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RESUMO

Esse trabalho teve por objetivo analisar as decisbes de adaptacdo de empresas ao
comunicar em distintos mercados. Assim, analisaram-se as agdes de comunicacdo
institucional realizadas pela multinacional McDonald’s no Brasil e nos Estados Unidos
com o intuito de descrever as variaveis macroambientais que exercem influéncia sobre a
gestdo da marca, bem como identificar, a luz da Teoria de Hofstede, as decisdes de
adaptacdo sob os aspectos de individualismo versus coletivismo, dicotomia entre
masculinidade e feminilidade, distancia de poder e 0 quanto se evita as incertezas. Quanto
ao método, a pesquisa caracterizou-se como qualitativa e exploratdria, tendo como
abordagem a anélise de contetdo dos comerciais veiculados em ambos 0s paises da
amostra. Como resultados, percebeu-se que a rede McDonald’s adapta sua comunicagio
a cultura brasileira tanto em aspectos macroambientais como nos aspectos subjetivos
mapeados pela Teoria de Hofstede. Estudos futuros poderiam ampliar o universo da
amostra para outros paises e para outras organizac6es, bem como poderiam ser realizados
estudos junto a grupos de consumidores para que os mesmos formalizassem sua
percepcao frente as comunicagdes desenvolvidas e sua aproximacao dos valores culturais
locais.
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ABSTRACT

This article sought analyzing the adaptation decisions of companies when communicating
with distinct markets. Thus, the institutional advertisements of the multinational
McDonald’s in Brazil and in the United States of America were analyzed with the aim of
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describing the macro environmental variables that exert influence over the brand
management, as well as, identifying these variables in light of Hofstede’s Theory. This
research is characterized as qualitative and exploratory, using the content analysis
approach of the commercials of both countries. As the results, we found that the company
adapts its communication compound to the Brazilian culture both in the macro
environmental aspects and in the subjective aspects mapped by Hofstede’s Theory. This
paper presents a new approach to the discussion regarding standardization and adaptation
by studying the communication performed by a major brand in individual markets.

Keywords: International Marketing. Adaptation. Culture. Communication.

Introducéo

A partir dos anos oitenta, com a crescente discussdo académica referente a
globalizacdo dos mercados, duas teorias ganharam espago no que tange a orientagédo do
processo de abordagem comercial ideal a ser empregado pelas organizacgdes que desejam
inserir suas marcas em novos territorios: (i) teoria da padronizacdo e (ii) teoria de
adaptacdo.

Para a teoria da padronizacdo (i), a tendéncia dos mercados é convergir a
similaridade global, implicando a padronizacdo de todos os produtos e,
consequentemente, das demais a¢cdes do composto mercadoldgico (LEVITT, 1983). J&
para a teoria da adaptacdo (ii), a inser¢do em distintos mercados territoriais deve ter como
um de seus principios a sensibilidade ambiental, ou seja, deve reconhecer que ha
necessidades culturais especificas para mercados especificos (KEEGAN; GREEN, 2003).
Neste sentido, o marketing global tem como caracteristica a customizacdo da oferta frente
as caracteristicas macro e microambientais regionais (SHETH; PARVATIYAR, 2001).

Neste artigo o escopo de analise centra na teoria de adaptacéo, e tém-se como foco
de anélise as adaptagdes que a rede McDonald’s realiza nas suas a¢des de comunicagao.
O estudo justifica-se na necessidade inerente de desenvolver e aprofundar conhecimentos
especificos no que tange a comunicagdo de marketing em mercados distintos daqueles
nativos ao da empresa, conforme Albers-Miller (1996) e Churchill (2010). Além disso,
0 setor de alimentos encontra-se em constante expansao no mercado brasileiro, com um
desempenho em faturamento de R$ 484,7 bilhdes em 2013 (ABIA, 2014) fato que indica
a probabilidade de ingresso de outras marcas globais no mesmo.

Inicialmente, este artigo apresenta uma revisdo de literatura, na qual os

principais temas concernentes a realizacdo do presente estudo sdo descritos. Apos a
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metodologia empregada para o alcance dos objetivos é descrita. Na sequéncia tem-se a

analise dos dados, seguida das consideracdes finais.

1 Revisao de Literatura

1.1 As Variaveis Moderadoras dos Ambientes Mercadoldgicos

Tomando a cultura como fator influente nas decisdes aplicadas ao marketing,
Motta (2004) cita que nenhuma empresa € autossuficiente, portanto, todas necessitam
interagir com o ambiente ao qual estdo inseridas, dessa forma, precisam de uma visao
sisttmica do ambiente que as envolve. O autor menciona que ¢ comum dividir este
ambiente de marketing em dois: 0 ambiente competitivo (i) e 0 macroambiente (ii).

O (i) ambiente competitivo envolve variaveis que podem ser controladas pela
empresa, tais como os fornecedores, os compradores e 0s concorrentes diretos e indiretos
(inclusive a ameaca de produtos substitutos e de entrantes potenciais). J& o (ii)
macroambiente € caracterizado por variaveis as quais a empresa ndo tem controle e que
sdo do mesmo modo importantes na tomada de decisdo. As seis variaveis que compdem
0 macroambiente, conforme Kotler e Keller (2013) sdo: demogréfica (i); econdmica (ii);
ambiental (iii); tecnolégica (iv); politico-legal (v); e sociocultural (vi).

A variavel (i) demogréfica contempla indicadores como taxa de crescimento,
etnias preponderantes, sexo, idade e renda. A variavel (ii) econdmica envolve fatores
como inflacdo, poder de compra, taxas de juros e desemprego. A variavel (iii) ambiental
envolve questbes relacionadas a preservacdo dos ecossistemas, escassez de matéria-
prima, poluicdo e agdes governamentais. A variavel (iv) tecnoldgica diz respeito as
inovacOes tecnologicas e seu impacto no cotidiano das pessoas. Ja a variavel (v) politico-
legal engloba, fundamentalmente, leis e politicas determinadas pelos governos. Por fim,
a varidvel (vi) sociocultural envolve os valores culturais que definem atitudes e
comportamentos.

Tais variaveis, tanto no ambiente competitivo, quanto do macroambiente,
determinam as praticas e ferramentas a serem adotados pelo setor de marketing quando
esse tiver de optar por estratégias adaptativas ou padronizadoras em seu composto

mercadologico, analisando a aplicabilidade para os mercados em questéo.
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1.2 Cultura e o comportamento do consumidor

Os consumidores sdo moldados por seu ambiente na medida em que vivem e
interagem constantemente com o mesmo. Tais influéncias, dentre as quais se destacam
cultura, etnia, classe social, influéncia pessoal e influéncia familiar e domiciliar, ndo
atuam isoladamente sobre os individuos. Ao contrario, manifestam-se conjuntamente em
funcéo das relagdes de troca estabelecidas entre os membros de uma sociedade.

No que tange a cultura e a etnia, Blackwell et al. (2011) destacam que a cultura
tem um efeito profundo em por que as pessoas compram, além de ser passada de uma
geracgdo para outra, através, principalmente, de instituicbes como a familia, a religido e a
escola. A cultura, na visdo dos autores, evolui e supre as pessoas com um senso de
identidade e uma compreensdo de comportamentos aceitaveis dentro da sociedade.

Autores da area de comportamento do consumidor comentam que nédo € possivel
entender as escolhas das pessoas sem considerar o contexto em que as mesmas sao feitas.
Esse contexto envolve conhecimento, crengas, costumes, leis e quaisquer outros habitos
e capacidades adquiridos pelos individuos como seres participantes da sociedade
(HAWKINS et al., 2007). De fato, uma série de pesquisas evidencia que o comportamento
humano € determinado e regulado por um amplo conjunto de influéncias culturais que
sdo transmitidas de uma geragdo para outra e que ajudam os individuos a se comunicar e
a fazer interpretacdes e avaliacGes de forma semelhante aos outros membros da mesma
sociedade.

Solomon (2008) destaca que a cultura envolve a acumulacdo de significados,
rituais e tradicbes compartilhadas entre individuos de uma mesma organizacdo ou
sociedade, podendo determinar as prioridades que um individuo tem sobre sua vida e,
ainda, ser capaz de comandar o sucesso ou o fracasso de um produto. Da mesma forma,
Laraia (2006) complementa que a cultura, mais do que a heranca genética, determina o
comportamento dos individuos e justifica suas realiza¢6es. Para o autor, 0 homem age de
acordo com os seus padrdes culturais, os quais sdo socialmente transmitidos e incluem
tecnologias e modo de organizacdo econdmica, padrGes de estabelecimento, de
agrupamento social e politico, crengas e préticas religiosas, entre outros.

Para Hofstede (1983), a cultura funciona como uma programacdo mental
compartilhada por uma comunidade e, como tal, ela é duradoura e esta gravada nas
realizacOes e nas instituicOes de uma determinada coletividade, capaz de distinguir uma

categoria de pessoas de outra. O estudo da cultura tem sua origem na antropologia social
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e vem sendo amplamente utilizado na compreensdo do comportamento do consumidor
por pesquisadores de marketing. O referido autor desenvolveu uma teoria, que sera
empregada durante a analise de dados do presente artigo, a qual se encontra detalhada no
item 2.3.1.

1.2.1 Teoria de Hofstede

Em sua pesquisa, Hofstede (1983) desenvolveu uma teoria para descrever cultura,
baseando-se em dados coletados em cinquenta paises com mais de cento e dezesseis mil
questionarios aplicados, unificando assim, a teoria das culturas e criando terminologias
baseadas em pesquisas e ndo mais em impressdes ou falsas generalizagGes superficiais.
Através de tal pesquisa pode-se observar que quatro dimensdes altamente independentes
entre si descrevem as culturas nacionais, demonstradas abaixo:

i.  Individualismo Versus Coletivismo: nesse critério o autor aponta que o
individualismo se d& quando as ligagdes entre os individuos sdo soltas. Em
culturas coletivistas, as pessoas nascem em grupos sociais, podendo esses ser
de seus familiares, tribos ou vilas.

ii.  Distancia do poder: para o autor, o principal topico nesse critério se da em
“como a sociedade lida com o fato de que as pessoas sdo desiguais [...] em
suas capacidades fisicas e intelectuais”.

iii.  Quanto se evita as incertezas: para o antropdlogo, o tema mais importante
envolvido nessa dimenséo diz respeito a como a sociedade lida com o fato de
que o futuro é incerto e que o tempo s6 anda para frente.

iv.  Dicotomia entre masculinidade e feminilidade: de acordo com o autor, esse
critério limita-se a divisdo de papéis na sociedade. Dado que, as unicas
atividades estritamente determinadas pelo género dizem respeito a procriacao,
ainda nota-se que alguns papéis sdo associados exclusivamente a homens ou
as mulheres. Nomeadas, pelo autor de divisdo sexual social, diferenciando-se

da divisdo sexual bioldgica.

Dessa forma, a pesquisa de Hofstede mostrou que a sociedade brasileira possui
altos escores nas dimensdes de distancia de poder (ii) e do quanto se evita as incertezas
(iii), o que reflete uma sociedade que acredita na estrutura hierarquica, bem como uma

sociedade que precisa de leis e regras, a pesquisa também demonstrou que as diferencas
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entre as pessoas € aceitavel no pais. Em contrapartida, na dimensdo de individualismo
versus coletivismo (i), o Brasil apresentou-se como uma sociedade bastante coletivista, o
que implica que as pessoas tendem a se integrar em fortes grupos sociais. No que se refere
a dimensdo de masculinidade versus feminilidade (iv), a sociedade brasileira €
classificada como tendo escores intermediarios, o que significa que ambos os valores,
masculinos e femininos, podem ser encontrados nessa sociedade.

No que tange os Estados Unidos, a teoria de Hofstede avaliou que as dimens6es
de individualismo versus coletivismo (i) e de masculinidade versus feminilidade (iv)
obtiveram escores altos, o que indica uma sociedade com habitos e culturas muito
individualistas e onde valores tais como competicdo, conquista e sucesso sdo altamente
cultivados. Quanto ao aspecto de quanto se evita as incertezas (iii), a sociedade americana
obteve altos indices, indicando que novas ideias e produtos sdo mais bem aceitos por essa
sociedade, e regras ndo sdo altamente necessarias. Por fim, no aspecto de distancia de
poder (ii) a sociedade americana apresentou escores altos quando em comparag¢do com 0s
brasileiros, implicando que as desigualdades entre as pessoas estdo mais presentes e sao
mais aceitas naquela.

Abaixo um quadro é apresentado, contendo os indices das quatro dimens@es da

Teoria de Hofstede para os paises da amostra.

Quadro 1- Escores comparados da Teoria de Hofstede no Brasil e nos Estados Unidos

91
B2
46 )
40 B Eua
Brasil
Distancia Individualismo Masculinidade Cluanto se evita
do Poder vs Coletvismo  ws Feminilidade  as incertezas

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Hofstede (2018)

1.3 Comunicacgéo de Marketing

Para transmitir valor através da comunicacgéo, a empresa deve estar ciente de que

a comunicacdo define-se como todo e qualquer contato que a marca faz com seus
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consumidores, transmitindo uma impressao que pode vir a fortalecer ou enfraquecer a
visdo do cliente sobre a empresa, e deve ser alinhado com o posicionamento estratégico
da empresa como um todo, ou seja, 0 mix de marketing da empresa deve estar integrado,
a fim de transmitir uma mensagem coerente com seu posicionamento predefinido no
plano estratégico e tatico (KOTLER; KELLER, 2013).

No que concerne o marketing global, a comunicagéo implica o entendimento de
que existem diferencas entre os mercados de cada pais, sejam elas: diferencas na lingua,
de cultura e populacdo, de restri¢des locais e de restricdes legais dos mercados-alvo. De
acordo com Churchill (2010), com o intuito de diminuir essas incoeréncias, as empresas
atuantes no mercado global (também conhecidas como players globais) devem utilizar
estratégias coerentes. O autor menciona, ainda, que algumas empresas globais recorrem
a agéncias de publicidades, cujas experiéncias ndo sao limitadas a um pais apenas. Outra
estratégia adotada pelos players globais é a de contratar agéncias locais, uma vez que
essas possuem conhecimento do mercado atuante, quando optam por essa escolha, estédo
recorrendo a uma estratégia multinacional.

Ja para Kotler e Keller (2013), as empresas atuantes no mercado global devem
levar em consideracdo mais fatores quando desenvolvem programas de comunicacdo. A
empresa, segundo 0s autores, precisa decidir se o produto é apropriado ao pais, se 0
segmento € legal ou comum a populacéo, se o estilo de divulgacédo é coerente e, por fim,
deve proceder a escolha de comunicacdo local ou global. Ainda conforme os autores, a
mensagem de comunicacdo pode ser adaptada em um de quatro possiveis niveis, expostos
no quadro 2.

Quadro 2 - Niveis de adaptacdo da comunicacgao

Nivel de Adaptacéo

S Descricao
da Comunicacéo ¢

Utiliza uma Unica mensagem em todos os lugares. Altera
apenas idioma, nomes e cores.

Utiliza-se 0 mesmo tema globalmente, porém, adaptam-se as
pecas publicitarias a cada mercado local.

Nesse nivel, cria-se um grupo de andncios dentre os quais
Nivel Trés cada pais seleciona o que Ihe é mais apropriado no que tange
a sua realidade.

Atribui-se promocg6es de vendas a administragdo local da
marca Vvisto que o uso de midia também requer adaptagédo
internacional dado que sua disponibilidade é variavel de um
pais ao outro.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2013).

Nivel Um

Nivel Dois

Nivel Quatro
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Para Albers-Miller (1996), a adaptacdo da comunicagdo se faz necesséria para
amenizar diferengas entre paises no que diz respeito aos efeitos da cultura sobre a
comunicacdo global e as suas nuances. Para que a adaptacéo seja justificada, reitera-se a
importancia dos estudos de marketing nos mercados-alvo e o uso das ferramentas
anteriormente citadas, bem como o uso do Sistema de Informacdo de Marketing, que
como previamente citado, subsidiard com dados e informacdes as escolhas de adaptacéo,

ou do nivel a que essa se dara.

2 Método

Quanto ao procedimento técnico de pesquisa, este estudo caracteriza-se por ser
um estudo de caso. Teoricamente, o0 estudo de caso tem como objetivo uma analise intensa
de limitado ndmero de objetos visando o conhecimento de suas caracteristicas
detalhadamente (TATIM; DIEHL, 2004). Ainda, para identificar as decisbes de
adaptacdo de comunicacdo de empresas americanas do ramo de alimentacdo ao se
inserirem no mercado brasileiro, a pesquisa abordou o problema de forma exploratoria e
qualitativa. As pesquisas exploratdrias de abordagem qualitativa possibilitam criacdo de
hipoteses, analise da interacdo de certas varidveis, compreensdo e classificagdo de
processos (MALHOTRA, 2001).

No que tange a definicdo da amostra do estudo, a mesma foi composta pelos
comerciais eletrdnicos veiculados nos mercados brasileiro e americano de mar¢o de 2011
a maio de 2014. Destaca-se que a amostra foi composta por comerciais promocionais e
institucionais. Ainda, deve-se salientar que a referida amostragem se caracteriza por ser
de julgamento visto que os critérios periodo e tipo de mensagem foram definidos pelos
autores para desenvolvimento do estudo.

O roteiro utilizado para analise dos anuncios eletrnicos foi elaborado com base
na teoria pesquisada e exposta ao longo do item 2 do presente artigo. Salienta-se, contudo,
que as principais variaveis centraram na teoria descrita por Hofstede. Ainda, no que diz
respeito ao procedimento de andlise, este utilizou a metodologia proposta por Bardin
(2011). Segundo a autora, sua metodologia contempla um conjunto de técnicas para se
interpretar os contetdos, utilizando-se de procedimentos sistematicos, que possibilitem a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producéo.

Assim sendo, operacionalmente a andlise foi desenvolvida através das seguintes

etapas:
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i. Pré-andlise do material: nessa etapa ocorreu a escolha do material a ser
analisado, bem como a formulacdo de hipoteses e a elaboracdo dos
indicadores que sustentaram a interpretacao final.

ii. Exploracdo do material: nessa fase ocorreu a administracao sistematica de
categorias e variaveis, ou seja, 0s anuncios sofreram recortes observando-se
e estabelecendo-se frequéncias, principalmente, do uso de estereétipos
relacionados as dimensfes descritas na teoria de Hofstede. Outro fator
observado nesta etapa foi o periodo de veiculacdo, para relacionar tipo de
mensagem e contetdo com o cenario macroambiental do periodo.

iii. Tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo: nessa fase os resultados
foram lapidados possibilitando a inferéncia e a interpretacdo a propdsito dos
objetivos previstos. Analisou-se a relacdo das variaveis categorizadas na fase
anterior com as singularidades do ambiente externo e culturais, bem como

suas implicagdes a gestdo da comunicacao.

3 Apresentacdo e Discussdo dos Resultados

Tendo por referéncia o objetivo geral do presente estudo, este item do artigo
encontra-se estruturado em quatro blocos: contextualizacdo macroambiental (4.1), através
da qual se faz um diagndstico dos cenarios externos dos dois mercados em andlise; analise
dos comerciais a partir da Teoria de Hofstede (4.2), etapa em que varidveis presentes nos
anincios amostrados sdo quantificadas e torna-se possivel inferir valores gerais das
culturas brasileira e americana que foram empregados nas comunicagdes; andlise
sistémica do macroambiente e da adaptacéo cultural (4.3), momento em que 0s comerciais
sdo analisados individualmente tendo como parametro fundamental o cenario ambiental
do periodo de veiculacdo; e nivel de adaptacdo da comunicagdo (4.4), momento em que
os autores definem, tendo por referéncia a teoria descrita por Kotler e Keller (2013), em

que nivel a organizagdo em questdo opera sua comunicagao de marketing.

3.1 Contextualizagdo Macroambiental

O macroambiente é formado por seis varidveis principais, sendo elas: demografica
(i); econdmica (ii); ambiental (iii); tecnoldgica (iv); politico-legal (v); e sociocultural (vi).

Assim sendo, e tendo por referéncia o objetivo principal do presente artigo, optou-se por
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iniciar a analise através do mapeamento das contingéncias que circundam o mercado

brasileiro e 0 mercado americano. Na tabela 1 tem-se a sintese dos macroambientes foco

desse estudo.

Tabela 1 - Sintese dos dados dos Macroambientais

Variavel Demografica

Brasil

Estados Unidos

Populacéo (em 2014)

202.033.670

322.583.006

Grupos Etnicos

Brancos: 48%

Brancos: 72,41%

Negros: 7,61%

Negros: 7,93%

(em 2010) Pardos: 43% Asidticos: 4,75%
Demais etnias: 1,38% Demais etnias: 14,91%
Homens: 97.555 milhdes em 2012 | Homens: 156.002 milhdes em 2012 (49,4%
S (49,18% do total). do total).
(em 2012) Mulheres: 100.806 milhdes em Mulheres: 159.788 milhdes em 2012 (50,6%
2012 (50,82% do total). do total).
Renda (em 2010) Renda média de R$ 1.202,00. Renda média de US$ 3.472,82.

Variavel Econdmica

Brasil

Estados Unidos

PIB Total (em 2012)

US$ 2.254 trilhdes

US$ 16.244 trilhGes

P1B/capita (em 2012) US$ 11.347 US$ 51.163
Inflagdo (em 2012) 6,513% 1,992%
Variavel Natural
Brasil Estados Unidos
Territorio sob protecdo ambiental (em | 26% 13,66%
2010)
Areas de pastagens permanentes (em | 23,17% 27,17%
2010)
Emissao de CO2 (em 2010) 419,754 kg/toneladas 5.433,057 kg/toneladas
Variavel Tecnoldgica
Brasil Estados Unidos
Numero de computadores pessoais (em | 32,29 a cada 100 domicilios 73,63 a cada 100 domicilios
2009)
Usuérios com acesso a internet (em 51,60 a cada 100 habitantes 84,20 a cada 100 habitantes
2013)

Gastos publicos com pesquisa e
desenvolvimento (de 2008 a 2010)

1,16 % do Produto Interno Bruto

2,90% do Produto Interno Bruto

Variavel Politico-legal

Brasil

Estados Unidos

Carga tributaria a ser paga antes do
imposto (empresas com lucro de até
US$ 100 milhdes)

US$ 340.000,00 em impostos
corporativos, ou, 34% do lucro pré-
imposto.

US$ 340.000,00 em impostos corporativos,
ou, 34% do lucro pré-imposto.

Custos extras do trabalhador (com
salario anual de até US$ 30 mil) ao
empregador

US$ 17.267, ou 57,57% a mais, em
custos trabalhistas extras.

US$ 2.652, ou 8,84% a mais, em custos
trabalhistas extras.

Variavel Sociocultural

Brasil Estados Unidos
Calorias consumidas em média/dia 3.230 kcal/dia 3.650 kcal/dia
indice de Desenvolvimento Humano — | 0,744 0,914
IDH (em 2013)
Posicdo mundial na comparagao do 79 5

IDH

Gastos publicos em educagdo (em
2009)

US$ 92.349.417.938, ou, 5,7% do
PIB do ano, que era de US$
1,620,165,226,994

US$ 778.566.600.000, ou, 5,4% do PIB do
ano, que era de US$ 14,417,900,000,000

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.
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3.2 Analise dos Comerciais a partir da Teoria de Hofstede

Através dos métodos descritos no capitulo de metodologia, selecionaram-se sete

campanhas da rede McDonald’s no Brasil e sete campanhas da rede veiculadas nos

Estados Unidos. Os links das campanhas encontram-se listados no Apéndice A desse

artigo. Inicialmente, a andlise foi realizada de forma individual para, posteriormente,

através da Teoria de Hofstede, agrupar as varidveis observadas na comunicacao realizada

nos dois paises da amostra dentro das categorias definidas pelo autor (Quadro 3).

Quadro 3 - Sintese dos resultados encontrados na analise dos comerciais da amostra.

Categorias de
Hofstede (1983)

Variaveis Observadas nos Comerciais
Veiculados no Brasil

Variaveis Observadas nos Comerciais
Veiculados nos Estados Unidos

Individualismo
vs Coletivismo

Na analise dos comerciais brasileiros foi
possivel observar o uso de grupos
sociais, de familiares e de amigos, muito
mais do que 0 uso de personagens em
cenas solitarias, ainda que essa tenha
ocorrido. Destaca-se 0 uso de quadros
onde familias fazem suas refeicdes
unidas. Ainda, grupos de amigos
aparecem com grande frequéncia
consumindo os alimentos no restaurante.

Por se tratar de uma sociedade tida como
extremamente individualista no indice de
Hofstede, os comerciais analisados
apresentaram ampla frequéncia de grupos de
amigos consumindo o produto, o que pode
sugerir um incentivo por parte da marca.
Contudo, observou-se com maior intensidade o
individualismo tanto objetivo, quanto subjetivo,
em momentos em que 0S personagens se
referem mais a si mesmos do que aos que 0s
cercam.

Masculinidade
vs Feminilidade

Na classificacdo de Hofstede, o Brasil foi
analisado como um pais intermediario no
fator de masculinidade. Tal fato péde ser
confirmado na andlise das pecas da
amostra, haja vista que na maioria dos
comerciais ha a presenga similar de
homens e mulheres. No que tange a
subjetividade, percebeu-se uma
sociedade feminina, uma vez que valores
como o cuidado com o préximo, a
preocupacao com qualidade de vida, a
cooperagao entre 0s personagens e a
modéstia foram observados.

Devido ao fato de os Estados Unidos terem
graduacao mais masculina do que o Brasil ha a
presenca constante de homens, mais do que de
mulheres, ainda que em alguns comerciais,
ambos tenham frequéncia similar. Quanto a
subjetividade, percebeu-se a masculinidade
muito mais frequente que seu oposto, justificada
em valores como: afirmacdo de sucesso pessoal
e importancia do trabalho. Porém, em alguns
casos, foi possivel perceber valores femininos
também, através de relagdes de cuidado com o
préximo e busca pela qualidade de vida.

Quanto se evita
as incertezas

Dado que o Brasil possui indices
relativamente altos de quanto se evita as
incertezas, observou-se a necessidade de
normas e regras para a reducdo dessas
incertezas, ou seja, novamente percebe-
se 0 uso das normas e regras que ditam
paises que possuem alta graduagdo dessa
variavel, assim como na variavel de
distancia de poder. Dessa forma,
identificou-se 0 uso de regras e normas
subjetivas nos comerciais, bem como a
hierarquizagdo observada na distancia de
poder. Ainda, foi possivel notar o uso de
momentos em familia e de expressdes
afetuosas entre os personagens, fatores

Ainda que os escores americanos nessa variavel
sejam abaixo da média, € possivel notar o uso
de regras formais nos didlogos e cenas, bem
como demonstragdes afetivas entre os atores, o
que ocorreu na maioria dos comerciais que
apresentaram a variavel. Tais fatos divergem do
citado por Hofstede em sua pesquisa, todavia, 0s
autores entendem como necessario mencionar
que, talvez esse uso se de, novamente, como
forma de incentivo por parte da marca para o
consumo entre amigos e familia dos produtos e,
de forma a criar ligagdes afetivas com o
consumidor.
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que também sdo comuns as sociedades
com indices altos nessa variavel.

Ao avaliar a variavel de distancia de
poder percebeu-se 0 uso de simbolos de
status e hierarquizagdo, através da
apresentacdo de pessoas com roupas
formais e papéis denotativos de pai e
mae, respectivamente. Entende-se como
importante ressaltar que a variavel de
distancia de poder foi a que menos se
pode identificar nos comerciais.

Distancia de
poder

Reiterando o citado na analise brasileira, na
americana pode-se identificar a mesma
ocorréncia reduzida de distancia de poder nos
comerciais. Todavia, nos comerciais onde tal
fator apareceu, esse foi apresentado através de
figuras da hierarquia tanto familiar quanto no
trabalho. Ainda, percebeu-se a variavel na sua
forma subjetiva com a pouca supervisao que 0s
trabalhadores necessitam para que
desempenhem seus papéis, caracteristica
fundamentada na Teoria de Hofstede.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

3.3 Analise Sistémica do Macroambiente e da Adaptacédo Cultural

Nesse item sera apresentada uma andlise sintética conjunta das varidveis

macroambientais juntamente com a analise das variaveis de Hofstede. Primeiramente

apresentar-se-a4 a sintese das analises de ambas as variaveis, macroambientais e de

Hofstede, no Brasil e, posteriormente, nos EUA,

levando em consideracdo o periodo de

veiculacdo do comercial e os dados apresentados anteriormente (ver Quadro 3).

Quadro 3 - Sintese da analise conjunta das variaveis macroambientais e de Hofstede no
Brasil e nos EUA

COMERCIAIS VEICULADOS NO BRASIL

Comercial,
Obijetivo e Periodo
de veiculacdo

Cenario macroambiental no
periodo de veiculagdo

Principais fatores de cultura mapeados

Simplesmente
Inacreditéavel -
Promog&o Pequenos
Precos McDonald’s -
Margo de 2011

No periodo de veiculacéo do
comercial, o Brasil possuia
mais mulheres do que homens,
sendo a populacéo, em sua
maior parte, branca e parda. O
pais apresentava ¥4 de seu
territério sob prote¢do
ambiental, porém a emissao de
CO; era elevada. Ainda, cerca
de 1/3 da populagdo possuia
computadores pessoais nesse
periodo.

Coletivismo aparente através de grupos
consumindo o alimento.

Masculinidade e feminilidade aparecem na
mesma quantidade.

Emocdes e sentimentos aparentes através
de expressdes corporais.

Simbolos de status estdo presentes por
meio de pessoas vestidas formalmente.

Simplesmente —
Promocao Pequenos
Pregos McDonald’s

Junho de 2011

No segundo comercial, 0
cenario macroecondmico se
repete, porém, reitera-se a
predominancia feminina, e a

Coletivismo, novamente, é bastante
aparente, porém o individualismo ainda é
identificado.

Na objetividade, homens aparecem tanto

participacdo da populagdo guanto mulheres no comercial, j& na
negra na estatistica, totalizando | subjetividade observou-se o uso de
7,61% da totalidade. Quanto a | demonstrativos femininos, como o cuidado
renda média a época, essa era com os demais e a preocupacdo com a
de R$ 1.202,00 e a economia qualidade de vida.
apresentava um P1B/capita de Uso da linguagem corporal para afirmar o
US$ 11.347, com inflagdo de que é dito, demonstracdo de emocoes
6,513% ao ano.
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O pais ainda apresentava indice
de calorias consumidas de
3.230 kcal/dia, indice abaixo
da média americana.

através de gestos e a¢des sdo usados para
demonstrar o quanto se evita de incertezas.

Simplesmente

Adicionando aos aspectos

Aparicéo de mais personagens femininos

Familia — observados nos dois primeiros | do que masculinos, na variavel objetiva.
Promogéo comerciais, entendeu-se como | Na subjetiva, a feminilidade também esta
McLanche Feliz - importante destacar a mais presente, através da importancia dada
Agosto de 2011 populagdo como em sua a qualidade de vida e modéstia.
maioria feminina e a Observou-se com frequéncia o uso de
preocupacdo com a personagens em grupos familiares, na
sustentabilidade através de variavel coletivista.
protecdo ambiental do territério | J&, no que diz respeito ao quanto se evita
e das areas de pastagem as incertezas pdde-se observar a presenca
permanente na variavel de cenas onde 0s personagens demonstram
ambiental. felicidade em consumir alimentos em
longas refei¢des com seus grupos.
Quanto a distancia de poder foi percebido a
demonstragdo de status familiar
(hierarquia).
Escolhas 30° — No ultimo comercial de 2011, Nessa peca ndo ha a definicdo de publico

Promocéo de salada
como
acompanhamento —
Outubro de 2011

destaca-se no macroambiente,
novamente, a predominancia
do sexo feminino, bem como a
renda média mensal da
populagdo que era de R$
1.202,00. Ainda, entendeu-se
como pertinente destacar a
continua importancia dada ao
meio-ambiente e a emissdo de
CO, através dos dados ja
apresentados.

mais aparente, porém ha a presenca de
feminilidade subjetiva pelos valores
apresentados no comercial como
cooperacao e qualidade de vida.

No que diz respeito ao individualismo
versus coletivismo, percebe-se a presencga
de grupos de amigos com frequéncia, bem
como 0 conceito coletivista na expressao
“turma”. Contudo, ha cenas em que
personagens consomem o alimento
solitariamente.

Quanto a variavel que diz respeito as
incertezas e quanto sdo evitadas, observou-
se novamente o ordinario transformado no
extraordindrio.

Kids — Bailarina 30’

Filme Institucional —
Janeiro de 2012

No contexto macroambiental
do quinto comercial analisado
¢é condizente reiterar os
mesmos indicadores
demograficos dos primeiros
comerciais, além dos
indicadores econémicos, como
inflacdo ligeiramente elevada,
a6,513% ao ano, e PIB total
nacional, que em 2012 era de
US$ 2.254 trilnGes.

Ja na variavel macroambiental
tecnoldgica, destaca-se o
ndmero de usuarios com acesso
a internet, 51,6 a cada 100
habitantes, fator importante na
variavel mencionada.

As relacbes de poder foram observadas
pela relagdo hierarquica familiar presente
entre as personagens, além dos simbolos de
status evidenciados através da percepc¢ao
da mé&e como modelo para a filha.

Na varidvel de masculinidade versus
feminilidade h& a presenca exclusiva de
personagens femininos, bem como de
valores familiares e de cuidado com o
préximo, caracteristico de sociedades onde
a feminilidade € mais forte.

No que diz respeito ao individualismo e
coletivismo observou-se 0 uso de cenas em
que as personagens aparecem em situagdes
individuais e coletivas, ndo caracterizando
nenhuma das variaveis exclusivamente.

Kids — Capa 30’ —
Filme Institucional —
Janeiro de 2012

Devido ao comercial apresentar
personagens masculinos em
maioria, entendeu-se como
pertinente citar a populacéo
masculina em 2012, que foi de
97.555 milhdes, bem como a

Em contrapartida ao comercial Bailarina, o
comercial Capa apresenta caracteristicas
tipicas masculinas com o uso de
personagens masculinos e esteredtipos
como futebol e ideias de heroismo.

No que tange a distancia de poder,
observou-se a hierarquia familiar
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renda média, que em 2010 era
de R$ 1.202,00.

estruturada de pai e filho e simbolos de
status aparentes.

Ja no que diz respeito a quanto se evita as
incertezas, ha a apresentacao do pai como
modelo para o filho, tornando um
momento corriqueiro em um evento
especial.

McD Sempre
Especial —
Institucional —
Fevereiro de 2013

Por fim, ao perceber-se a
variavel subjetiva no comercial
é importante citar o indice de
Desenvolvimento Humano, que
no Brasil era de 0,744 em
2013, fazendo o pais ocupar a
posicao de nimero 79 entre
todos os pais.

A preocupacdo com habitos saudaveis de
alimentacdo e com o préximo caracterizou
a variavel feminina subjetiva como mais
presente nesse comercial.

Ja quanto a distancia de poder, percebeu-se
0 comportamento de compra como
elemento fundamental nessa identificag&o,
uma vez que os pais tém parte na decisdo
de compra dos filhos, demonstrando
autoridade na hierarquia.

Ja na variavel coletivista, percebeu-se o
uso de grupos familiares, principalmente,
nas cenas.

COMERCIAIS VEICULADOS NOS ESTADOS UNIDOS

Comercial,
Obijetivo e Periodo
de veiculagdo

Cenario macroambiental no
periodo de veiculagdo

Principais fatores de cultura mapeados

McDonald’s Lettuce
Supplier, Dirk
Giannini —
Institucional —
Janeiro de 2013

Por volta do periodo de
veiculagdo do comercial, 0s
Estados Unidos apresentavam
populacéo de 322.583.006.
Analisando-se a populacéo dois
anos antes, observa-se que o
género masculino correspondia
por 49,4% dos habitantes,
enquanto o feminino, 50,6%.
Ainda, devido o contexto do
comercial, entendeu-se como
importante destacar a variavel
natural apresentada a época,
através da evidenciacdo do
territério sob prote¢do
ambiental, que em 2010
equivalia a 13,66% de todo
territorio americano.

O pouco uso de expressdes emotivas e de
demonstracdo de sentimentos é evidente no
comercial no que diz respeito ao quanto se
evita de incertezas. Além disso, a
masculinidade da sociedade pdde ser
evidenciada através da andlise das
expressdes de sucesso pessoal e da cultura
de “viver para o trabalho”, tipicas de
sociedades onde o indice masculino é mais
evidente.

Ja, quanto ao individualismo observaram-
se cenas apresentadas e verificou-se que o
personagem aparece sozinho todo o tempo,
apesar de mencionar seus pares diversas
Vezes.

McDonald’s Apple
Supplier, Leo
Dietrich Sons
“Generations” —
Institucional —
Janeiro de 2013

Seguindo o contexto do
primeiro comercial, neste item
da amostra destaca-se 0
territério sob protecdo
ambiental, que em 2010 era de
13,66%, indice muito abaixo
do apresentado pelo Brasil, o
que denota menor preocupacao
com a variavel ambiental,
ainda, outro fator que sugere o
citado é o de emissdo de CO;
na atmosfera, que em 2010 nos
EUA fora de 5.433,057
quilo/toneladas, praticamente
treze vezes maior que no
Brasil.

A distdncia de poder pdde ser verificada
nesse comercial através da especificacdo
da hierarquia presente no local de trabalho
e a distribuigdo de poder. J4, quanto ao
individualismo, percebeu-se discrepancia
no observado em relagéo ao exposto por
Hofstede, assim, apesar de o pais ser
classificado com individualista, o
comercial apresenta mais quadros onde 0s
personagens estdo em grupos.

No que tange a masculinidade, percebeu-se
0 uso de personagens masculinos quase
exclusivamente e a afirmacéo de sucesso
pessoal.

Apesar de os EUA ndo possuirem altos
escores de quanto se evita as incertezas, o
comercial expde as exigéncias impostas
pelo McDonald’s e como elas devem ser
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alcancgadas, o que afronta o exposto por
Hofstede, todavia entendeu-se como
necessario citar que tais mencgdes, talvez,
se deem com o intuito de demonstrar a
preocupacao da rede com 0S processos e a
qualidade.

McDonald’s Dollar
Menu & More —
Promocao das
ofertas Dollar Menu
& More —
Novembro de 2013

Dado a apresentacéo dos
personagens nesse comercial,
reitera-se 0s grupos étnicos
presentes na demografia
americana, com destaque para
a populacdo asiatica e a
classificag@o “outras etnias”,
correspondentes a 4,75% e
14,91% da populacdo
respectivamente, em 2010.
Por fim, ¢ pertinente citar a
média de calorias consumidas
diariamente pela populacéo,
que nos EUA é de 3.650
kcal/dia, 13% a mais que no
Brasil.

Quanto a variavel individualismo versus
coletivismo, identificou-se que o comercial
apresenta mais aspectos coletivistas, uma
vez que é mencionada a expressao “junte-
se”, e, também, quadros que apresentam
grupos unidos.

No que tange a quanto se evita as
incertezas, observou-se que ocorrem
minimas demonstracdes de emocgao ou
expressdes corporais. Ainda, 0s
personagens nao se tocam ou abragam
durante a peca.

Na ultima variavel encontrada no
comercial, masculinidade versus
feminilidade, observou-se o aparecimento
de mais personagens masculinos do que
femininos.

McDonald’s: Dollar
Menu & More - Hot
New Playlist —
Promocdo das
ofertas Dollar Menu
& More —

Abril de 2014

Dado o uso de personagens
negros no comercial, reitera-se
a participacao desse grupo
étnico, que representava 7,93%
da populacdo americana em
2010. Ainda, é importante
citar, novamente, a divisdo de
géneros da populacdo, uma vez
que o comercial apresenta tanto
personagens masculinos quanto
personagens femininos. O
género feminino era o
predominante em 2012,
respondendo por 50,6% do
total, ja o género masculino
respondia por 49,4% da
populacéo.

Apesar da pesquisa de Hofstede apresentar
0s EUA como sendo um pais
individualista, o comercial apresenta um
par de amigos em um momento de
descontracéo, contrariando o exposto por
Hofstede.

No que se refere as incertezas e o quanto
séo evitadas, observou-se que 0s
personagens sdo bastante expressivos
guanto a linguagem corporal e sentimentos
sdo demonstrados através de gestos e
SOrrisos.

Jé& na varidvel masculinidade versus
feminilidade, a peca apresenta dois
personagens, um homem e uma mulher,
assim, impossibilitando conclusGes acerca
dessa variavel.

McDonald’s: Dollar
Menu & More —
Symmetry —
Promocdo das
ofertas Dollar Menu
& More para publico
latino residente nos

Ao apresentar personagens
utilizando meios tecnol6gicos
no comercial, entendeu-se
como pertinente apresentar
dados do nimero de
computadores pessoais que 0s
EUA apresentavam, sendo de

O comercial apresentou grupos de amigos
consumindo o produto em diversas
ocasides, ainda, usou expressdes que
denotam coletividade, como a expressao
“mais para compartilhar”.

Ja, quanto a masculinidade versus
feminilidade o comercial apresentou tanto

EUA - 73,63 a cada 100 domicilios personagens masculinos quanto femininos,

Abril de 2014 em 2009, indice que impossibilitando comparac6es. Nao se
possivelmente apresentara identificou a varidvel em sua subjetividade.
ainda mais elevagdo em futuras | Usando de alguns simbolos de status e da
pesquisas dada a expansao distancia em que os personagens
tecnoldgica evidente. encontram-se uns dos outros, o comercial
Ainda, é imperativo citar dois apresenta o carater esperado na variavel de
indices econémicos guanto se evita as incertezas.
relacionados ao periodo de No que se refere ao fator de distancia de
veiculagdo da peca, o PIB total | poder é importante citar que 0s
e a inflagdo. O PIB total personagens interagem entre si, no
americano, em 2012, foi de comercial, apesar de ndo se conhecerem,
US$ 16.224 trilhdes, reiterando o exposto por Hofstede sobre
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equivalente a cerca de sete
vezes o PIB brasileiro. Ja a
inflagdo americana em 2012 foi
de 1,992%, indice bem abaixo
do brasileiro.

paises onde o indice de distancia de poder
é baixo.

McDonald’s Fish
Supplier, Kenny
Longaker “The Last
Frontier” —
Institucional —
Abril de 2014

No penultimo comercial da
amostra americana, é
necessario citar o indice de
Desenvolvimento Humano dos
EUA em 2013, que era de
0,914, o quinto melhor do
mundo.

Por fim, é pertinente citar os
custos relativos a legislagao
trabalhista americana, dado o
uso de trabalhadores no
comercial. Nesse sentido, tem-
se que nos Estados Unidos um
trabalhador apresenta 8,84% de
custos extras ao empregador,
em um salario de US$ 30
mil/ano, ou seja, US$ 2.652,
cerca de seis vezes menos que
no Brasil.

Na variavel que diz respeito a quanto se
evita as incertezas, observou-se que 0s
personagens do comercial apresentam
aspectos interessantes no que diz respeito a
imprevisibilidade do futuro e a incerteza
que ele traz o que pode ser observado
através de suas falas.

Quanto ao individualismo, o personagem
principal aparece sozinho pela maior parte
da peca e remete a si proprio, ao longo do
comercial, diversas vezes. Todavia, a pe¢a
também apresentou cenas de trabalho
coletivo, mesmo que em menor proporgéo.
O comercial destacou-se pelo uso
exclusivo de personagens masculinos e por
expressdes que remetem a subjetividade
masculina através do destaque do sucesso
pessoal.

McCafé Mornings
with Jessica —
Promocional
McCafé —

Maio de 2014

No ultimo comercial da
amostra americana pode-se
citar a renda média apresentada
pela populagdo em 2010, que
era de US$ 3.472,82, valor
elevado em comparagdo com o
Brasil. Ainda, na variavel
econdmica, apresenta-se 0
PIB/capita americano em 2012,
que foi de US$ 51.163/ano,
novamente maior que 0
brasileiro.

Evidenciou-se a feminilidade na peca
através da preocupacdo com a qualidade de
vida e do uso de personagens femininos no
comercial, dado o seu publico-alvo.

Na varidvel individualismo versus
coletivismo, identificou-se a
predominancia individualista, uma vez que
a personagem aparece por praticamente
todo o comercial, sozinha.

Por fim, na variavel de distancia de poder,
pode-se perceber a hierarquia familiar bem
clara, com a personagem da mée no centro
da estrutura, responsavel pelo cuidado e
organizacéo da casa.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

3.4 Nivel de Adaptacdo da Comunicacéo

Partindo da analise de conteddo desenvolvida no estudo, bem como das amostras
analisadas a luz da teoria de adaptacgéo e sua divisdo entre quatro possibilidades, segundo
Kotler e Keller (2013), aferiu-se que a rede McDonald’s se encaixa no quarto nivel de
adaptacdo de comunicacdo, ou seja, aplica as decisfes de publicidade da marca a
administracdo local, dada a subjetividade de cada nagdo e suas preferéncias.

Retomando-se cada um dos niveis de adaptacdo da comunicagdo propostos por
Kotler e Keller (2012), no primeiro nivel tem-se a minima adaptagéo, dessa forma, apenas

o idioma, as cores e 0 nome dos produtos sdo alterados para o pais de destino. Por
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conseguinte, no segundo nivel observa-se a utilizacdo de um mesmo tema globalmente,
porém as pecas publicitarias sdo adaptadas, o que ndo acontece na rede McDonald’s, uma
vez que os produtos também sdo adaptados e o tema ndo €, necessariamente, padronizado.
Ja no terceiro nivel, ha a possibilidade de escolha de cada pais para 0s comerciais que
Ihes sejam mais apropriados, dentro de um ndmero limitado de opcGes disponibilizado
pela rede. Por fim, no quarto nivel da adaptac&o, que é o utilizado pela rede McDonald’s,
ocorre & variabilidade de midias e de perspectivas quanto a padrdes e conceitos, ou seja,
enquanto em alguns paises pode-se utilizar certos comerciais, em outros, esses seriam

ofensivos ou degradantes a marca.

Considerac0es finais

Com o crescimento exponencial do setor de alimentos no Brasil, em especial do
setor de alimentos rapidos, bem como o0s novos habitos de consumo da populacdo
brasileira, o setor de fast-food demonstra grande atratividade. Nesse contexto, redes
multinacionais de alimentos rapidos focam em atrair a atencdo dos consumidores para
suas marcas, investindo na comunicagdo de marketing.

Dessa forma, entendeu-se como pertinente identificar as decisdes de adaptacao da
comunicagio da rede McDonald’s no que tange a abordagem do mercado brasileiro e do
mercado norte americano. Observando os resultados decorrentes da anélise desenvolvida,
entende-se que, apesar de ser tida como uma marca global, a rede McDonald’s adapta-se
a cultura brasileira tanto em aspectos macroambientais como nos aspectos subjetivos
mapeados pela Teoria de Hofstede. Portanto, considerando as teorias de OperacOes
Internacionais, entende-se que a marca foco desse estudo considera que as diferencas
regionais devem ser incorporadas a estratégia, o que possibilitara maior sucesso de vendas
e agregacao de valor a marca.

Por fim, apesar de atingir 0s objetivos estabelecidos, a pesquisa delimitou-se a
dois paises em sua amostra e a uma empresa, assim, para futuras pesquisas, sugere-se que
mais paises sejam adicionados a amostra, bem como que a analise seja replicada para
mais empresas de um mesmo setor. Ainda, estudos futuros poderiam avaliar a percepc¢ao
do consumidor quanto as mensagens, possibilitando a validacdo das hipoteses descritas

nas teorias que sustentaram a analise qualitativa desenvolvida no presente artigo.
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