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Resumo

Considerando a adaptagdo das estratégias de marketing de uma organizacdo global para
atuacéo local, o objetivo deste estudo foi identificar os estilos de comunicagdo de comerciais
publicitérios veiculados nos Estados Unidos da América (EUA) e no Brasil. A pesquisa foi
exploratéria e 0 metodo qualitativo. A amostra intencional, de conveniéncia, foi composta de
doze filmes publicitarios (sendo dois brasileiros e dois norte-americanos para cada produto)
selecionados do Youtube para trés produtos da rede de franquias McDonald’s: McLanche
Feliz, Big Mac e McMenu. Para manutengdo da coeréncia, o critério de escolha foi o seguinte:
serem os filmes desenvolvidos para um Unico produto, ndo serem 0s mesmos comerciais nos
dois paises e serem 0s mais recentes. A técnica de analise de conteido amparou a avaliacdo
do encontrado. Os resultados evidenciaram que as adaptacbes da comunicagdo S&o
semelhantes nos dois paises. Ndo obstante, existem diferencas pontuais nos estilos de
comunicagdo adotados para comunicar 0os mesmos produtos nos diferentes paises. Dentre
outras se destacam: a) no modo da propaganda; b) na comunicagdo verbal; c) nas estratégias e
no raciocinio criativo de campanhas globais; d) nas relagBes possiveis de similitudes ou
diferencas em funcdo do poder de compra que ndo revelaram distanciamentos profundos.

Whereas the adaptation of marketing strategies for a global organization for local operations,
the objective of this study was to identify the communication styles of commercial
advertisements aired in the United States of America (USA) and Brazil. The research was
exploratory and qualitative methods. A purposive sample of convenience, was composed of
twelve advertising films (two Brazilian and two Americans on each product) selected from
Youtube to three products from a network of franchises McDonald's Happy Meal, Big Mac
and McMenu. To maintain consistency, the criterion of choice was: the films were developed
for a single product, are not the same trade in both countries and are the most recent. The
technique of content analysis bolstered the assessment found. The results showed that
adjustments of communication are similar in both countries. Nevertheless, there are
occasional differences in communication styles adopted to communicate the same products in
different countries. Among other things stand out: a) mode of propaganda; b) in verbal
communication; c) strategies and creative thinking for global campaigns; d) in the relationship
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of possible similarities or differences in function of buying power that revealed deep
separations.

Palavras-chave: Estilos de comunicacdo publicitaria. Branding. Adaptacdo de campanhas
publicitarias.



XIII S EM EA D setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

1 Introducéo

Marcas sdo especialmente importantes em periodos de alta competitividade por
facilitar a decisdo de compra do consumidor (AAKER, 2007; DOUGLAS e CRAIG, 2003;
CAILLAT e MUELLER, 1996). Assim, ¢ ampliado o esfor¢co dos anunciantes para manter a
mesma linha de raciocinio no planejamento e na criagdo da comunicagdo da marca devido as
condicdes diferentes nos mercados ao redor do mundo.

Neste contexto, a questdo que orienta a pesquisa busca saber se uma empresa global
adota formas de comunicagdo diferentes conforme o pais em que atua.

O objetivo deste trabalho foi analisar os estilos de comunicagéo adotados pela marca
McDonald’s nos mercados norte-americano e brasileiro. Os objetivos especificos foram: a)
analisar os comerciais de produtos McDonald’s veiculados nos Estados Unidos da América e
no Brasil; b) identificar as alteragdes ocorridas na comunica¢do destes produtos nos dois
paises; e c) avaliar as motivacOes das adaptacbes ocorridas na comunicagdo destes produtos
de um pais para o outro.

Neste sentido, este estudo € relevante na medida em que procura analisar os estilos de
comunicagdo de uma mesma marca, em paises diferentes, ampliando o entendimento e a
discussdo da importancia de adotar estratégias de comunicacdo para a marca de forma
diferenciada e personalizada para publicos distintos. InvestigacOes desta natureza auxiliam a
compreender as relagdes culturais que coexistem durante as decisGes estratégicas de
comunicagdo para marcas que tém representacdo global. Estas organizagcbes podem decidir
entre a utilizacdo de uma mesma agdo em todos os paises em que atua ou pela adaptacéo local
aos habitos de consumo do pais.

2 Campanhas globais de comunicagdo: 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 organizacdo e 0s
clientes no longo prazo (AAKER, 2007; CARREIRA, 2007; FONTENELLE, 2002). O
composto de comunicagdo é amplo e consiste de técnicas utilizadas para aumentar a
consciéncia, reconhecimento e informagdes do consumidor a respeito do produto, marca ou da
organizacdo (CAMPOMAR e IKEDA, 2006).

Quatro fatores interferem na determinacdo das estratégias de comunicagdo: mercado-
alvo, recursos financeiros disponiveis para a promogao, natureza e estagio no ciclo de vida do
produto. Especificamente quanto ao mercado-alvo, devem ser observados os estigios que o
consumidor passa até realizar a decisdo de compra: percepcdo (saber da existéncia de
determinada marca); conhecimento (saber as caracteristicas de um produto); apreciacdo
(maneira como o0 mercado se sente diante do produto); preferéncia (distinguir da concorréncia
e preferir a marca); convic¢do (aumentar a necessidade pelo produto) e a compra (ETZEL,
WALKER e STANTON, 2001).

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), empresas que se voltam para a
propaganda a fim de se comunicar com novos consumidores do mundo inteiro, globalizando
seus negocios, tém que decidir entre realizar campanhas globais ou localizadas. H&
caracteristicas de produtos e mensagens que tendem a ter maior aceitacdo quando da adogéao
de uma abordagem globalizada: a base da mensagem ser definida com estilos de vida
similares; a propaganda apelar para as necessidades e as emoc¢Oes humanas bésicas ou o
produto satisfazer aos desejos universais. Campanhas globais, apesar da imagem unificada,
usam linguagem ou esteredtipos para manter o poder de diferenciacdo dos sentimentos
associados com o produto (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Anunciantes internacionais se deparam com diversas barreiras quando comunicam seus
produtos a consumidores estrangeiros. Dentre as principais dificuldades estdo a lingua, as
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restricbes culturais, as atitudes locais em relacéo a propaganda, a infra-estrutura deficiente de
midia e as regulamentacBes de propaganda (KOTABE e HELSEN, 2000). A favor de uma
abordagem global pesam o0s aspectos econémicos e o0s de controle de elaboracdo da
mensagem (JUNG, 2003). Pecas produzidas e distribuidas ao mesmo tempo (gerando
economia); consisténcia e homogeneizacdo da mensagem (um uUnico padrdo criativo); e a
rapidez na entrega das pecas sdo argumentos defendidos para o uso da comunicacdo global
(CAILLAT e MUELLER, 1996).

Cada cultura tem percepcOes 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 irdo comprar baseadas na propaganda. Sobre a infra-estrutura de midia, sdo grandes as
dificuldades na escolha das midias corretas. Nos Estados Unidos e Japdo, a quantidade de
midia disponivel é extensa, enquanto na China é dificil encontrar midia que tenha dados
confidveis quanto a sua situacéo no mercado (KOTABE e HELSEN, 2000). Até mesmo cores
podem levar ao entendimento ou interpretagéo diferente. (HOLDEN, 2002).

A primeira campanha global do McDonald’s, “Amo muito tudo isso”, iniciou em
setembro de 2003 e teve 0s primeiros comerciais de 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 adaptacOes baseadas aos publicos locais. “NG6s sabemos que para alcancar o
sucesso, esta idéia 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 (Lights apud HOWARD, 2004).

3 Do conceito de marca as marcas globais

A marca € o sistema que garante a troca entre o consumidor e o produtor. Trata-se de
um ativo fundamental da corporacéo e é visto como uma estratégia de longo prazo, impondo
limitaces, coeréncia e continuidade nos valores e agbes da empresa (CHEVALIER e
MAZZALOVO, 2007). Marcas fortes sdo aquelas que resistem ao tempo, obtém sucesso ao
longo da existéncia da organizagdo e conseguem se renovar constantemente sem perder o
conceito original (AAKER, 2007; SCHARF, 2006; KELLER e MACHADO, 2006; GARCIA,
2005; KAPFERER, 2004). A este processo de administragdo das marcas visando seu sucesso
duradouro, genericamente, se d4 o nome de branding. E a capacidade organizacional de
construir marcas (AKUTSU e NONAKA, 2008, p. 253).

Ao alcancar a internacionalizagéo, deve ser verificada a relagdo dos valores nacionais
que a marca segue e adaptar aos valores dos paises receptores (TAVARES, 2008). Segundo
Holden (2006), ao lancar uma marca global € necessario perceber se ela atende as
necessidades dos consumidores globais, quais seriam as adaptagbes 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: a
padronizagdo global deve complementar a customizacdo local (a primeira fornecendo
consisténcia e a segunda permitindo a flexibilidade necessaria em relagdo ao preco,
distribuicdo e Marketing integrado); qualidades da marca (como a superioridade do produto e
seu posicionamento Unico sdo estabelecidos em nivel global, devem ser informados & equipe
local); estratégias de preco (melhores quando feitas localmente); Marketing integrado
(oportunidades de conquistar consumidores em novos mercados, por meio das experiéncias
com a marca) (HOLDEN, 2006). Quando a agéncia de comunicacdo responsavel pela
propaganda € global, permite o controle centralizado do esfor¢o publicitario do anunciante,
tendo facilitadas a manutencdo dos clientes e a expansédo global (DOUGLAS e CRAIG,
2003).
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E de se observar que o McDonald’s passa a ter na marca a sua fronteira, segundo
Fontenelle (2007). Anteriormente constituida a partir de padrdes e regras duramente
estabelecidas, na atualidade a marca passa a determinar a estratégia da organizacéo
(FONTENELLE, 2007). A gestdo da marca se torna crucial para as empresas ao estabelecer
fronteiras e identidades (FONETENELLE, 2002).

4 Os estilos de comunicacéo nas atividades de propaganda

Os estilos de comunicagdo para as atividades globais de Marketing séo estudados por
diversos autores. Dentre eles, Sklair (1991) e Golding e Harris (1996) tratam de movimentos
globais e préaticas corporativas transnacionais, ndo evidenciando a comunicacéo, embora esta
seja citada; Real (1998) trata da cultura global, ampliando esta dimensdo para além do
objetivo definido; Harvey et al. (2001) e Maguire et al. (2002) discutem basicamente a midia
e 0 esporte em conjunto, o que inviabiliza suas pesquisas para este estudo. Neste sentido,
Mooij (1998) contribui mais adequadamente aos fins do trabalho ao trazer a luz os esforgos de
propaganda e a identidade de marca. Pesquisadores que também trabalham nesta linha de
estudo sdo Cho et al.(1999) e Holden (2002) que versam sobre a globaliza¢&o 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 propaganda propostos e o tema deste
estudo, sendo que houve entendimento de que as contribuicdes deste autor sdo pontuais para
os resultados desejados neste trabalho. Convém ressaltar, desta forma, que para melhor
compreensdo dos diferentes estilos de comunicacdo é necessario entender distintos tipos de
propaganda. Com base em Mooij (1998) seguem os tipos de comunicagdo utilizados em
comerciais publicitérios:

a) Contexto: a denominacdo de contexto implicito ocorre quando a maior parte

das informagOes esta implicita na propaganda. Normalmente, em culturas onde as

pessoas trocam muitas informagbes com os familiares, os amigos e os clientes, 0s
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 onde as pessoas ndo trocam muitas informagbes entre elas, com
relacionamentos mais frios, a comunicacéo 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 contextualizacdo, ou seja, signos

que permitem a identificagdo, determinando o que é falado e em que género. Alguns

indices que possuem presenca em massa: local, sexo, idade, gestos, vestimenta, sinais
de pertinéncia (alianca, medalhas...). A contextualizacdo pode também tratar de tracos
verbais, indicando uma regido de origem, um grupo social ou uma profissdo

(MAINGUENEAU, 2004).

b) Modo: a autora entende que o0 modo de comunicagéo é direto quando enfatiza a

orientacdo de valores individuais, a logica linear e as interagdes verbais diretas. O

estilo individualista de comunicacdo verbal e ndo-verbal sugere que intengdes e

significados estejam explicitos na mensagem. O modo de comunicacdo é indireto

quando enfatizada a orientacdo para os valores de grupos, a ldgica circular e a

orientagdo verbal indireta. Culturas individualistas (anglo-saxdnica e norte europeu)

preferem o modo direto, enquanto culturas coletivas (maior parte da Asia, o mundo

Arabe e a América Latina) optam pelo modo de comunicagéo indireto.

c) Comunicacdo verbal: é dividido em comunicagdo direta/indireta;

elaborada/sucinta; pessoal/contextual; e instrumental/afetiva. Na comunicacgdo direta,

as vontades, desejos e necessidades sdo explicitos e no estilo indireto, as mensagens

verbais ocultam a real intengdo do narrador (termos como ‘com certeza’ e
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‘definitivamente’ para intengdes de compra sdo exemplos de comunicagéo direta; na

indireta usam-se palavras como ‘provavelmente’ e ‘talvez’). Na comunicagdo

elaborada, hé o uso de linguagem rica e expressiva enquanto na sucinta se usa palavras
menos expressivas, pausas e siléncios. Pode ocorrer um terceiro tipo denominado de
comunicacdo exata, que ocorre quando sdo fornecidas informacdes estritamente

necessarias para a situagdo proposta (Mooij, 1998). O tipo de comunicagdo pessoal é

feito pela linguagem centrada no individualismo, enquanto a linguagem do tipo

contextual é centrada na situagdo. O primeiro tipo é orientado a pessoa, reforcando o

‘eu’ (Inglaterra), enquanto o segundo tipo enfatiza o sentido de um contexto

relacionado com o papel de identidade (Japdo e China). O tipo de comunicagdo

instrumental orienta a linguagem ao remetente, com o tipo afetivo sendo orientado ao
receptor da mensagem. O orador que usa o tipo instrumental conscientemente constroi

a mensagem com a finalidade de persuadir e produzir uma mudanga de atitude. O tipo

afetivo € baseado no pressuposto de que os seres humanos irdo adaptar-se ao seu

ambiente ao invés de exploréa-lo. Esse estilo é direcionado & cultura coletivista e de
contexto implicito.

d) Comunicacdo ndo-verbal: a preferéncia pela ndo-verbal esté ligada a cultura de

insercdo e se sdo de contexto implicito ou explicito, envolvendo metéforas visuais,

testemunho, dramatizagdo e outros. Este tipo de comunicagdo também é definido por
culturas voltadas ao individuo ou ao coletivo.

A comparagdo entre os estilos de comunicacdo de brasileiros e norte-americanos é
apresentada no quadro 1. Dentre outros fatores, as questdes econdmicas se sobressaem, mas
também devem ser considerados os aspectos da colonizagdo dos paises, a lingua, a gestdo do
conhecimento, a separagéo entre as classes sociais e a capacidade de consumo dos povos.

ESTILO BRASIL ESTADOS
UNIDOS
Contexto Implicito Explicita
Modo Indireta Direta
Comunicagdo Direta/indireta Indireta Direta
verbal Elaborada/sucinta Elaborada Exata
Pessoal/contextual Contextual Pessoal
Instrumental/afetiva Afetiva Instrumental
Comunicagao nao-verbal Entretenimento/ Testemunho
Metéforas visuais

Quadro 1 - Estilos de comunicacdo no Brasil e nos Estados Unidos da América
Fonte: adaptado de Mooij (1998, p. 296)

Uma decisdo a ser tomada quando ha o desenvolvimento de uma campanha global
versa sobre a sua padronizagcdo ou a adaptagdo nos variados mercados. A padronizagédo
significa que um ou mais elementos da campanha de comunicagéo sdo mantidos. Para Cho et
al. (1999) a mensagem é referente as idéias que estdo sendo comunicadas e a execucdo € a
forma como o contetido é expresso, com seus elementos caracteristicos (de estilo, visual e
sonoro). Uma campanha é considerada padronizada quando o proprio produto é a mensagem,
basicamente sem sons ou narrativas. Pode servir como “campanha 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 é considerada semipadronizada quando as imagens se
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constituem na parte central da propaganda. As vezes, a narragio da lingua original (inglés) é
usada e, em outras, é feita uma sobreposic¢do, dublando a narrativa. Este tipo pode atravessar
fronteiras apenas com uma dublagem.

Na estratégia adaptada, sdo usados varios elementos de execucdo que podem ser
modificados dependendo do lugar onde seréo inseridos. A combinacéo de apelos pode néo ser
tdo efetiva com as adaptacdes quanto a sua forma original, pois aspectos culturais especificos
podem ficar comprometidos (MOOIJ, 1998). Esta campanha é chamada de “glocal”,
desenvolvidas a partir da formulacdo de estratégias e elementos discursivos globais,
conjuntamente com recomendacdes de acordo com o pais onde a campanha serd veiculada
(ANDRADE;, 2005).

A estratégia de multiexecugdo ocorre quando a empresa anuncia produtos similares,
porém com nomes diferentes para cada cultura, incidindo em formas bésicas e consistentes de
anunciar, como o testemunho, comparages, ou adaptando pessoas, lingua e cultura. A
estratégia de plataforma Gnica combina elementos comuns nas propagandas, como 0 home da
marca e a embalagem, a mdsica, os simbolos, e utiliza diferentes execuces baseadas nas
culturas onde sera inserida. A vantagem desta estratégia é a combinacdo de valores locais e
uma idéia central reconhecivel entre as propagandas. A Ultima estratégia é a multilocal. Esta é
a estratégia das companhias que entendem que irdo apenas lucrar ao explorar os valores da
cultura local. Este tipo de propaganda constrdi relacionamentos com o0s consumidores e
objetivam a confianca deles com a comunicagédo (MOOIJ, 1998).

O quadro 2 é a adaptacdo de Andrade (2005) para estas definicdes, e apresenta as
estratégias de forma simplificada.

TIPO DEFINICAO CARACTERISTICAS
1 Totalmente padronizada Predominancia de imagens. N&do baseada em valores.
2 Semipadronizada Mesmo formato, execugdo padrdo, geralmente com adaptacdes do tipo
“voz off” e/ou dublagens.
3 Adaptada Mesmo formato, variando elementos de execucéo.
4 Multiexecugéo Tema padronizado, execucdes locais adaptadas a cultura.
5 Plataforma Unica Conceito padronizado, com execucdes locais.
6 Multilocal Recursos globais para abordagem local.

Quadro 2 — Tipos de abordagem utilizados pela propaganda
Fonte: Andrade (2005, p. 9)

5 Meétodo e técnicas de pesquisa

O método de pesquisa utilizado foi qualitativo. De acordo com Richardson (1999, p.
80) “...podem descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interacéo de
certas variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais”. A
adocdo do método condicionou que o delineamento da pesquisa fosse exploratorio, uma vez
que pesquisas deste tipo proporcionam familiaridade com o problema, com o objetivo de
torna-lo mais explicito ou construir hipoteses.

Quanto a amostra, esta foi definida de maneira intencional e de conveniéncia, em
funcdo dos objetivos da pesquisa. Desta forma, 0os 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 a populacdo de todos os demais
comerciais da empresa. Esta escolha foi proveniente da andlise realizada em um conjunto
encontrado nas buscas de 68 pecas publicitarias, selecionadas antecipadamente. A anélise se
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constituiu da visualizacdo dos filmes no depositirio denominado Youtube (YOUTUBE
2009a; 2009b; 2009c; 2009d; 2008a; 2008b; 2008c; 2007a; 2007b; 2007c; 2006) e nos sitios
da prépria empresa pesquisada (McDONALD'S, 2009; 2009b; 2009c; 2008; McDONALDS
UK, 2009). Para a manutengdo da coeréncia, a escolha foi feita com a observacdo dos
seguintes critérios, em ordem de importancia: serem desenvolvidos para um Unico produto,
ndo serem 0S Mesmos comerciais nos dois paises e serem 0s mais recentes. Foram escolhidos
e posteriormente analisados, desta forma, doze comerciais, sendo quatro de cada produto, dois
de cada nacionalidade: Brasil e Estados Unidos da América. O quadro 3 mostra o que foi
selecionado como amostra de pesquisa, em setembro de 2009.

PRODUTO PAIS TiTULO ANO
McLanche Felizl Brasil Personagens Hanna Barbera | 2008
McLanche Feliz2 Brasil Hello Kitty 2007
McLanche Felizl | Estados Unidos Speed Racer 2008
McLanche Feliz2 | Estados Unidos Cha Cha Slide 2007

Big Macl Brasil Obvio 2007
Big Mac2 Brasil Parénimos 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

Quadro 3 — Comerciais publicitarios do McDonald’s no Brasil e nos Estados Unidos da América
Fonte: Coletado pelos autores (2009)

Especificamente em relacdo aos filmes publicitarios, foram feitos os downloads e
transcritos os roteiros, observando-se a entonacdo das falas dos personagens, a participagéo de
cada elemento em cena e o conjunto estético da peca, com o fito de minimizar desvios de
analise e acrescentar elementos intangiveis ao tema.

A técnica utilizada para a analise dos dados foi a de analise de conteido (BARDIN,
1979; FONSECA JUNIOR, 2005). Na organizagdo do material, a leitura sistematica do
material coletado possibilitou a identificagéo e a classificagdo das unidades de significados,
surgindo proposicdes norteadoras, em funcdo de teorias conhecidas. Assim, com a exploragéo
do material, a anélise dos temas gerados previamente pelo referencial teérico foi revelada para
os dados coletados. O texto de analise foi formado pelo conjunto de roteiros dos comerciais e
dividido por unidades de registro (BARDIN, 1979; VERGARA 2006). Foram consideradas as
frases ou palavras escolhidas com base nas questdes e categorias consideradas relevantes
segundo o que estabeleceu Mooij (1998) e Andrade (2007). Para tanto, buscou-se fragmentar
a mensagem em partes de forma a identificar padrdes de similaridades e diferengas (LEISS;
KLINE; JHALLY, 1997). Cabe destacar de que em cada roteiro foram definidas unidades de
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significados e, em seguida, iniciou-se o mapeamento dos dados, tomando por base,
novamente, o0s aspectos fundamentados teoricamente. Apds esta 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
condi¢Bes: a homogeneidade e a pertinéncia. O critério de homogeneidade afirma que um
unico principio de classificacdo deve reger a organizagdo dos temas. A pertinéncia refere-se a
adaptacdo aos contetdos e ao objetivo da pesquisa. Nessa fase, foram construidos quadros
para melhor visualizagdo do encontrado, divididos em categorias, sendo observadas a
freqliéncia e a relevancia de elementos encontrados em cada comercial, bem como a presenga
ou auséncia de tais elementos.

6 Resultados de pesquisa

Os resultados tiveram como base a anélise de doze filmes publicitarios de comerciais
do McDonald’s dos produtos McLanche Feliz, Big Mac e McMenu (sendo quatro filmes de
cada um dos produtos e dois comerciais brasileiros e dois norte-americanos).

Os estilos de comunicacdo adotados na analise dos resultados, segundo a proposi¢ao
de Mooij (1998) sdo: contexto, modo, comunicagdo verbal e comunicacdo ndo-verbal. O
quadro 4 detalha o tipo de comunicacdo mais utilizado em cada um dos doze comerciais
analisados.

Comerciais | Contexto Modo Comunicagao verbal Comunicagao
(explicito (direto Direta elaborada Pessoal Instrumental nao-verbal
/ / / / / /
implicito) | indireto) indireta sucinta contextual afetiva
McLanche | Implicito Direto Direta Exata Pessoal Afetiva Metaforas
Feliz Brasil visuais
1
McLanche | Explicito Direto Direta Elaborada Pessoal Afetiva Testemunho
Feliz Brasil
2
McLanche | Implicito Direto Direta Exata Pessoal Afetiva Entreteniment
Feliz EUA
0
1
McLanche | Implicito Indireto Indireta Sucinta Contextua | Instrumental | Entreteniment
Feliz EUA |
0
2
Big Mac Explicito Direto Direta Elaborada Pessoal Afetiva Dramatizacao
Brasil 1
Big Mac Explicito Indireto Direta Elaborada | Contextua | Instrumental | Dramatizagéo
Brasil 2 |
Big Mac Implicito Indireto Direta Exata Contextua | Instrumental | Entreteniment
EUA1 |
0
Big Mac Implicito Indireto Direta Elaborada | Contextua | Instrumental | Dramatizagéo
EUA?2 |
McMenu Implicito Indireto Direta Elaborada | Contextua Afetiva Dramatizacdo
Brasil 1 |
McMenu Explicito Direto Direta Elaborada Pessoal Afetiva Testemunho
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Brasil 2
McMenu Implicito Indireto Direta Exata Contextua | Instrumental | Dramatizacdo
EUA1 |
McMenu Explicito Direto Direta Elaborada | Contextua Afetiva Dramatizacdo
EUA?2
|

Quadro 4 - Estilos de comunicacao
Fonte: Elaborado pelos autores (2009)

Percebe-se pela analise realizada que os comerciais dos Estados Unidos da América
tém no seu contexto a apresentacdo implicita, enquanto os brasileiros sdo notadamente
explicitos. E de se dar relevo ao fato de que um Gnico comercial norte-americano tenha sido
classificado como explicito. lIsolada, esta informacdo pode ser apenas demonstrativa.
Entretanto, como se vera no decorrer dos resultados, ela se conecta com importancia a
variados aspectos do desenvolvimento de comerciais para marcas consolidadas.

Quanto ao modo da propaganda, enquanto quatro comerciais brasileiros foram
classificados como diretos (voltados ao individuo), apenas dois americanos enquadraram-se
nesta especificagcdo. A interacdo verbal direta é caracteristica de culturas individualistas,
conforme Mooij (1998), contrariando 0 modo comumente explicado para definir os
brasileiros.

Quanto a comunicacdo verbal, dentre todos os comerciais, apenas um, norte-
americano, foi classificado como indireto, ja que é musical. No entanto, a letra do jingle deste
comercial também poderia ser compreendida como de comunicagdo verbal direta. Assim ndo
foi classificada porque tem uma configuragdo bastante diferente da linguagem dos demais
comerciais. Em referéncia a comunicacdo 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 expressao, se utilizando de provérbios, metéaforas e
expressoes ‘floreadas’ (MOOIJ, 1998), é propria da propaganda brasileira, conforme diversos
autores (TAVARES, 2008; SCHARF, 2006; SAMPAIO, 2002). A comunicagio exata obteve
quatro classificagdes, dentre as doze possiveis, sendo trés delas em comerciais norte-
americanos, reconhecidamente uma cultura mais individualista e centrada em comunicacdo de
menor énfase no conjunto e maior destaque a uma proposta Unica de valor. Corroborando esta
posicdo, a Unica selecdo feita para a comunicacdo denominada sucinta também é de um
comercial dos Estados Unidos. No entendimento de Mooij (1998, p. 161), “...o0 siléncio entre
as palavras é repleta de significados...”, caracteristica de quem usa a comunicacdo verbal de
forma menos extrovertida.

Quatro comerciais brasileiros séo pessoais (centrado no individualismo) e cinco pecas
norte-americanas sdo contextuais (centradas na situagdo). A linguagem pessoal reforga o “eu”,
dando um sentido de personalizacdo enquanto a linguagem contextual esta relacionada com a
identidade, reforcando a idéia de situacdo 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 forga e orgulho que os move frente aos desafios.

A maior parte dos comerciais do Brasil tem sua comunicacgdo verbal no tipo afetivo
(orientada ao receptor da mensagem). Nos comerciais norte-americanos, a maior parte é
instrumental (orientada ao remetente). O tipo de comunicagdo afetiva tem o dobro da
participacdo no Brasil do que nos Estados Unidos que, de acordo com Mooij (1998), € aquela
baseada no pressuposto de que as pessoas irdo adaptar-se ao seu ambiente, ao invés de
exploréa-lo. O tipo instrumental caracteriza-se por construir a mensagem com a finalidade de
persuadir e produzir uma mudanca de atitude. E visivel nos anuarios de propaganda a
quantidade de andncios e comerciais norte-americanos com esta abordagem, de geracdo de
efeitos possivelmente imediatos de venda no segmento de atuagéo.
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Propagandas norte-americanas, na comunica¢cdo ndo-verbal, apresentam apenas 0sS
estilos de dramatizagéo e entretenimento (trés vezes cada estilo), enquanto nos brasileiros a
dramatizacdo é a que aparece com maior frequéncia (trés vezes), seguida do testemunho (duas
vezes). O formato testemunhal € um modo bastante seguro de se promover determinado
produto (CORREA, 2006; SCHARF, 2006), 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 0s comerciais
brasileiros com seus correspondentes norte-americanos. Ele aponta aspectos importantes de
avaliacdo para entender a ocorréncia de similitudes na atuacdo mercadoldgica adotada pelos
paises estudados.

BRASIL/ESTADOS UNIDOS ABORDAGEM UTILIZADA
DA AMERICA PELA PROPAGANDA

GLOBAL

McLanche Feliz 1 Multiexecugdo
McLanche Feliz 2 Multilocal
Big Mac 1 Multilocal
Big Mac 2 Multilocal

McMenu 1 Multiexecugdo
McMenu 2 Multilocal

Quadro 5 — Estratégia global de comunicagéo
Fonte: Elaborado pelos autores (2009), baseado em Andrade (2007) 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 esfor¢os denominados de
multilocal, utilizando recursos de uma empresa global e adotando uma abordagem regional
nas pecas publicitarias. O mesmo néo foi evidenciado no Brasil. Neste caso, hd a conexao dos
beneficios da globalizagdo na distribuicdo, Marketing, escala de produgdo, aceitando que
imagens mentais ndo podem ser padronizadas (MOOIJ, 1998).

Das seis comparacdes, quatro delas foram classificadas nesta abordagem. O zelo na
construgdo da identidade de marca, considerando 0s aspectos culturais e econdmicos
diferentes para diferentes regides, preconiza que organizagdes globais se preocupem com as
questdes locais, como se locais fossem. E, na visdo de Hooley, Saunders e Piercy (2005), a
oportunidade de as empresas escolherem os mercados em que atuardo para concentrar seus
esforcos na construcéo de relacionamentos no longo prazo. “Um dos segredos das marcas
solidas é a manutengéo da coeréncia ao longo do tempo” (AAKER, 2007, p. 332). Duas sdo
classificadas no estilo multiexecucdo, na qual produtos similares, com nomes de marcas
diferentes, sdo divulgados em comerciais que incidem em uma forma de anunciar similar.

O quadro 6 traga um comparativo dos quatro estilos de comunicagéo identificados por
Mooij (1998), para os dois paises participantes da pesquisa.

ESTILO BRASIL ESTADOS UNIDOS

Contexto explicito — 4 implicito - 5
Modo direto - 4 indireto - 4
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Comunicacao direta/indireta direta—6 direta -5
verbal elaborada/sucinta elaborada - 5 exata—3
pessoal/contextual pessoal - 4 contextual — 5
instrumental/afetiva afetiva - 5 instrumental — 4
Comunicacao nédo-verbal dramatizagdo - 3 dramatizagdo — 3
entretenimento — 3

Quadro 6 — Comparativo dos estilos de comunicagdo: Brasil e Estados Unidos da América
Fonte: Dados da pesquisa (2009).

7 Conclusdes

O objetivo deste trabalho foi compreender o uso dos estilos de comunicagéo adotados
pela marca McDonald’s no Brasil e nos Estados Unidos. A base conceitual adotada a respeito
dos paradoxos culturais nos mercados globais manifestados na propaganda é a de Mooij
(1998). Os tipos de abordagem utilizados na propaganda foram os delineados por Andrade
(2005).

Quanto aos estilos de comunicagdo, os resultados que obtiveram concordancia foram
os fatores da comunicagdo ndo-verbal, com o uso da dramatizagdo, aspecto denominado
“comum” por diversos autores (AAKER, 2007; CORREA, 2006; SCHARF, 2006).

Quanto & comunicacdo verbal, no Brasil ela é direta (explicita), elaborada (com
linguagem rica), pessoal (centrada no individualismo) e afetiva (orientada ao receptor da
mensagem). Nos Estados Unidos, a comunicacdo verbal é direta (explicita), exata (é fornecida
apenas a informacdo essencial), contextual (centrada na situagdo) e instrumental (orientada ao
remetente).

Enquanto no Brasil o contexto do estilo de comunicacéo é explicito, com a maior parte
da mensagem na forma verbalizada, nos Estados Unidos, é implicito, com a mensagem insita.

O modo no Brasil é direto e nos Estados Unidos é indireto. Possivelmente, esta é uma
das limitagdes do trabalho, pois a observacdo mostra que o povo americano € mais
introvertido do que o brasileiro, geralmente mais expansivo e alegre na comunicagdo. A
analise do tipo elaborada/sucinta na comunicagdo verbal confirma esta tese, ao classificar o
Brasil como possuidor de comunicacdo elaborada e os Estados Unidos como de comunicagéo
exata (ALPERT, 1971). 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. Conforme Mooij (1998), esta estratégia é a mais recomendada, uma vez que
constroi alicerces nos valores culturais locais, sem deixar de usar os beneficios globais da
marca. Neste estudo especificamente, ao adotar o estilo de comunicacdo citado, a
individualidade e o poder de compra dos consumidores foram preservados segundo a cultura
dos mesmos, mantendo, porém, determinadas caracteristicas essenciais da marca. Nos Estados
Unidos, com um povo mais individualista nas relacdes, comerciais com her6is de histdrias em
quadrinhos ou de filmes famosos séo constantes, como mote principal da peca (RAMSON,
2009). No Brasil, a situagdo em que a familia é participante do almoco, com o pai ou a mae,
ou ambos, em momentos de descontracdo com os filhos no ambiente do McDonald’s é
comum, pois parcela importante do conceito da empresa no pais é de relacdo (pais-filhos-
interacdo). Em ambos os comerciais, o beneficio funcional (sabor e rapidez) e o beneficio
emocional (felicidade, prazer e gratificacdo) estdo presentes, compondo a parcela de
beneficios globais da marca.

Os resultados obtidos permitem compreender que a marca global McDonald’s tem
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campanhas distintas para os seus produtos, sem perder a proposta Unica de raciocinio para
cada um deles. Variam os estilos de comunicagédo, dada a economia e a cultura diversas entre
si, mas sdo edificadas marcas sélidas baseando-se a criagdo das campanhas publicitarias em
aspectos de conceituacdo muito proximos. Especificamente quanto ao individualismo
manifestado pelo povo americano, as campanhas demonstraram que ha uma preferéncia em
comerciais que mostram com exatiddo os beneficios funcionais ou emocionais, sem
necessidade de um contexto para apresentd-lo. O Brasil, por ter um povo ligado aos aspectos
de conjunto, demonstra ser mais suscetivel a compreender e apreciar comerciais em que 0
cenério faca parte da mensagem e onde as pessoas interagem com outras pessoas, geralmente
com a acentuacdo de uma idéia maior ao invés da valorizacdo de um Unico individuo ou
beneficio.

As relacdes possiveis de similitudes ou diferengas em funcdo do poder de compra ndo
revelam distanciamentos profundos. Apesar da conhecida diferenca em prol do poder de
compra americano, 0s comerciais mais voltados ao pre¢o ndo séo os brasileiros. E esta faceta
é identificavel quando o ator principal do filme publicitéario se transforma no esteredtipo do
“pdo-duro”, aquele que por centavos faz loucuras. Um dos filmes mostra um pai de familia
quebrando toda a calgada com uma britadeira. Ao chegar a 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
preco realmente convidativo. Mesmo para 0 seu marido. E uma demonstragio da faceta
relativa ao habito de consumo, levando em consideracdo as questdes financeiras. O brasileiro
adota, costumeiramente, duas iniciativas em relacdo aos negocios de fast-food sofisticados, de
como é entendido o McDonald’s no Brasil: primeiro, assume pagar caro pelo lanche, heranca
da colonizagcdo americana nos empreendimentos que contém marca global; segundo, como
condigéo social niveladora de compra, diferenciando-o dos que ndo podem fazé-lo, visto que
o lanche da marca é considerado caro para os padrdes brasileiros.

Este estudo traz a tona algumas questdes préaticas para administradores, executivos de
Marketing, publicitarios e demais profissionais envolvidos com o branding e com a atuagéo
comercial globalizada da marca.

Sendo este um estudo exploratério, com método qualitativo, reveste-se, naturalmente,
de um caréter inicial. Sendo assim, em estudos que oportunizem sua continuidade, sugere-se
ampliar o leque de produtos dentro de uma mesma marca, para obter maior seguranga em
relacdo aos resultados. Outra possibilidade de real interesse académico e corporativo é em
relacdo a estudos com segmentos inteiros, ao invés de apenas uma empresa do segmento.
Estudos desta monta permitiriam sedimentar comparacfes quanto a atuagdo das organizagdes
na defini¢éo dos estilos de comunicagéo para marcas globais.
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