A Inteligéncia Artificial ¢ uma forma de inteligéncia diferente, com limitagoes préprias. Por
isso, como explica Dreyfus (1972), a IA tem dificuldades em executar tarefas de facil execugao para o
humano como, por exemplo, entender ironia e sarcasmo, utilizar a empatia.

A aplicagdao da IA nas negociagOes empresariais tem se mostrado um campo promissor e
transformador nos dltimos anos. A IA tem sido integrada em diferentes aspectos das negociagdes
comerciais e estratégicas, oferecendo novas ferramentas e insights que podem redefinir a maneira
como as empresas conduzem seus processos de negociagao.

Uma das vantagens da IA ¢ a sua utilizagao para analisar grandes volumes de dados histori-
cos e em tempo real. Os algoritmos de aprendizado de maquina identificam padroes e tendéncias
que podem influenciar as tomadas de decisao durante as negocia¢ées, bem como podem prever
movimentos de mercado, demandas do consumidor, flutuagdes de precos e condigdes contratuais,
permitindo estratégias mais embasadas e ageis.

Outra vantagem sao os chatbots equipados com IA que facilitam a comunica¢ao durante
as negociagoes, pois podem fornecer suporte instantaneo, responder a perguntas mais frequentes
ou até mesmo simular a negociagdo com base em dados histéricos e parametros previamente de-
finidos. Esses sistemas sdo capazes de negociar em alta velocidade e com precisao, adaptando-se
dinamicamente as mudangas no ambiente da negociagao.

Outro ponto a se observar é que a IA tem sido aplicada para superar barreiras linguisticas e
culturais em negocia¢des internacionais, por meio de ferramentas de tradu¢io automatica, auxilian-
do na compreensao mutua e na adaptacao de estratégias conforme as nuances culturais. Portanto,
a IA tem auxiliado em negociagdes ao oferecer analises preditivas avangadas, suporte automatizado
e sistemas autonomos de negociagao, ou seja, ela pode agilizar alguns processos da negociagao e
trazer beneficios significativos, quando utilizada no momento certo.

2.3. Campo Semantico

Nos itens anteriores desenvolvemos a tese central que, para um processo negocial podemos
escolher um método e obter suporte da Inteligéncia Artificial. Contudo questionamos: isso seria
suficiente para determinar o sucesso de uma negociagao? Entendemos que nao, pois se trata de
ir além do método e dos dados para ter resultados funcionais e otimais para a situagao especifica.

Nao se pode falar e, muito menos gerir a inteligéncia de realiza¢ao se nao se possui o conhe-
cimento perimétrico do eventual — eventual no sentido de resultado de eventos contextuais que se
interseccionam, se encontram. Nao se pode produzir realidade funcional se nio se tem inteligéncia
no real que faz corpo, que faz contexto, que faz involugao em relagao a qualquer Eu que se encon-
tra responsavel coordenador do contexto. (Meneghetti, 2013b, p. 367).

No principio, “psicologia” significava capacidade a atitude do pensamento superior, mas
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apos Freud, a psicologia sofreu uma grande perda porque foi reduzida a arte clinica.

Hoje, felizmente, comeca-se a perceber que, sem uma psicologia capaz (que precisamen-
te analisa e entende a agao do homem no contexto), ndo se podem fazer programas, ins-
titui¢Ges, investimentos sobre o real. Sobretudo no campo dos propelentes da industria
histérica, se ha uma cognicido dos moventes da realidade, tem-se uma confiabilidade de
realiza¢do. Caso contratio, trata-se de resultados que fazem muitas coisas, mas certamen-

te ndo a funcionalidade evolutiva no interessado, no contexto, no conjunto. (Meneghetti,

2013b, p. 367).

Para compreendermos como se move a agao que traz realizacao ao individuo, é importante
entendermos o conceito da palavra intui¢ao: “Para os pais da lingua, para as grandes raizes do pri-
meiro latim do mundo, intuigdo significa simplesmente,

“o intimo da acdo”, “agir dentro”. Qual dentro? O intimo dentro, “o saber naquele
ponto onde o ser inicia, onde o ser decide a fenomenologia dos processos”. Possuir a
intuicdo, saber intuicio, ser intui¢io significa, portanto, ser capaz de conscientizar como
o ser se circunstancia naquela situa¢do em que se tipifica e individualiza, situagdo na qual

o lider ¢ o inevitavel ponto de acontecimentos. (Meneghetti, 2013b, p. 368).

A Ontopsicologia fornece a racionalidade instrumental, esta ¢ a diferenca substancial entre
o conhecimento ontopsicolégico e as aproximagoes feitas em diversos séculos sobre o primado do
espirito, sobre o que pode ser uma intui¢ao em sentido literario. Falta a racionalidade para chegar
a precisao ultima, esta é a constatagao da metodologia desenvolvida pela analise ontopsicolégica.

A racionalidade humana ¢ usada, imposta e isto ocorre até mesmo com violéncia fisica, juri-
dica, politica, moral, racial, aplicada em diversos campos, nao é garantida.

O homem impde a convicgdo da exatidao da sua racionalidade com todo o tipo de vio-
léncia, ndo obstante, em toda a histéria do pensamento (a0 menos ao quanto resulta de
2000 anos até hoje) se discuta se 0 homem pode ou nio saber — do agnosticismo grego
ao criticismo kantiano, existencialismo e qualunquismo contemporaneo etc. Abandona-
do o pensamento forte, paramos no pensamento fraco e, ao final, nos logos pelos logos,

ou melhor, meme pelo meme. (Meneghetti, 2007, p. 49).
A Ontopsicologia, antes de tudo, sustenta que

¢ necessatio ter um conhecimento mais completo sobre a coisa em si. Ha, portanto, o Em
Si 6ntico — o primeiro movente, o primeiro sem o qual nada ¢ -, junto ao qual, quase em
uma simbiose conjuntural, da-se o parasitismo do monitor de deflexdo, ou seja, a expericn-
cia de um conjunto de dados que constroem a racionalidade para traduzir hipoteticamente

um pProcesso, um escopo e, caso se queira também a intuicdo. (Meneghetti, 2013b, p. 368).
O comportamento da informagao é o terceiro conhecimento indispensavel, pois,

Trata-se de ter um cognitivismo exato sobre o comportamento da informacao naturista,
ecobiolégica da vida, o que permite angular com exatiddo o mover-se da intuigdao ori-
ginal, ou seja, o acontecimento de um ponto-for¢a que se di como dominante sobre o
conjunto relativo ao individuo, ao ponto de interesse, ao ponto de observagio (isto é, o

empresario, o responsavel). (Meneghetti, 2013b, p. 369).
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Ao estarmos em um determinado local ou em uma interaciao todo o conjunto da situagao
— naquele momento, naquele lugar, com aquela pessoa — apresenta um resultado favoravel ou des-
favoravel, e o contexto da situagao especifica se existe ou nao um vetor dominante. Este tltimo,
que pode ser destrutivo ou base de sucesso, ¢ uma informacao, um precipitado de uma informatica
existencial; da-se no interior, no intrinseco das leis da natureza viva.

E como podemos compreender o comportamento dessas informagdes que nao sao verbaliza-
das, fazem parte do contexto da situagao, que se da no interior, no intrinseco das leis da natureza viva?

Se o termo “campo” deve ser entendido em sentido energético, “semantico” indica a
existencialidade ativante através de uma imagem com direcdo especifica aquela pessoa,
aquele ponto ou aquele contexto. E, portanto, uma informacio com destinatario exato,
movida, acionada pelo jogo infinito das posi¢des que a natureza e a histéria tomam,
aquele jogo infinito pelo qual “neste momento ¢ assim”, mas no instante sucessivo ja
tem a sua variavel que, porém, nio é segmentada, separada ou descontinua em relacdo
ao instante atual. A natureza em si mesma nao tem saltos, ndo se segmenta, tem a sua
continuidade. O ponto da minha atualidade, portanto, nio somente carrega a informa-
¢do dos estados precedentes, mas configura como o todo continuara. Isso, obviamente,

varia conforme a minha posi¢ao. (Meneghetti, 2013b, p. 369).

A defini¢ao de campo semantico, tecnicamente, ¢ “transdutor informatico sem deslocamen-
to energético” (Meneghetti, 2013b, p. 375).

Transdugao informatica significa que o médulo déd a forma de passagem da energia, nio
da a passagem de energia. Essa medi¢do de informacio ¢ sempre sinérgica: ndo transfere
energia, mas estd com a energia. Trata-se de uma distingao mais légica que natural. Na
natureza, energia e forma nao sio cindidas, mas coexistem, sao inseparaveis. Racional-
mente podemos pensa-las distintamente. (Meneghetti, 2010, p. 184).

Meneghetti (2013b, p. 370) afirma:

No meu ser aqui e agora, portanto, diversos vetores passam informagdes que envolvem,
convivem, produzem a minha existéncia. Cada um de nés faz parte desse ato integral e
global do campo semantico, isto ¢, de como a vida fala, de como ela se comunica entre
lugar e lugar de si mesma, entre individuo e individuo, da natureza ecoldgica a natureza
quase que infinita da mente. A natureza é sempre unida, sempre informada do préprio
acontecimento, do préprio variar, e o individuo se encontra continuamente em cruza-
mentos que se tornam vantajosos ou desvantajosos para si segundo a sua reagio (seja
ela inconsciente ou consciente, fundada em um ipse dixit ou em uma estatistica). Sem
duavida, tudo isso condiciona e determina o individuo, de modo que cle se torna aquilo

que faz, aquilo que age, aquilo que formaliza. A natureza anda sempre consigo mesma.

O conhecimento do campo semantico, é fundamental, por ser uma informagao que sem des-
locamento de energia tem capacidade de se inserir intima a tudo o que é existéncia. “F uma forma e
nao pode existir sem o configurado, material ou espiritual que sejam”. (Meneghetti, 2013b, p. 370).

A informagao esta presente em toda e qualquer interacdo, ¢ transmitida de forma incons-
ciente, e 0 receptor tem que estar atento para compreender e preparado para fazer a leitura exata
da mensagem, que possibilita conhecer melhor o interlocutor e o contexto da situacdo. “Através do
Campo Semantico sei muito antes aquilo que o outro ¢, sei aquilo que ele age dentro de si, mais do
que aquilo que aparece fora”. (Meneghetti, 2015, p. 160).
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Por meio da intui¢ao, o empreendedor, aquele foi destinado a realizar a convenc¢ao dos ele-
mentos para realizagao funcional do seu contexto, nao pode atuar de modo vantajoso se ¢ desviado
da univocidade de sentido da mesma. A intui¢do ¢, acima de tudo, algo que se sabe para além da
fenomenologia da prépria consciéncia, dos proprios sentidos:

A intui¢dao é um flash de inteligéncia que consente ao lider ver onde estd o negdcio.
Racionalmente significa saber praticamente o que o lider deve fazer: se falar com aquela
pessoa para conseguir a informacao certa, se deve fazer-se conhecer, como movet-se

taticamente com aquele banco etc. (Meneghetti, 2013a, p. 74).

A intuigdo trata-se, portanto, de “um conhecimento que nos faz participes daquele uno que,
intrinsecamente, sempre se da na circunstancia histérica e que, em conexao com o campo seman-
tico, informa qualquer coisa.” (Meneghetti, 2010, p. 372).

Seja baseada na identidade como pessoa, na identidade de empresario, a informagao chega
especifica, congruente: ¢ uma carta da qual se é especifico destinatario, informa quando deve acon-
tecer isso, como deve acontecer aquilo, da o modo de impostar toda a tecnologia, todo o sentido
de cronograma. “O campo semantico informa sobre a realidade da informagao, mas também sobre
o informante e sobre o porqué esse informante é ou nao real e vencedor. Da a etiologia global da
situagao e dos particulares.” (Meneghetti, 2013b, p. 372).

O lider tem a consciéncia da contemporaneidade dos campos semanticos, do monitor de
deflexao e da revelagao, se for ativo e idéntico a si mesmo, “A intuicao da imagens, concepgoes, ela-
borado sistémicos, experiéncia, campo semantico, etc; (Meneghetti, 2013a, p. 91). Ainda, o autor
também compreende que, “a intuigao ¢ o principio que formaliza a identidade existencial e, a partir
dela, qualquer outra identidade de valor vital. Através dos campos semanticos, tem-se a propria
identidade de sucesso.” (Meneghetti, 2013b, p. 378).

Com o case que sera apresentado a seguir, poderemos compreender que mesmo seguindo as
etapas de uma negociagao e utilizando um método colaborativo como ¢ o caso do Método Harvard
e outras técnicas de negociacdo, além da Inteligéncia Artificial, se nao se possui a leitura exata da di-
namica formada com o interlocutor, que é possivel através do campo semantico, pode-se escolher
uma estratégia impropria para resolver a situagao negocial.

3. METODOLOGIA

O trabalho foi baseado no método qualitativo, no qual se buscou estabelecer sentido e sig-
nificado com a realidade, através de pesquisa descritiva, realizada analise da situagao-problema de
uma empresa e uma pesquisa bibliografica com coleta de dados a partir de artigos, livros e revistas
cientificas, utilizadas nas citagoes.

Na descricao resumida deste Case?, ilustra-se de forma didatica como se d4 um processo de
negociagao que utiliza o campo semantico: Uma negociagdo com o escopo de aquisi¢ao de ser-
vigos de manutengao para a frota de veiculos de uma empresa, com custo anual de R$600.000,00
(seiscentos mil reais). A concorréncia tem como objetivos: comparar pre¢os, reduzir custos, otimi-
zar processos e desenvolver alternativas de fornecedores. Destacamos alguns sujeitos que fizeram
parte do processo de negociagao.

Sio eles:

Coordenador de compras: responsavel pela Gestao da Equipe de Compras e acompanha-
mento de alguns processos de compras; Com formacao e conhecimento do método Ontopsicolo-
gico e suas descobertas.

Comprador: colaborador que esta sob gestdo do Coordenador.

2 Para aprofundamento: DAROS, Lenita. O direcionamento de uma negociacio corporativa por meio do campo semantico. 2016.
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Comprador especialista de contratos: expert na area de negociacoes de contratos.

Fornecedor A: atualmente o unico que atende a demanda deste servico.

Fornecedor B: nova opcio de fornecimento.

Em dois momentos do processo, evidencia-se a utilizagao do campo semantico para tomada
de decisao e direcionamento das ac¢oes.

Primeiro momento: na etapa da preparagao, o Comprador reuniu-se com o Coordenador para
realizar alinhamentos e no momento em que o Comprador da infcio a sua fala, referente ao For-
necedor A, vem a mente do Coordenador, de forma espontanea, a seguinte imagem: o Comprador
esta no estabelecimento do Fornecedor A, e estava “diminuido no seu tamanho”. O Coordenador
compreendeu que se tratava de uma informacao transmitida via campo semantico, e que a mensagem
estava diretamente ligada ao processo que estava sendo elaborado. Avaliando a informagao recebida,
compreende que ha oportunidade de aumentar o nivel de desempenho do papel do Comprador no
processo e que pode haver algum “sentimento” por parte do Comprador com relagao ao Fornecedor
A. Com esta informa¢ao compreende o contexto e percebe que necessita de um acompanhamento
diferenciado deste processo. Através de uma intuicao, decide atuar junto ao Comprador no processo
de negociacdo e também solicita apoio do Comprador especialista em contratos. A atua¢ao em con-
junto tem o objetivo de minimizar qualquer influéncia afetiva que possa gerar uma tomada de decisao
equivocada e apoiar nos conhecimentos técnicos, possibilitando monitorar possiveis perdas.

Segundo momento: durante a rodada de negociagio com o Fornecedor A, foram apresen-
tados pontos relevantes do processo e avaliados os custos envolvidos na operacao. O foco prin-
cipal estava em gerar opgoes que propiciassem ganhos mutuos, conforme o principio do Método
Harvard de Negocia¢ao. Quase na etapa final, o Coordenador pergunta ao Fornecedor A se ha
possibilidade de redugao destes valores para viabilizar a continuidade da opera¢io e o Fornecedor
A responde que “sim”, e diz que ao retornar para o escritorio analisaria e enviaria proposta revi-
sada. Enquanto o Fornecedor A falava, o Coordenador recebe uma imagem preta na sua mente,
como se a mensagem fosse que o Fornecedor A estava em confusao e que a resposta nao seria
positiva quando recebesse o retorno prometido. Neste momento o Coordenador compreende que
a expectativa de equalizar valores entre os fornecedores finalistas ndo se concretizaria e que seria
necessario atuar com o plano B. Conforme informagao prévia recebida pelo Coordenador, o For-
necedor A retorna com a revisio, mantendo os pre¢os iniciais, portanto sem nenhuma redugao.
Essa informag¢ao minimizou a expectativa e investimento de tempo.

Através da aplicacao do conhecimento do campo semantico, o Coordenador interfere de
forma pratica na conducio do processo, direcionando as agdes para o melhor resultado do proces-
so em si e na melhor delegacio e atribuicdes dos profissionais envolvidos. Saber interferir naquela
imagem significa saber/poder interferir naqueles acontecimentos vitais pertinentes aquela imagem.
Se nao sabemos interferir naquela imagem ou informagao que colhemos, permanecemos impoten-
tes, fora da acdo, e somos determinados exclusivamente como objetos, sem a minima possibilidade
de subjetividade. Podemos ser sujeitos na medida em que chegamos a reconhecer, ler, decifrar e,
sucessivamente, dialetizar com estas imagens (Meneghetti, 20006, p. 28).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Se o foco nas negociagdes ¢ obtermos o melhor resultado, é importante utilizar todos os
métodos e tecnologias disponiveis, mas atentarmos ao que nos traz Meneghetti (2013b, p. 324): “As
passagens que causam a perda nao ocorrem através do petroleo, da energia elétrica, do uranio, do
trigo, do arroz, da 4gua, mas sempre através de uma pessoa’.

Com o case apresentado evidenciamos etapas de direcionamento da tomada de decisao de
um processo de negociacao segundo a concepgao ontopsicologica, sendo que através da leitura da
dinamica indomada pelo interlocutor, foi possivel por meio do campo semantico, colher informa-
¢oes e escolher uma estratégia adequada para resolver a situagao negocial. Estas informagdes nao
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poderiam ser colhidas sem a utilizacdo desta descoberta, o campo semantico. Portanto, conclui-se
que o negociador, de posse de informagoes concretas, conhecimentos da area de atuagao, aliadas a
analise e interpretacao das informagdes inconscientes recebidas através do campo semantico, tem a
possibilidade de tomar decisoes assertivas e dar direcionamento ha um processo negocial colhendo
resultados sustentaveis e vencedores.

Nesse cenario, se fosse utilizada IA para a selecao dos fornecedores ou que todo o processo
de compra fosse feito através de 1A, por meio de sistema apropriado para o caso. Se o processo de
negociagao fosse automatico, utilizando os recursos da IA, a percep¢ao do Coordenador, através
das intera¢oes com o Comprador, estaria prejudicada, pois o primeiro conseguiu colher o campo
semantico ao participar das negociagoes, seja direta ou indiretamente.

A selegdao do Fornecedor A e do Fornecedor B poderia ter sido feita por um programa de
IA, para a analise de dados, pregos, entre outras informagoes. Contudo, a etapa das negociagoes e
das interacoes entre o Coordenador, os dois Compradores e os dois Fornecedores seria prejudicada
sem a leitura do campo semantico.

O sucesso de um lider e do seu business depende de saber utilizar todo o repertério de co-
nhecimento técnico, desde a inteligéncia artificial até a compreensio da linguagem base da vida,
ou seja, do Campo Semantico, que a todo tempo informa. De acordo com Meneghetti (2021, p.
34): “Por muitos fatores histéricos, o ser humano perdeu boa parte da sua intui¢ao e inteligéncia
nativa; recuperando essa integridade, é possivel o conhecimento para aquilo que diz respeito aos
seus interesses.”

Portanto, o Coordenador como lider daquelas negocia¢des e da equipe de compras teve
papel fundamental na leitura do Campo Semantico, o que lhe oportunizou conhecer as dinamicas
inconscientes presentes naquela negociagao. Se o processo tivesse sido feito exclusivamente por
IA esse conhecimento seria prejudicado e, talvez, o resultado nao fosse util e funcional a empresa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Muitas teorias e obras existem no mercado, porém, o método Harvard tem sido o mais
difundido e utilizado nos processos negociais nos ultimos tempos, pela forma colaborativa que
busca atender os interesses de ambos os lados, produzindo resultados sensatos e preservando os
relacionamentos. De forma que, esse estudo pode auxiliar aos profissionais que conduzem negocia-
¢des corporativas, pois o caso apresentado evidencia uma forma diversa de relagdo entre homem e
maquina. Assim sendo, nao se trata de negar as funcionalidades que as ferramentas de IA podem
auxiliar, contudo, no trabalho apresenta-se um modo de relagao que se torna util e funcional ao
escopo de gerar resultados positivos para ambos os interessados em situagao de negociagao. Com
o conhecimento do campo semantico foi possivel melhorar os resultados e obter a satisfagao das
partes envolvidas no processo negocial.

Neste trabalho o objetivo geral foi relatar um case de um processo de negociagao corporativa
e trazer uma novidade que possibilita direcionar de forma efetiva o processo negocial, e ao final,
demonstrar a obten¢ao do melhor resultado. Especificamente, procurou-se caracterizar um case
onde o direcionamento da tomada de decisao de um processo de negocia¢ao corporativa ocorreu
segundo a concepgao Ontopsicologica, sendo que através da leitura exata da dinamica formada
com o interlocutor, foi possivel, através do campo semantico, colher informagoes e escolher uma
estratégia adequada para resolver a situagao negocial. Estas informagdes nao poderiam ser colhidas
sem a utilizacdo do campo semantico.

Quando falamos em alcancar a satisfa¢ao interior nas negocia¢oes ha necessidade de se com-
preender na totalidade as aspiragoes, reais interesses e o proprio humano envolvido no contexto
negocial. Muitos dos interesses podemos levantar através do método de negociagao de Harvard,
mas com a analise ontopsicologica podemos acrescentar um universo de informagoes que o méto-
do de Harvard nao prevé. Neste parece faltar uma parte pois nao possibilita fazer a leitura completa
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dos pontos subjetivos, e que no final do processo fica o sentimento de estar faltando algo e o re-
sultado ser incompleto. Na pratica e na analise de um dos proprios criadores do método Harvard:
“Ao longo dos anos, vim a concluir que minha premissa de trabalho estava incorreta. A satisfagao
exterior de um acordo geralmente produz nao mais que uma satisfacao interior temporaria” (Ury,
2015, p. 60), percebe-se que ha uma lacuna a ser preenchida.

A utilizagao da IA pode facilitar em termos de rapidez e de sele¢io, no caso de negociagdes
para fornecedores. Por outro lado, se o foco nas negociagdes é obtermos o melhor resultado, de-
vemos atentar ao que nos traz Meneghetti (2013b) de que a variavel que determina os ganhos ou
perda nao sao as condi¢des externas mas sempre uma pessoa.

Portanto, conclui-se que o negociador, de posse de informagdes concretas, conhecimentos
da area de atuacio, aliadas a analise e interpretacdo das informacgoes inconscientes recebidas atra-
vés do campo semantico, tem a possibilidade de tomar decisoes assertivas e dar direcionamento ha
um processo negocial colhendo resultados sustentaveis e vencedores. Esse processo nao podera
ser feito por 1A, pois depende do componente humano. Nao se pretende desconsiderar a impot-
tancia e as vantagens da utilizacao da IA nos diversos setores da vida humana, crescimento que
presenciamos sensivelmente, em todos os setores. O foco é ponderar que a utilizagio da IA nao
deve ser exclusiva, irrestrita e generalizada, pois o0 homem dispde de outros conhecimentos, como
técnicas de negociagdo segundo o método Harvard e o conhecimento ontopsicolégico, os quais
podem auxilia-lo em tomadas de decisoes fundamentais, que consentirdo resultados produtivos no
seu business.
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