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RESUMO

O objetivo do estudo ¢ analisar os estilos de comunicagdo adotados pela marca McDonald’s nos
mercados norte-americano e brasileiro, com base nos conceitos de Mooij (1998). Com método de
pesquisa qualitativo, a amostra ¢ de escolha intencional, com o conjunto social composto por quatro
comerciais (dois brasileiros e dois norte-americanos) para determinados produto McDonald’s,
totalizando doze filmes publicitarios. Por meio da técnica de andlise do conteudo, os achados
mostraram que as adaptagdes da comunicagdo sdo semelhantes nos dois paises. Especificamente se
obteve: a) quatro comerciais brasileiros foram classificados como de modo direto (voltados ao
individuo) e apenas dois norte-americanos se enquadraram nesta modalidade, contrariando a defini¢do
usual sobre os brasileiros; b) a maior parte dos comerciais do Brasil tem sua comunicagdo verbal no
tipo afetivo (orientada ao receptor da mensagem), enquanto nos comerciais norte-americanos a maior
parte € instrumental (mensagem persuasiva de venda); c) as relagdes possiveis de similitudes ou
diferengas em fungdo do poder de compra ndo revelaram distanciamentos profundos.
Palavras-chave: Estilos de comunicagdo publicitaria. Branding. Adaptagio de campanhas
publicitarias. Estratégias de marketing global. Marcas globais.

ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the communication styles adopted by McDonald’s brand in the
North American and Brazilian markets, based on the concepts of Mooij (1998). With qualitative
research method, the sample is intentional choice, with the social set consisting of four commercials
(two Brazilian and two American) for certain McDonald’s product, resulting in twelve commercials.
Through the content analysis technique, the findings showed that the adaptations of communication
are similar in both countries. Specifically: a) four Brazilian commercials were classified as direct
mode (focused on the individual) and only two Americans are in this mode, contrary to the usual
definition about Brazilian people; b) the majority of Brazilian commercials has its verbal
communication in the affective type (oriented to the receiver of the message), while the American
communication is mostly instrumental (persuasive selling message); c) the possible relationships of
similarities or differences regarding the purchasing power did not reveal profound distancies.
Keywords: Advertising communication styles. Branding. Adaptation of advertising campaigns.
Global marketing strategies. Global brands.
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1 INTRODUCAO

Marcas sao especialmente
importantes em segmentos de alta
competitividade, pois facilitam a decisdo
de compra do consumidor € minimizam o
erro na escolha (DOUGLAS e CRAIG,
2003; AAKER, 2007; SIKKEL, 2013). A
esséncia da marca, no entendimento de
diversos autores (FARQUHAR, 1989;
AAKER, 2007; KELLER e HALKIER,
2014), ¢ de ser uma associacdo dos
elementos da identidade da organizagao.
Marca ¢ um conceito tangivel ou intangivel
que identifica unicamente uma oferta por
meio de uma comunicagdo simbolica de
funcionalidade e diferenciagdo, trazendo as
influéncias de  sustentabilidade que
influenciam o valor oferecido, segundo o
entendimento de Jevons (apud TYNAN et
al., 2010). Basicamente, ela transporta os
valores da organizagdo para a mente do
consumidor (KELLER e HALKIER,
2014).

Quando 0 envolvimento
mercadologico se da além das fronteiras da
sede da empresa, com atuagdo em outros
paises do globo, a marca assume uma
condigdo ainda mais relevante na
manutencdo dos  aspectos que se

identificam com a organizagdo (STERN

2006; PAYNE et al., 2009). O esforgo dos

anunciantes ¢ ampliado a fim de manter a
mesma linha de raciocinio no planejamento
e na criagdo da comunicagdo da marca
devido as condigdes diferentes nos
mercados ao redor do mundo.

Nesse contexto, a questdo de
pesquisa busca saber se determinada
empresa  global adota estilos de
comunicacdo diferentes conforme o
contexto cultural do pais em que atua.

O objetivo do trabalho foi analisar
os estilos de comunicacdo adotados pela
marca McDonald’s nos mercados norte-
americano ¢ brasileiro, com base nos
conceitos de Mooij (1998). Os objetivos
especificos foram: a) analisar os
comerciais de produtos McDonald’s
veiculados nos Estados Unidos da América
e no Brasil; b) identificar as altera¢des
ocorridas na comunicacdo desses produtos
nos dois paises para o mesmo produto; € c)
analisar as motivagdes das adaptacdes
ocorridas na comunicacdo desses produtos
de um pais para o outro.

O estudo ¢ relevante na medida em
que procura analisar os estilos de
comunicacdo de uma mesma marca, em
paises diferentes, ampliando 0
entendimento e a discussao da importancia
de adotar ou ndo estratégias de
comunicagdo para a marca de forma

personalizada para publicos distintos.
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2 CAMPANHAS GLOBAIS DE
COMUNICACAO: ENTENDIMENTOS
INICIAIS

O desenvolvimento de atividades
capazes de promover produtos, de
comunicar valores e de destacar beneficios,
fortalece as marcas e o relacionamento
entre a organizagdo e os clientes no longo
prazo (AAKER, 2007; KELLER e
HALKIER, 2014). Para Clark et al. (2009),
a comunicacdo esta definida como um
investimento dindmico na lembranga da
marca e na qualidade percebida. A
propaganda, por envolver emog¢do, une o
consumidor a marca de maneira sélida
(EISEND, 2013).

Para Etzel et al. (2001), quatro
fatores interferem na determinagao das
estratégias de comunicacdo: mercado-alvo,
recursos financeiros disponiveis para a
promocgao, natureza e estagio no ciclo de
vida do produto. Especificamente quanto
ao mercado-alvo, devem ser observados os
estagios pelos quais o consumidor passa
até realizar a decisdo de compra: percep¢ao
(saber da existéncia de determinada
marca); conhecimento (saber as
caracteristicas de um produto); apreciagdo
(maneira como o mercado se sente diante
do produto); preferéncia (distinguir da

concorréncia e preferir a marca); convicgdo

(aumentar a necessidade pelo produto); e
compra.

Uma posi¢do mais dirigida a
discussdo da globalizagdo da comunicacao
¢ defendida por Moraes (2003), para quem
a concentracao multinacionalizada dirige a
cadeia produtiva da atividade publicitaria.
Para o autor, este processo decorre de
fatores tais como a integracao de mercados
pelos avangos tecnoldgicos; a globalizagao
das marcas; a concorréncia entre os grupos
de comunicacdo e a centralizacdo das
decisOes estratégicas nas holdings; ¢ o
alinhamento das contas multinacionais. E
bastante comum a cooperagdo entre as
unidades filiais dos negdcios internacionais
sobre a comunica¢dao criada, visando
alinhamento global e diminui¢do de custos
(BUCKLEY e CASSON, 2011).

Para Blackwell et al. (2005),
empresas que se voltam para a propaganda
a fim de se comunicar com novos
consumidores do mundo inteiro,
globalizando seus negdcios, tém que
decidir entre realizar campanhas globais ou
localizadas. Hé caracteristicas de produtos
e mensagens que tendem a ter maior
aceitacdo com a ado¢@o de uma abordagem
globalizada, quando: a base da mensagem
possa ser definida com estilos de vida
similares; a propaganda apelar para as

necessidades e as emogdes humanas
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basicas; o produto satisfazer aos desejos
universais. Segundo os autores, campanhas
globais, apesar da imagem unificada, usam
linguagem ou esteredtipos para manter o
poder de diferenciagdo dos sentimentos
associados com o produto. Para Eisend
(2013) e Kavaratzis e Hatch (2013) as
especificidades e caracteristicas do local
em que a comunicacao ¢ veiculada podem
fazer parte da decisdo de criagao
publicitaria e seu resultado pode auxiliar
na consecucdo dos objetivos emocionais,
tais como reconhecimento da marca e
constru¢do da identidade (EISEND, 2013;
KAVARATZIS ¢ HATCH, 2013). Para
Andrade (2005), ha, ainda, a denominada
abordagem ‘glocal’, neologismo resultante
da unido de ‘global’ com ‘local’,
significando o meio termo entre essas duas
abordagens.

Em recentes trabalhos, a
propaganda cuja estratégia ¢ adaptada tem
se mostrado mais efetiva nos resultados
obtidos (MOOIJ ¢ HOFSTEDE, 2010;
WONG e MERRILEES, 2007; OKAZAKI
et al.,, 2006). Nesse sentido, Mooij e
Hofstede compreendem que cada povo,
representado pelo conjunto de valores de
cada um dos individuos, pode representar
diferentes formatos de comunicacao pelas
empresas que os desenvolvem. Os

conceitos que a pessoa tem de si mesma,

sobre sua identidade e personalidade,
fazem com que os esfor¢os de branding e
de comunicacdo sejam explanados de
forma variada conforme a cultura de
determinado povo (MOOIJ e HOFSTEDE,
2010).
Anunciantes  internacionais  se
deparam com diversas barreiras quando
comunicam seus produtos a consumidores
estrangeiros. Entre as principais
dificuldades estdo a lingua, as restri¢des
culturais, as atitudes locais em relacdo a
propaganda, a estrutura deficiente de midia
e as regulamentacdes de propaganda
(KOTABE e HELSEN, 2000). Os aspectos
econdmicos e os de controle de elaboracio
da mensagem pesam a favor de uma
abordagem  global (JUNG, 2003).
Argumentos como pecas produzidas e
distribuidas ao mesmo tempo (gerando
economia); consisténcia ¢ homogeneizagao
da mensagem (um Unico padrao criativo); e
rapidez na entrega das pecas sdo
defendidos para o uso da comunicacio
global (CAILLAT e MUELLER, 1996). A
rapidez com que as comunicagdes podem
ser alteradas, adaptadas e aperfeigoadas,
faz com que uma abordagem global seja
rapidamente compreendida por pessoas

com habitos muito diferentes entre si em

fungdo dos paises culturalmente diferentes

(HUGHES, 2013). O autor defende, ainda,
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que os consumidores da atualidade buscam
produtos interessantes no mundo inteiro e,
com isso, o conteudo da comunicagdo se
torna global.

No entanto, cada cultura pode ter
concepgoes diferentes sobre a propaganda.
Enquanto no Egito as pessoas dizem que
ela ndo melhora em nada o produto, na
China as pessoas decidem a marca que irao
comprar baseadas na propaganda. Sobre a
infraestrutura de midia, sdo grandes as
dificuldades na escolha das midias
corretas. Nos Estados Unidos e no Japao, a
quantidade de midia disponivel ¢ extensa,
enquanto na China ¢ dificil encontrar midia
que tenha dados confidveis quanto a sua
situacdo no mercado (KOTABE e
HELSEN, 2000). Como o mundo tem se
tornado “menor”, devido basicamente a
internet, os mercados tém se adequado para
ofertar mais espagos midiaticos, o que
também faz com que haja uma
padronizagdo das  possibilidades de
veiculacio (KAVARATZIS ¢ HATCH,
2013).

A primeira campanha global do
McDonald’s, “Amo muito tudo isso”,
iniciou em setembro de 2003 e teve os
primeiros  comerciais  veiculados na
televisdo em maio de 2004, quando oito
filmes publicitarios foram ao ar em

diferentes paises. A mensagem “I’m lovin’

it” em sua trilha sonora tinha adaptacdes
baseadas nos publicos locais. “Nos
sabemos que para alcangar o sucesso, esta
ideia de marca global teria que ser flexivel
o suficiente para ser totalmente aceita e
compreendida pelos nossos funcionarios e
clientes. Com certeza a campanha ‘I’'m
lovin’ it’ adequa-se a isto”, disse Larry
Lights, vice-presidente executivo de
Marketing Global do McDonald’s (apud
HOWARD, 2004).

3 DO CONCEITO DE MARCA AS
MARCAS GLOBAIS

Uma marca busca facilitar a troca
entre o consumidor ¢ o produtor. Como
ativo fundamental da corporagdo, ¢ tratada
como uma estratégia de longo prazo
(KUMAR et al.,, 2013), principalmente
porque muitas organizacdes ja iniciam as
suas atividades de convencimento e
valorizacao da marca se comunicando com
pessoas cada vez mais jovens (TOOMEY e
FRANCIS, 2013). Marcas sao relevantes
tanto para as organizacdes quanto para os
consumidores (CHERNATONY, 2001;
AAKER, 2007) e criam valor para o
consumidor através da sua esséncia: ser um
simbolo reconhecido e facilitar a escolha,
reduzindo o risco percebido pelo

consumidor (KAPFERER, 2004).
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Ao alcangar a internacionalizagao,
deve ser verificada a relagdo dos valores
nacionais que a marca segue e adaptar
estes aos valores dos paises receptores
(TAVARES, 2008). Segundo Holden
(2006), ao langar uma marca global ¢
necessario perceber se ela atende as
necessidades dos consumidores globais,
saber quais seriam as adaptacdes aos
diferentes comportamentos, rendas e
culturas, e mensurar se a oportunidade da
globalizacdo  compensa os  esforgos
tomados.

Para que o branding global seja
implantado devem ser observados variados
fatores, segundo Holden (2006): a
padronizagdo global deve complementar a
customizacao local (a primeira fornecendo
consisténcia e a segunda permitindo a
flexibilidade necessaria em relacdo ao
preco, a distribuicdo e ao marketing
integrado); as qualidades da marca (a
superioridade do  produto e seu
posicionamento Unico sdo estabelecidos
em nivel global, e devem ser informados a
equipe local); as estratégias de prego (sdo
melhores quando feitas localmente); e o
marketing integrado (oportunidades de
conquistar consumidores em  novos
mercados, por meio das experiéncias com a

marca). Para Douglas e Craig (2003),

também os parceiros estratégicos sao

fundamentais. Por exemplo, quando a
agéncia de comunicagdo responsavel pela
propaganda ¢ global, permite o controle
centralizado do esforco publicitario do
anunciante, tendo facilitadas a manutencao
dos clientes e a expansdao global. Além
disto, processos de branding
adequadamente gerenciados permitem se
chegar ao brand equity planejado pela
organizacdo, para que a marca seja
valorizada além das fronteiras do pais de
origem (KUMAR et al., 2013).

E de se observar que a marca
McDonald’s, anteriormente constituida a
partir de padrdes e regras duramente
estabelecidas, segundo Fontenelle (2007),
na atualidade passa a determinar a

estratégia da organizagao.

4 OS ESTILOS DE COMUNICACAO
NA ATIVIDADE DE PROPAGANDA

Os estilos de comunicagdo para as
atividades globais de marketing sao
estudados por diversos autores. Entre eles,
Sklair (1991) e Golding e Harris (1996)
tratam de movimentos globais e praticas
corporativas transnacionais, nao
evidenciando a comunicacdo, embora seja
citada; Real (1998) trata da cultura global,

ampliando essa dimensdo para além do

objetivo definido; Harvey et al. (2001) e
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Maguire et al. (2002) discutem
basicamente a midia e o esporte em
conjunto, o que inviabiliza suas pesquisas
para este estudo. Nesse sentido, Mooij
(1998) contribui mais adequadamente aos
fins do trabalho ao trazer a luz os esforcos
de propaganda e a identidade de marca.
Pesquisadores que também trabalham
nessa linha de estudo sdao Cho (1999) e
Holden (2002) que versam sobre a
globalizacdo da propaganda. No Brasil,
Vilches (1997) e Andrade (2005) tém dado
relevancia ao tema. A escolha por Mooij
(1998) se deu pela afinidade entre os
estilos de comunicag@o propostos e o tema
deste estudo, tendo havido entendimento
de que as contribuicdes desse autor sao
pontuais para os resultados desejados neste
trabalho. Convém ressaltar, dessa forma,
que para melhor compreensdo dos
diferentes estilos de comunicagdo ¢
necessario entender distintos tipos de
propaganda. Com base em Mooij (1998)
seguem os estilos de comunicacio

utilizados em comerciais publicitarios:

a) Contexto: ocorre em duas dimensdes. A
denominacdo de contexto implicito ocorre
quando a maior parte das informacdes esta
insita na propaganda. Normalmente, em
culturas em que as pessoas trocam muitas

informagdes com os familiares, os amigos

e os clientes, os relacionamentos tendem a
ser mais proximos. A denominagdo de
contexto explicito ocorre quando a maior
parte da mensagem tem forma verbalizada
ou escrita. Em culturas em que as pessoas
ndo trocam muitas informagdes entre si,
com relacionamentos mais frios, a
comunicagdo tende a ter pouco contexto.
Paises como Italia, Portugal e Espanha
preferem  propagandas com = muito
contexto; ja paises como Estados Unidos,
Alemanha e Inglaterra preferem as
propagandas com  pouco  contexto.
Maingueneau (2004, 1998) apresenta os
indices de contextualizacgdo, ou seja, signos
que permitem a identificagao,
determinando o que ¢ falado e em que
género. Alguns indices possuem presenca
em massa: local, sexo, idade, gestos,
vestimenta, sinais de pertinéncia (alianca,
medalhas e outros). A contextualizagao
pode também tratar de tracos verbais,
indicando uma regido de origem, um grupo
social ou uma

(MAINGUENEAU, 2004).

profissao

b) Modo: a autora entende que o modo de
comunicagdo ¢ direto quando enfatiza a
orientacdo de valores individuais, a logica
linear e as interagdes verbais diretas. O
estilo individualista de comunicagao verbal

e ndo verbal sugere que intencdes e
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significados  estejam  explicitos  na
mensagem. O modo de comunicacao ¢
indireto quando enfatizada a orientacdo
para os valores de grupos, a logica circular
e a orientacdo verbal indireta. Culturas
individualistas (anglo-saxonica e do norte
europeu) preferem o modo direto,
enquanto culturas coletivas (da maior parte
da Asia, do mundo Arabe e da América
Latina) optam pelo modo de comunicagao

indireto.

¢) Comunicagdo verbal: estilo dividido em
comunicac¢ao direta/indireta;
elaborada/sucinta; pessoal/contextual; e
instrumental/afetiva. Na  comunicagao
direta, as vontades, os desejos e as
necessidades sdo explicitos e na indireta, as
mensagens verbais ocultam a real intengao
do narrador (termos como ‘com certeza’ e
‘definitivamente’ para intengdes de compra
sao exemplos de comunicagdo direta; na
indireta

usam-Ss€ palavras como

‘provavelmente’ e ‘talvez’). Na
comunica¢do elaborada, hd o uso de
linguagem rica e expressiva enquanto na
sucinta se usam palavras menos
expressivas, pausas e siléncios. Pode
ocorrer um terceiro tipo denominado de
comunicac¢do exata, que ocorre quando sao
estritamente

fornecidas informagdes

necessarias para a situagdo proposta

(Mooij, 1998). O estilo de comunicagao
pessoal ¢ feito pela linguagem centrada no
individualismo, enquanto o estilo da
linguagem tipo contextual ¢ centrada na

r

situagdo. O primeiro estilo ¢ orientado a
pessoa, reforcando o ‘eu’ (Inglaterra),
enquanto o segundo enfatiza o sentido de
um contexto relacionado com o papel de
identidade (Japao e China). O estilo de
comunicacdo instrumental orienta a
linguagem ao remetente, com o tipo afetivo
orientado ao receptor da mensagem. O
orador que usa o estilo instrumental
conscientemente constréi a mensagem com
a finalidade de persuadir e produzir uma
mudanga de atitude. O estilo afetivo ¢
baseado no pressuposto de que os seres
humanos irdo adaptar-se ao seu ambiente
ao invés de explord-lo. Esse estilo ¢
direcionado a cultura coletivista e de

contexto implicito.

d) Comunicagdo nao verbal: a preferéncia
por esse estilo estd ligada a cultura de
inser¢do e ¢ de contexto implicito ou
explicito, envolvendo metaforas visuais,
testemunho, dramatizagdo entre outras
linguagens. Esse estilo de comunicacdo
também ¢ definido por culturas voltadas ao
individuo ou ao coletivo. A Figura 1
especifica os paises mais adaptados com

cada estilo de comunicagao.
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Figura 1 — Estilos de comunicagdo e propaganda ndo verbal
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Fonte: Mooij (1998, p. 163)

A comparagdo entre os estilos de

comunicagdo de brasileiros e norte-
americanos ¢ apresentada no Quadro 1. As
questdes econdmicas se sobressaem, mas

também devem ser considerados, entre

outros aspectos, a colonizagdo dos paises, a
lingua, a gestdo do conhecimento, a
separacao entre as classes sociais e a

capacidade de consumo dos povos.

Quadro 1 — Estilos de comunicagio no Brasil e nos Estados Unidos da América

ESTILO BRASIL ESTADOS UNIDOS
Contexto Implicita Explicita
Modo Indireta Direta
Comunicacio Direta/indireta Indireta Direta
verbal Elaborada/sucinta Elaborada Exata
Pessoal/contextual Contextual Pessoal
Instrumental/afetiva Afetiva Instrumental
Comunicacio nao verbal Entretenimento/ Testemunho
Metaforas visuais

Fonte: adaptado de Mooij (1998, p. 296)
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Uma decisdo a ser tomada quando
ha o desenvolvimento de uma campanha
global ¢ sobre a sua padronizacdo ou a sua
adaptagdo nos variados mercados. A
padronizagdo significa que um ou mais
elementos da campanha de comunicagao
sao mantidos. Para Cho et al. (1999) a
mensagem ¢ referente as ideias que estdo
sendo comunicadas e a execug¢ao ¢ a forma
como o conteudo € expresso, com seus
elementos caracteristicos (de estilo, visual
e sonoro). As principais vantagens de uma
padronizagdo global sdo as economias de
escala; a imagem consistente; a
interfertilizacdo (estimulo as filiais para
adotarem propagandas bem-sucedidas em
outros mercados); € os segmentos similares
de consumidores globais (KOTABE e
HELSEN, 2000).

Uma campanha ¢ considerada
padronizada quando o prdprio produto € a
mensagem, basicamente sem sons ou
narrativas. Pode servir como uma
campanha do tipo  ‘guarda-chuva’,
complementando propagandas locais, ou
em  propagandas  institucionais. A
campanha ndo pode diferenciar o produto
por valores especificos, para ndo ocasionar
problemas culturais (MOOIJ, 1998). Uma
campanha ¢ considerada semipadronizada

quando as imagens se constituem na parte

central da propaganda. As vezes, a

narracao da lingua original (inglés) ¢ usada
e, em outras, ¢ feita uma sobreposicao,
dublando a narrativa. Esse tipo pode
atravessar fronteiras apenas com uma
dublagem.

Na estratégia adaptada, sdo usados
varios elementos de execucdao que podem
ser modificados dependendo do lugar onde
serdo inseridos. A combinacdo de apelos
pode ndo ser tao efetiva com as adaptacdes
quanto a sua forma original, pois aspectos
culturais  especificos  podem  ficar
comprometidos (MOOIJ, 1998). Essa
campanha ¢ chamada de ‘glocal’,
desenvolvida a partir da formulagdo de
estratégias e elementos discursivos globais,
conjuntamente com recomendacgdes de
acordo com o pais onde a campanha sera
veiculada (ANDRADE, 2005).

A estratégia de multiexecucdo
ocorre quando a empresa anuncia produtos
similares, porém com nomes diferentes
para cada cultura, incidindo em formas
basicas e consistentes de anunciar, como
testemunho, comparag¢des, ou adaptando
pessoas, lingua e cultura. A estratégia de
plataforma tUnica combina elementos
comuns nas propagandas, como o nome da
marca ¢ a embalagem, a musica, o0s
simbolos, e utiliza diferentes execugdes
baseadas nas culturas onde sera inserida. A

vantagem desta estratégia ¢ a combinacdo
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de valores locais e uma ideia central
reconhecivel entre as propagandas. A
ultima estratégia ¢ a multilocal. Essa ¢ a
estratégia das companhias que entendem
que irdo apenas lucrar ao explorar os
valores da cultura local. Este tipo de

propaganda constrdi relacionamentos com

Quadro 2 — Tipos de abordagem utilizados pela propaganda

os consumidores e objetivam a confiancga
deles com a comunicagdo (MOOIJ, 1998).

O quadro 2 ¢ a adaptacdo de
Andrade (2005) para as defini¢des dos
tipos de abordagem publicitaria, descritas

originalmente por Mooij (1998).

TIPO DEFINICAO CARACTERISTICAS
1 Totalmente padronizada Predominéncia de imagens. Nao baseada em valores.
2 Semipadronizada Mesmo formato, execucdo padrio, geralmente com adaptagdes do
tipo “voz off” e/ou dublagens.
3 Adaptada Mesmo formato, variando elementos de execugdo.
4 Multiexecucio Tema padronizado, execugdes locais adaptadas a cultura.
5 Plataforma tinica Conceito padronizado, com execugdes locais.
6 Multilocal Recursos globais para abordagem local.

Fonte: Andrade (2005, p. 9)

5 METODO E TECNICAS DE
PESQUISA

O estudo analisou os estilos de
comunica¢do dos produtos McDonald’s
nos mercados brasileiro e norte-americano,
sendo o conjunto social composto pelos
comerciais dos produtos McLanche Feliz,
Big Mac e McMenu. A investigagdo
adotou o método qualitativo, em pesquisa
com delineamento exploratério, com
analise documental dos roteiros dos filmes,
e de andlise do contetido como técnica de
interpretacdo de unidades de significados.

Foram analisados doze comerciais, sendo

quatro de cada produto escolhido conforme
critérios anteriormente definidos, dois de
cada pais: Brasil e Estados Unidos da
América. Seguem as especificidades do
delineamento metodologico adotado.

O método utilizado foi o de
pesquisa qualitativa, sendo indicada,
segundo Vieira e Tibola (2005) para
desvendar  aspectos  subjetivos  do
pensamento humano e suas relagdes com o
cotidiano. Também Malhotra (2001)
suporta essa escolha ao defender que o

método qualitativo facilita a compreensao

do contexto do problema. A adog¢dao do
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método condicionou o delineamento
exploratorio da pesquisa, uma vez que
pesquisas  desse tipo  proporcionam
familiaridade com o problema, para melhor
explicitagdo ou construcao de hipoteses. O
uso da pesquisa exploratoria, segundo
Barros e Lehfeld (1986), significa utilizar
métodos muito amplos e versateis.

A amostra foi definida de maneira
intencional, ndo probabilistica, em fun¢ao
dos objetivos da pesquisa. Dessa maneira,
0s comerciais que comunicam os atributos
de venda ou institucionais dos produtos
McLanche Feliz, Big Mac e McMenu,
todos da empresa McDonald’s, se
constituiram no foco de interesse, dentre
todos os demais produtos da empresa. Essa
escolha foi proveniente da analise realizada
em um conjunto encontrado na busca de 68
pecas publicitarias, selecionadas
antecipadamente. A analise se constituiu
da visualizacdo dos filmes no depositario
denominado Youtube (YOUTUBE 2009a;
2009b; 2009c; 2009d; 2008a; 2008b;

2008c; 2007a; 2007b; 2007c; 2006) e nos
sitios da propria empresa pesquisada
(McDONALD’S, 2009; 2009b; 2009c;
2008; McDONALD’S UK, 2009).

Para manutencdo da coeréncia, a
escolha obedeceu aos seguintes critérios,
em ordem de importancia: filmes
desenvolvidos para um unico produto,
diferentes nos dois paises € o0s mais
recentes. Foram escolhidos e
posteriormente analisados doze comerciais,
sendo quatro de cada produto, dois de cada
nacionalidade: = brasileira e  norte-
americana. O quadro 3 mostra a selecao da
amostra de pesquisa.

Especificamente em relagdo aos
filmes publicitarios, foram feitos os
downloads e transcritos os roteiros, com a
observagdo da entonacdo das falas dos
personagens, a participacdo de cada
elemento em cena e o conjunto estético da
peca, com o fito de minimizar desvios de

analise e acrescentar elementos intangiveis

a0 tema.
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Quadro 3 — Comerciais publicitarios do McDonald’s no Brasil e nos Estados Unidos da América

PRODUTO PAIS TITULO ANO
McLanche Brasil Personagens Hanna Barbera 2008
Felizl
McLanche Brasil Hello Kitty 2007
Feliz2
McLanche Estados Unidos Speed Racer 2008
Felizl
McLanche Estados Unidos Cha Cha Slide 2007
Feliz2
Big Macl Brasil Obvio 2007
Big Mac2 Brasil Pardnimos 2006
Big Macl Estados Unidos Big Mac Chant 2008
Big Mac2 Estados Unidos | Bigger Than The Big Mac 2007
McMenul Brasil McMenu 2009
McMenu2 Brasil McCalabresa 2006
McMenul Estados Unidos Money’s Worth 2009
McMenu2 Estados Unidos | Better Than 1 Dollar Lasik 2007

Fonte: Coletado pelos autores (2011)

A técnica utilizada para a andlise
dos dados foi a denominada de andlise de
conteudo (SCHRADER, 1974; FONSECA
Jr., 2005; BARDIN, 2010). A andlise do
material coletado seguiu o0s passos
recomendados por  Bardin  (2010),
ocorrendo na pré-analise a organizagao do
material e a escolha dos documentos a
serem analisados. Como o presente estudo
¢ de cardter exploratorio e ndo se

estabeleceu hipotese para o problema, os

procedimentos de analise se basearam no
uso de um padrao descritivo.

Na  organizagao, a leitura
coletado

sistematica do material

possibilitou a  identificagio e a
classificacdo das unidades de significados,
surgindo proposicdes norteadoras, em
fun¢do de teorias conhecidas. Assim, com
a exploracdo do material, a andlise dos

temas gerados previamente pelo referencial

teorico foi revelada para os dados
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coletados. O texto de andlise foi formado
pelo conjunto de roteiros dos comerciais e
dividido por unidades de registro
(VERGARA, 2006; BARDIN, 2010).

Foram escolhidas as frases ou
palavras com base nas questdes e
categorias consideradas relevantes segundo
0 que estabeleceu Mooij (1998) quanto aos
estilos de comunicagao e,
secundariamente, de acordo com Andrade
(2005) quanto aos tipos de abordagem da
propaganda. Para tanto, se buscou
fragmentar a mensagem em partes para
identificar padrdes de similaridades e
diferencas (LEISS; KLINE; JHALLY,
1997). Em cada roteiro foram definidas
unidades de significados e, em seguida, se
iniciou o mapeamento dos dados, tomando
por base os aspectos fundamentados
teoricamente.

Apos essa  definicdo, foram

identificadas as  principais  relagdes
existentes entre os temas propostos para
cada um dos produtos e paises, emergindo
os resultados. Os temas foram definidos
conforme duas condicoes: a
homogeneidade e a pertinéncia. Segundo

Vergara (2006) 0 critério de

homogeneidade afirma que um Unico
principio de classificagdo deve reger a
organizacdo dos temas. A pertinéncia se
refere & adaptacdo aos conteudos e ao
objetivo da pesquisa. Nessa fase, foram
construidos quadros para uma melhor
visualizacdo do encontrado, divididos em
categorias, sendo observadas a frequéncia
e a relevancia de elementos encontrados
em cada comercial, bem como a presenga

ou a auséncia de tais elementos.
6 RESULTADOS DE PESQUISA

Para este estudo foi realizada a
analise dos comerciais do McDonald’s,
sendo quatro do McLanche Feliz (dois
brasileiros e dois norte-americanos); quatro
do Big Mac (dois brasileiros e dois norte-
americanos); ¢ quatro do McMenu (dois
brasileiros e dois norte-americanos),
totalizando doze filmes publicitarios.

Os estilos de comunicagao, segundo
Mooij (1998), sao os de contexto, modo,
comunicagdo verbal e comunicagcdo nao
verbal. O Quadro 4 detalha o estilo de
comunicacdo mais utilizado em cada

comercial analisado.
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Quadro 4 — Estilos de comunicagdo

Comerciais Contexto Modo Comunicacio verbal Comunicacio
(explicito / (direto / direta / elaborada / pessoal / instrumental nao verbal
implicito) indireto) indireta sucinta contextual / afetiva

McLanche Implicito Direto Direta Exata Pessoal Afetiva Metaforas

Feliz Brasil L

! visuais
McLanche Explicito Direto Direta Elaborada Pessoal Afetiva Testemunho
Feliz Brasil

2
McLanche Implicito Direto Direta Exata Pessoal Afetiva Entretenimento
Feliz EUA

1
McLanche Implicito Indireto Indireta Sucinta Contextual | Instrumental | Entretenimento
Feliz EUA

2

Big Mac Explicito Direto Direta Elaborada Pessoal Afetiva Dramatizagdo
Brasil 1

Big Mac Explicito Indireto Direta Elaborada Contextual | Instrumental Dramatizagdo
Brasil 2

Big Mac Implicito Indireto Direta Exata Contextual | Instrumental | Entretenimento
EUA 1

Big Mac Implicito Indireto Direta Elaborada Contextual | Instrumental Dramatizagdo
EUA 2

McMenu Implicito Indireto Direta Elaborada Contextual Afetiva Dramatizacéo
Brasil 1

McMenu Explicito Direto Direta Elaborada Pessoal Afetiva Testemunho
Brasil 2

McMenu Implicito Indireto Direta Exata Contextual | Instrumental Dramatizagdo
EUA 1

McMenu Explicito Direto Direta Elaborada Contextual Afetiva Dramatizagdo
EUA 2
Fonte: Elaborado pelos autores (2011)
Pela  andlise  realizada, os explicito. Isolada, essa informacdo pode

comerciais dos Estados Unidos da América

ttm no

seu contexto a apresentagdo

Ser

apenas

demonstrativa.

Entretanto,

como se vera no decorrer dos resultados,

implicita, enquanto os brasileiros sdo
notadamente explicitos. E de se dar relevo
ao fato de que um unico comercial norte-

americano tenha sido classificado como

ela se conecta com importancia a variados
aspectos do  desenvolvimento  de
comerciais para marcas consolidadas.

Quanto ao modo da propaganda,
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enquanto quatro comerciais brasileiros
foram classificados como diretos (voltados
ao individuo), apenas dois americanos se
enquadraram nessa especificacio. A
interagdo verbal direta é caracteristica de
culturas individualistas, conforme Mooij
(1998), contrariando o modo comumente
explicado para definir os brasileiros.
Quanto a comunicagdo verbal,
dentre todos os comerciais, apenas um,
norte-americano, foi classificado como
indireto, ja que ¢ musical. No entanto, a
letra do jingle desse comercial também
poderia ser compreendida como de
comunicagdo verbal direta. Nao foi assim
classificada porque tem uma configuragdo
bastante diferente da linguagem dos
demais comerciais. Em referéncia a
comunicagdo verbal elaborada, sucinta ou
exata, os resultados se apresentaram em
quantidades muito distintas, com sete
escolhas e a maioria nos comerciais
brasileiros. O uso da linguagem rica e com
expressdo, se utilizando de provérbios,
metaforas e  expressdes  ‘floreadas’
(MOOIJ, 1998), ¢ propria da propaganda
brasileira, conforme diversos autores
(TAVARES, 2008; SCHARF, 2006). A
comunicacdo  exata  obteve  quatro
classificagoes, entre as doze possiveis, trés

delas em comerciais dos Estados Unidos,

uma cultura reconhecidamente mais

individualista e centrada em comunicagao
de menor énfase no conjunto e maior
destaque a uma proposta unica de valor.
Corroborando essa posicao, a Unica selecao
feita para a comunicacdo denominada
sucinta também ¢ de um comercial norte-
americano. No entendimento de Mooij
(1998, p. 161), “[...] o siléncio entre as
palavras ¢ repleto de significados [...]”,
caracteristica de quem usa a comunicagao
verbal de forma menos extrovertida.
Quatro comerciais brasileiros sao
pessoais (centrado no individualismo) e
cinco  pegas  norte-americanas  sao
contextuais (centradas na situacdo). A
linguagem pessoal reforca o “eu”, dando
um sentido de personalizagdo enquanto a
linguagem contextual esta relacionada com
a identidade, refor¢ando a ideia de situacao
vigente, o status quo (Mooij, 1998). Os
comerciais produzidos nos Estados Unidos
trazem implicito o sentimento que a
populacdo tem em relagdo a si mesma,
demonstrada pela forca e pelo orgulho que
os move diante dos desafios. As pessoas
tém mais liberdade de autoexpressao, o que
¢ feito através do seu padrdo de valores
(MOO1J, 2000), e a comunicagdo destes
mesmos consumidores ¢ muito dependente
dos seus valores culturais (MOOIJ, 2004).
A maior parte dos comerciais do

Brasil tem sua comunicacdo verbal no tipo
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afetivo  (orientada ao receptor da
mensagem). Nos comerciais  norte-
americanos, a maior parte ¢ instrumental
(orientada ao remetente). O tipo de
comunicagdo afetiva tem o dobro da
participagdo no Brasil em comparacdo aos
Estados Unidos que, de acordo com Mooij
(1998), ¢ aquela baseada no pressuposto de
que as pessoas irdo se adaptar ao seu
ambiente, ao invés de iniciar a exploracao.
O tipo instrumental se caracteriza por
construir a mensagem com a finalidade de
persuadir e produzir uma mudanca de
atitude. Nos anuarios de propaganda, ¢
visivel a quantidade de anlncios e
comerciais norte-americanos com  essa
abordagem, de geracdo de efeitos
possivelmente imediatos de venda no
segmento de atuagdo. Esfor¢os de
propaganda sdo desenvolvidos para,
também, influenciar fortemente as pessoas
a consumir determinados  produtos
(EISEND, 2013). No entanto, o autor
defende que a propaganda, notadamente
em organizagdes globais e de marcas
fortes, ¢ veiculada buscando obter o
reconhecimento da marca. Considerando
que parte do esfor¢o publicitario da
empresa pesquisada se dirige as criangas,
se infere que a propaganda realmente

alcance seu intento, apesar das forgas

contrarias. Por exemplo, as agéncias

governamentais e os grupos de prote¢ao ao
individuo tém realizado grandes esforgos
no sentido de minimizar o impacto da
propaganda no comportamento  dos
adolescentes e limitar a sua influéncia
junto a esses grupos (KINARD e
WEBSTER, 2010).

As relagcdes de semelhangas ou
diferencas entre brasileiros ¢ norte-
americanos do ponto de vista do poder de
compra ndo revelam distanciamentos
profundos. Apesar da conhecida diferenca
em prol do poder de compra americano, os
comerciais mais voltados ao preco nao sao
os brasileiros. Essa faceta ¢ identificavel
quando o ator principal do filme
publicitario se transforma no estereotipo do
“pao-duro”, aquele que por centavos faz
loucuras. Um dos filmes mostra um pai de
familia quebrando toda a calcada com uma
britadeira. Ao chegar em casa com uma
bolsa do McDonald’s, a esposa pergunta se
a ferramenta ndo era apenas para furar um
degrau da escada que apresentava
problemas. O marido responde que pagou
o aluguel por meio dia, entdo precisava
fazer valer o dinheiro gasto. A mulher
termina oferecendo um lanche a um prego
realmente convidativo (mesmo para o seu
marido). E uma demonstracio da faceta
relativa ao habito de consumo, levando em

consideragdo as questdes financeiras.
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Propagandas norte-americanas, na
comunicacdo nado verbal, apresentam
apenas os estilos de dramatizagdo e
entretenimento (trés vezes cada estilo),
enquanto nos comerciais brasileiros a
dramatizacdo ¢ a que aparece com maior
frequéncia (trés vezes), seguida do
testemunho (duas vezes). O formato de
testemunhal, principalmente quando feito
com celebridades, ¢ um modo eficaz de se
promover determinado produto e obter

resultados  rapidos (CORREA, 2006;

Quadro 5 — Estratégia global de comunicagao

SCHARF, 2006; APEJOYE, 2013), pois
no Brasil as pessoas associam rapidamente
pessoas famosas as coisas boas da vida,
inclusive produtos com qualidade.

O Quadro 5 apresenta a abordagem
global utilizada ao se comparar os
comerciais brasileiros com seus
correspondentes  norte-americanos. Ele
aponta aspectos importantes de avaliagdo
para entender a ocorréncia de similitudes

na atuagdo mercadoldgica adotada pelos

paises estudados.

BRASIL/ESTADOS UNIDOS ABORDAGEM UTILIZADA PELA PROPAGANDA GLOBAL
DA AMERICA

McLanche Feliz 1 Multiexecugdo

McLanche Feliz 2 Multilocal
Big Mac 1 Multilocal
Big Mac 2 Multilocal
McMenu 1 Multiexecucdo
McMenu 2 Multilocal

Fonte: Elaborado pelos autores (2011), baseado em Andrade (2005) e Mooij (1998)

Nas estratégias e no raciocinio
criativo da campanha global “Amo muito
tudo isso” (I'm lovin’ it, no original em
inglés), o McDonald’s priorizou os
esforcos denominados de multilocal,
utilizando recursos de uma empresa global
e adotando uma abordagem regional nas
pecas publicitdrias, o que ndo foi

evidenciado no Brasil. Neste caso, ha a

conexao dos beneficios da globalizagdo na
distribuicao, no marketing e na escala de
producdo, aceitando que processos mentais
ndo podem ser padronizados (MOOIJ,
1998). Os processos mentais se referem ao
fato de como as pessoas pensam,
aprendem, percebem, categorizam e
processam as informacdes recebidas

(MOOI1J e HOFSTEDE, 2010).
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Das seis comparagdes, quatro delas
foram classificadas nessa abordagem. O
zelo na construcao da identidade de marca,
considerando o0s aspectos culturais e
econdmicos diferentes para distintas
regides, preconiza que organizagdes
globais se preocupem com questdes locais,
como se fossem organismos locais. E a
oportunidade, na visao de Hooley et al.
(2005), de as empresas escolherem os
mercados em que atuardo para concentrar
seus esforgos na  construgdo  de
relacionamentos no longo prazo. Para a
construcdo da identidade de marca ¢
posterior  posicionamento  solido, ¢

necessdria uma proposta de valor que

consiga dialogar com culturas diversas se
utilizando da mesma mensagem ou
fazendo pequenas adaptacdoes (KUMAR et
al., 2013; KELLER e HALKIER, 2014).
“Um dos segredos das marcas solidas ¢ a
manutencdo da coeréncia ao longo do
tempo” (AAKER, 2007, p. 332). Duas sdo
classificadas no estilo multiexecugdo, no
qual produtos similares, com nomes de
marcas diferentes, sdao divulgados em
comerciais que incidem em uma forma de
anunciar similar.

O Quadro 6 traga um comparativo
dos quatro estilos de comunicagao
identificados por Mooij (1998), para os

dois paises participantes da pesquisa.

Quadro 6 — Comparativo dos estilos de comunicag¢do: Brasil e Estados Unidos da América

ESTILO BRASIL ESTADOS UNIDOS
Contexto explicito — 4 implicito - 5
Modo direto — 4 indireto - 4
Comunicacio verbal direta/indireta direta — 6 direta - 5
elaborada/sucinta elaborada - 5 exata — 3
pessoal/contextual pessoal - 4 contextual — 5
instrumental/afetiva afetiva - 5 instrumental — 4

Comunicacio nao verbal

dramatizacdo - 3 dramatizacdo — 3

entretenimento — 3

Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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7 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi
identificar os estilos de comunicagdo
adotados pela marca McDonald’s no Brasil
e nos Estados Unidos. A base conceitual a
respeito dos paradoxos culturais nos
mercados  globais  manifestados  na
propaganda ¢ a de Mooij (1998) e os tipos
de abordagem, adotados
complementarmente, foram os delineados
por Andrade (2005).

Os resultados da pesquisa indicam
que embora a identidade de marca tenha
sido mantida, ocorrem determinadas

adaptagdes  locais, considerando  as
caracteristicas da populacdo e da linguagem
utilizada. O aspecto mais relevante aponta
para  modificagdes  necessdrias  na
comunica¢do da marca devido ao maior uso
do construto ‘preco’ pelo mercado norte-
americano. As relacdes possiveis de
similitudes ou diferencas em fun¢do do
poder de compra ndo  revelam
distanciamentos profundos. Apesar da
conhecida diferenga em prol do poder de
compra americano, 0s comerciais mais
voltados ao preco ndo sdo os brasileiros. O
brasileiro adota, costumeiramente, duas
iniciativas em relagdao aos negocios de fast-
food sofisticados, como ¢ entendido o

McDonald’s no Brasil: primeiro, assume

pagar caro pelo lanche, heranca da
colonizagao norte-americana nos
empreendimentos que contém marca global;
segundo, considera como condi¢do social
niveladora de compra, que o diferencia de
quem nao pode comprar, visto que o lanche
da marca ¢ considerado caro para os
padrdes brasileiros.

Quanto aos estilos de comunicagao,
os resultados que obtiveram concordancia
se relacionam aos fatores da comunicacdo
ndo verbal, com o uso da dramatizacdo, que
¢ um dos principais elementos constitutivos
do raciocinio criativo na propaganda,
juntamente com o humor.

Quanto a comunicagdo verbal, no
Brasil ela ¢ direta (explicita), elaborada
(com linguagem rica), pessoal (centrada no
individualismo) e afetiva (orientada ao
receptor da mensagem). Nos Estados
Unidos, a comunicagdo verbal ¢ direta
(explicita), exata (¢ fornecida apenas a
informagdo essencial), contextual (centrada
na situacdo) e instrumental (orientada ao
remetente). A propaganda apresenta estilos
diferentes: enquanto no Brasil, o contexto
do estilo de comunicagdo ¢ explicito, com a
maior parte da mensagem na forma
verbalizada, nos Estados Unidos, ¢
implicito, com a mensagem insita.

O modo no Brasil é direto e nos

Estados Unidos ¢ indireto. Possivelmente,
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esta ¢ uma das limitagcdes do trabalho, pois
¢ sabido que o povo americano ¢ mais
introvertido e reservado do que o brasileiro,
geralmente mais expansivo e alegre na
comunicagdo. A  andlise do tipo
elaborada/sucinta na comunicagdo verbal
confirma essa tese. Caso o estudo
abrangesse quantidade maior de produtos
ou se estendesse a um conjunto de marcas,
mesmo nos dois paises, os resultados
poderiam ser diferentes.

Como estratégia global adotada, o
estilo multilocal foi classificado com maior
frequéncia. Neste sentido, a individualidade
e o poder de compra dos consumidores
foram preservados segundo a cultura desses
clientes, mantendo, porém, determinadas
caracteristicas essenciais da marca. Nos
Estados Unidos, com um povo mais
individualista nas relagdes pessoais, o0s
comerciais publicitarios com herois de
histérias em quadrinhos ou de filmes

famosos sdo constantes, como mote
principal da peca. No Brasil, as situagdes
em que a familia € participante do almogo,
com o pai ou a mae, ou ambos, em
momentos de descontracdo com os filhos
no ambiente do McDonald’s sdo comuns,
pois parcela importante do conceito da
empresa no pais ¢ de relacdo (pais-filhos-
interagdo). Em ambos os comerciais, 0

beneficio funcional (sabor e rapidez) e o

beneficio emocional (felicidade, prazer e
gratificacdo) estdo presentes, compondo a
parcela de beneficios globais da marca.

A avaliacgdo das informagdes
coletadas, da analise do conteido e dos
resultados obtidos permite compreender
que a marca global McDonald’s tem
campanhas distintas para os seus produtos,
sem perder a proposta unica de raciocinio
para cada um deles. Variam os estilos de
comunicacdo, dada a diversidade da
economia ¢ da cultura, mas marcas so6lidas
podem ser edificadas com a criagdo das
campanhas publicitdrias com base em
aspectos de conceituacdo muito proximos.
Especificamente quanto ao individualismo
manifestado pelo povo norte-americano, as
campanhas demonstraram que hd uma
preferéncia por comerciais que mostram
com exatiddo os beneficios funcionais ou
emocionais, sem necessidade de um
contexto. O Brasil, por ter um povo ligado
aos aspectos de conjunto, demonstra ser
mais suscetivel a compreender e apreciar
comerciais em que o cenario faca parte da
mensagem e em que haja interacdo entre
pessoas, geralmente com a acentuagdo de

uma ideia maior ao invés da valorizagao de

um unico individuo ou beneficio.
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7.1 Implicagoes académicas

As principais implicagdes teoricas
podem ser observadas se ampliada a
discussdo sobre os estilos de comunicagdo
global. Estudado por autores diversos (ver
SKLAIR, 1991; GOLDING e HARRIS,
1996; REAL, 1998; CHO, 1999; HARVEY
et al.,, 2001; HOLDEN, 2002; MAGUIRE
et al., 2002, e, no Brasil, ver ANDRADE,
2005; e VILCHES, 1997) o tema
relacionado aos estilos de comunicagdo
adotados pelas marcas globais nos
diferentes paises em que atuam, carece de
aprofundamento  nas  pesquisas  de
marketing, principalmente no
estabelecimento dos elementos e das
dimensdes que compdem essas marcas
(HOLDEN, 2002; CHO, 1999). Além disso,
o0 artigo colabora com a discussdo acerca da
andlise das adaptagdes realizadas nos
comerciais publicitarios em razao da cultura
de povos diferentes, com investigacdo do
impacto desses comerciais no contexto das
atividades mercadologicas atuais, mais
especificamente na comunicagao

publicitaria para marcas globais.

7.2 Implicacoes gerenciais

As implicagdes gerenciais deste
trabalho se referem principalmente ao

processo de branding para marcas globais.

Os aspectos apresentados relativos aos
comerciais ¢ produtos estudados foram
discutidos sucedendo ao esforgo
publicitario, ou seja, as dimensdes avaliadas
que constroem o valor de uma marca se
baseiam nos estilos de comunicacao
adotados pela marca global. Estudos dessa
natureza podem servir de base para as
decisdes de investimentos na 4rea de
marketing e, sobretudo, de auxilio nas
decisdes a respeito do direcionamento, da
conceituagdo ¢ do desenvolvimento da
propaganda para a marca global, além de
discussdo sobre as principais diretrizes a

serem tomadas quanto a propaganda para

diferentes grupos culturais.
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