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RESUMO

MARCON, Arthur. Decisdes de adaptacdo de comunicacdo considerando diferencas
culturais entre americanos e brasileiros: o caso McDonald’s. Passo Fundo, 2014, 95 f.
Estagio Supervisionado (Curso de Administracao). UPF, 2014

Esse trabalho tem por objetivo analisar as decisfes de adaptagdo da marca McDonald’s ao
comunicar no mercado brasileiro, no que tange as caracteristicas inerentes a esse mercado,
sejam elas macroambientais ou culturais. Assim, analisou-se as acgdes de comunicacao
institucional realizadas por empresa integrante da amostra no Brasil e nos Estados Unidos
com o intuito de descrever as variaveis macroambientais que exercem influéncia sobre a
gestdo da marca, bem como analisar, a luz da Teoria de Hofstede, as decisdes de adaptacédo
sob os aspectos de individualismo versus coletivismo, dicotomia entre masculinidade e
feminilidade, distancia de poder e o quanto se evita as incertezas. E, através dessas analises,
caracterizar a empresa integrante da amostra em um dos quatro niveis de adaptacdo propostos
por Kotler. Quanto ao método, a pesquisa caracterizou-se como qualitativa e exploratoria,
tendo como abordagem, a analise de contetdo dos comerciais veiculados em ambos 0s paises
da amostra. Baseado na verificagdo das variaveis previamente mencionadas percebeu-se a
adaptacdo da rede em nivel maximo do proposto por Kotler, uma vez que se observou as
variaveis culturais na totalidade dos comerciais, ainda que em alguns comerciais ndo fossem
observadas todas as quatro varidveis. Além disso, aferiu-se que todas as varidveis
macroambientais exercem forca sobre a empresa selecionada na amostra, no Brasil e nos
Estados Unidos, o que pode ser comprovado através de pesquisa das seis variaveis do estudo
proposto, contudo, entendeu-se como necessario evidenciar que a variavel demografica exerce
maior influéncia e atencdo nas decisdes da empresa, uma vez que essa tem direta ligagdo com
0 publico-alvo e suas caracteristicas. Por fim, através das pesquisas e levantamentos, foi
possivel estimar os fatores e variaveis que influenciam na adaptacdo do composto
comunicacdo de uma empresa multinacional ao se instalar no mercado brasileiro.

Palavras-chaves: Marketing Internacional. Adaptacdo. Cultura. Comunicagdo. Multinacional.
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1 INTRODUCAO

Com o atual curso de ideias, capital, trabalho e demais bens pelo mundo, a
globalizacdo é entendida como a interdependéncia econémica com o refletido fluxo desses
elementos citados, bem como, o fluxo do conhecimento através das fronteiras dos paises.
Assim, a administracdo, como ciéncia social aplicada, ndo pode desconhecer os efeitos da
globalizacdo, uma vez que sao realidades as quais as empresas precisam se adaptar para se
manterem competitivas no mercado (HITT, 2008).

Como esse conceito de um ambiente extremamente competitivo e de cenarios
mundiais divergindo cada vez mais, nota-se que os avangos alcancados pela globalizacdo tém
efeitos praticos em empresas, pessoas e sociedades. Tal efeito induz a empresa a decidir
quanto a operar em mercados globais ou mercados locais, sendo que essa escolha implicarg,
posteriormente, na tomada de decisdes distintas.

Se decidirem operar com visdao local no mundo, as empresas globais, segundo Hitt
(1983), precisam tomar como estratégia, a padronizacdo de seus elementos, ndo havendo
variacdo nas decisOes e levando em conta a tecnologia como elemento homogeneizador de
demandas, tratando o mundo todo como uma entidade sé. Ainda, segundo o autor, nesse tipo
de escolha, o fracasso pode ocorrer devido a falta de sensibilidade quanto ao produto e falha
na execucdo de estrategias.

Quando direcionadas ao mercado global, para serem competitivas, as empresas
precisam saber os mercados a que querem fazer parte, seus concorrentes diretos e indiretos,
suas oportunidades e ameagas, que possam trazer riscos ao Seu sucesso nesse novo mercado.
Para tanto, reitera-se que as diferencas regionais e nacionais vieram para ficar e ndo estéo
desaparecendo com a globalizagdo, como sugerido por Levitt (1983), dessa forma,
dificultando a padronizacdo, dado o fato que diferencas culturais balizam tal pratica.
(HOFSTEDE, 1983; KEEGAN, 2005)



12

Devido a essa divergéncia de ideias no que tange as culturas, grupos sociais e
corporacg0es, torna-se cada vez mais dificil posicionar-se em mercados alheios aquele nativo a
empresa, dado que, mercados diferentes implicam em comportamentos, ideias, politicas,
economias, habitos e principalmente, decisdes diferentes. Para Kotler et al (2007) a orientacédo
de marketing sustenta que os programas de marketing serdo mais eficazes se customizados
para as necessidades especificas de cada grupo de clientes-alvo. Porém, a customizacéo exige
maior dispéndio de dinheiro por parte da organizacdo, dado que aquela deve, de acordo com
Motta (2004), se aproximar da cultura regional no sentido de conhecé-la. Ainda, Motta (2004)
cita que as empresas devem padronizar apenas os elementos do composto de marketing que
néo produziréo problemas regionais advindos de padrdes culturais ou sociais.

Dado esse contexto, as empresas que decidem operar fora de seu mercado nativo
necessitam decidir, tendo como base estudos do mercado-alvo, se a atuagao padronizada néo
trard riscos ao seu sucesso. Se identificado que a padronizagdo ndo e a melhor escolha, a
empresa precisara decidir quais elementos de seu composto mercadoldgico adaptara a cultura
local. Nesse contexto de adaptacdo e padronizacdo, 0 composto de comunicagdo, como foco
desse trabalho, também pode ser adaptado ou ndo ao mercado e ao publico que se deseja
atingir. Contudo, entende-se que a adaptacdo e a padronizacdo ndo devem ser dispostas de
lados opostos, e sim, como teorias que se complementam, dando origem a um novo olhar

frente ao assunto que sugere a adaptacéo de determinados compostos do marketing.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

O presente trabalho tem como tema as decisdes de adaptacdo de comunicacao da rede
McDonald’s considerando diferengas culturais entre americanos e brasileiros. Haja vista que
em um ambiente globalizado, posicionar-se em um mercado estrangeiro exige conhecimento
do mesmo, bem como decisdes sobre determinadas adapta¢fes do mix de marketing para se
adequar a essa nova cultura e a suas nuances, propondo uma discussdao a cerca dessa
adaptacdo para o sucesso ao expandir-se a mercados diversos. Para tanto, pesquisar-se-4 as
estratégias de adaptacdo no que tange o composto de comunicacdo da rede McDonald’s no
mercado brasileiro e americano.

O estudo justifica-se na necessidade inerente de desenvolver e aprofundar
conhecimentos especificos no que tange a comunicacdo de marketing em mercados distintos

daqueles nativos ao da empresa.
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Sendo o da indastria de alimentos, um setor em constante expansdo no mercado
nacional, com um desempenho em faturamento de R$ 484,7 bilhdes em 2013 (ABIA, 2014),
entende-se que estudos nesse ambito sdo bastante relevantes. Ainda, com um valor em vendas
mundiais da rede McDonald’s em US$ 28,11 bilhdes (FORBES, 2014), a empresa € lider no
mercado nacional detendo market-share acentuado no setor de franquias, possuindo 1.756
franquias no Brasil (ABF, 2014). Dessa forma, reitera-se que, através da andlise de pegas de
comunicacdo da rede McDonald’s, do ramo de fast-food com origem americana e atuante
mercado nacional brasileiro, pretende-se apresentar elementos de adaptacdo no composto
mencionado, no Brasil e nos Estados Unidos e analisar teoricamente tais decisoes.

Assim, compreende-se que o trabalho trar& contribuicdes tedrico-praticas no setor de
marketing e dos demais ligados a este, das empresas de alimentos rapidos, no que se refere as
caracteristicas proprias do mercado nacional brasileiro, diante da escolha de padronizar ou
adaptar seus elementos de comunicacdo, através da analise de pecas publicitarias,
esclarecendo as vantagens da escolha por adaptagdo ou n&o, respondendo aos objetivos
delineados. Por conseguinte, o trabalho podera servir de apoio a futuras pesquisas de
adaptacdo da comunicacao no mercado brasileiro.

Ainda, o estudo objetiva analisar as caracteristicas percebidas da cultura nacional a luz
da teoria, a influéncia das variaveis macroambientais e a influéncia desses elementos quando
h& a decisdo de adentrar o mercado brasileiro. Dessa forma o presente trabalho pretende
analisar: Quais as decisdes de adaptacdo de comunicacdo da empresa McDonald’s

considerando diferencas culturais entre americanos e brasileiros?

1.2 OBJETIVOS

Como objetivos gerais e especificos do presente trabalho, definindo-se o subsequente:

1.2.1 Objetivo geral

Identificar as decisbes de adaptacdo de comunicacdo da empresa McDonald’s

considerando diferencas culturais entre americanos e brasileiros.
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1.2.2 Objetivos especificos

d)

Verificar/Analisar as acbes de comunicacdo institucionais realizadas pela
organizacéo;

Descrever as varidveis macroambientais que interferem na gestdo da marca
estudada no mercado americano e no mercado brasileiro;

Pesquisar e analisar a partir da Teoria de Hofstede as decisbes de
padronizacdo/adaptacgéo feitas a partir da cultura local;

Determinar o nivel de adaptacdo utilizado pela rede, com base na teoria de

adaptacdo de Kotler em seus quatro niveis.



2 REVISAO DE LITERATURA

Para Cervo et al (2007), a revisdo de literatura, a qual os autores se referem como
levantamento bibliografico, objetiva encontrar respostas aos questionamentos formulados
anteriormente, através de recursos bibliograficos. Portanto, a revisdo é fruto de um problema
elaborado, delimitando os topicos inerentes aos questionamentos e de que forma 0s mesmos
contribuirdo com a pesquisa. Ja, para Diehl e Tatim (2004) essa é a etapa em que O
pesquisador faz o levantamento da literatura, pertinente a pesquisa, existente na area, a qual
servira de base para o trabalho.

A revisdo de literatura, nesse trabalho, divide-se em trés partes, sendo elas: marketing

global, ambiente cultural e comunicacdo de marketing.

2.1 MARKETING GLOBAL

Apdbs a elaboracdo, analise e controle de um plano de marketing, as empresas
participantes do ambiente global terdo suporte para a tomada de decisdo em seu ambiente-
alvo, e poderdo optar por determinada estratégia dentro do marketing global.

Em um contexto de globalizacdo, de acordo com Keegan, Kotabe e Helsen (apud
MOTTA, 2004, p.3) “as empresas, hoje, estdo inseridas em um ambiente mundial, de onde
podem partir concorrentes de grande magnitude e para onde deverdo se dirigir se almejarem
sobreviver e serem competitivas”. Ainda, conforme, conforme os autores, tais empresas
devem partir do pressuposto que os consumidores potenciais estdo espalhados por todo o
globo, bem como todos os demais elementos do microambiente de marketing e as fontes de
informacdo. E devem tomar suas decisdes de marketing a luz deste foco global e do conceito e
dos principios universais do marketing.

J4, para Levitt (1983) a globalizacdo, através da tecnologia, tem tornado o mundo
plano, de tal modo que, a tendéncia aos mercados é de convergir a similaridade global,
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implicando, no que tange o marketing global, que a padronizacdo de todos os produtos para
atingir a escala de producdo seria necessaria para se tornar competitivo no mercado.

Contudo, atualmente a teoria de que a padronizagdo tendo como foco a economia de
escala exposta por Levitt é julgada como controversa, gerando ddvidas quanto a sua
aplicabilidade prética, vez que, segundo Keegan (2005) o desenvolvimento de produtos
mundiais padronizados de alta qualidade para serem vendidos em todo o mundo com
propaganda, preco e distribuicdo padronizados ja resultaram em diversos fracassos. Ainda,
Keegan, cita que um dos objetivos do marketing global diz respeito a aprender a perceber até
gue ponto seus programas podem ser padronizados e expandidos mundialmente, bem como
quanto devem ser adaptados.

Ja para Kotler (2000), a teoria de Levitt:

[...] favorece as empresas globais que tentam vender o mesmo produto da mesma
maneira para todos os consumidores. Elas focalizam as semelhancas entre os
mercados mundiais e “astutamente produtos e servigos padronizados no mundo
inteiro”. Essas empresas globais economizam bastante com a padronizagdo da
producdo, distribuicdo, marketing e administracdo. (KOTLER, 2000, p.401)

Em seguida, o autor ainda ressalta que, quica a teoria de Levitt sobre globalizacdo
deva mesmo ser reformulada, dado que, a ideia de marketing global esta correta, contudo, a
ideia de padronizagdo global ndo necessariamente condiz com a atmosfera proposta pela
globalizacdo. Tais teorias de padronizacdo global ou adaptacdo serdo posteriormente
discutidas no presente trabalho, porém é de suma importancia ressaltar o papel da
globalizacéo aplicada ao marketing global das empresas multinacionais, dado que a insercao
em mercados emergente como o brasileiro requer estudos para que se evitem falhas e
fracassos devido a negligéncia da importancia do ambiente cultural como elemento
influenciador no processo de associacGes feitas com a marca e o produto. Ainda, cabe
ressaltar que a teoria de Levitt sofreu forte bloqueio para ser aceita, uma vez que, além de
controversa, pode ndo ser aplicavel a todas as nacdes, devido as suas diferencas evidentes,
sejam elas culturais, sociais, psicoldgicas ou demograficas como previamente discutidas por
Hofstede e Kotler.
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2.1.1 Plano de marketing

O plano de marketing consiste na apresentacdo de programas detalhados de agéo e de
recursos a serem alocados por area de atividade e regido em que a empresa atua, e deve conter
indicadores de desempenho a serem alcangados para subsidiar informacdes e dados na tomada
de decisdo no marketing global. Ainda, os seguintes pressupostos devem ser desenvolvidos
para melhor detalhamento das atividades: consisténcia, responsabilidade, comunicacdo e
implementacdo e acompanhamento (COBRA, 2009).

Em uma empresa global, o plano de marketing tem importancia vital, haja vista que, a
empresa precisa ter delineado as estratégias de atuacdo em mercados-alvos, essas estratégias
devem ser embasadas pelas informacdes contidas no plano de marketing.

Para Kotler (2000), o plano de marketing € o instrumento central para direcionar e
coordenar os esforcos de marketing, subdividindo-se em dois niveis, o plano de marketing
estratégico e o plano de marketing tatico.

O marketing estratégico, segundo Kotler (2010), é o nivel do plano de marketing que
estabelecera os objetivos gerais baseando-se em uma analise da situacdo e das oportunidades
do ambiente.

Tal qual, Cobra (2009) cita que, o planejamento do marketing estratégico é o processo
gerencial que desenvolve as oportunidades de mercado para ajustar os objetivos, experiéncias
e recursos da empresa.

Em empresas globais, o planejamento de marketing em nivel estratégico é percebido
nas decisdes da alta geréncia, ao analisar e estabelecer missdes, politicas, estratégias e metas
dentro das quais as unidades de negécios poderdo definir seus planos (KOTLER, 2000).
Adequando tais planos a sua realidade e levando em conta que as unidades apresentam-se em
diferentes locais, onde existem diferentes culturas exercendo influéncia sobre o negdcio, o
plano deve conter elementos como metas e missdes, dando aos funcionarios um senso de
propésito e direcdo.

Por conseguinte, Cobra (2009) explica o plano de marketing tatico:

O foco do planejamento tatico é implementar as atividades especificadas no
planejamento estratégico. O plano tatico tipico é mais voltado para a¢des de curto do
que para ac¢Oes de longo prazo, mas precisa ser uma complementacdo da implantacéo
de todas as estratégias.
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Ja, segundo Kotler (2000) o marketing tatico é responsavel por delinear acdes
especificas de marketing, incluindo taticas de propaganda, formas de comercializacéao, precos,
canais e servicos. Devido a especificidade das taticas, os planos de marketing sao
desenvolvidos por equipes que contam com a contribuicdo e aprovacao de cada departamento
importante dentro da organizacgdo e, somente entdo, sdo implementadas nos niveis apropriados
da organizagéo.

E nesse plano que as estratégias de comunicacdo de marketing sdo delineadas de
acordo com a teoria do marketing global, ou seja, no plano de marketing tatico, as empresas
definirdo taticas para atender o publico-alvo do mercado desejado, levando em consideracao
seus clientes, as percepcdes desses e suas demandas. Também, no plano tatico, sdo decididas
as acOes da gestdo dos processos de comunicacdo em cada nivel das operacdes. Tal gestdo, de
acordo com Kaotler et al. (2006), abrange o desenvolvimento, a promocéo e a distribuicdo de
informacgdes, que podem ser facilitados pelo fluxo constante e dindmico da Internet, ainda, os
autores ressalvam a importancia da compreensdo de que tal estratégia deve ser perfeitamente
integrada ao plano de marketing.

Além disso, o0 autor aponta que o marketing tatico é responsavel por fornecer valor, ou
seja, criar o produto/servico, determinar seu preco, buscar fontes de fabricacao e distribuicao,
bem como, comunicar o valor, no que diz respeito a forca de vendas, a sua promocao e
propaganda.

Tais decisbes, de marketing estratégico e tatico, possuem enorme importancia em
ambientes globalizados, pois seus reflexos serdo percebidos em diversos departamentos, em
todas as unidades de negdcio da empresa, por isso, essas decisdes sdo tomadas em conjunto
com todos 0s setores da empresa, seus resultados sao analisados e medidas corretivas podem
ser tomadas se o diagndéstico ndo for o esperado.

Portanto, entende-se que o plano de marketing resultara em embasamento as decisfes
que serdo tomadas futuramente, contudo, em organizacOes atuantes globalmente, esse plano é
ainda mais importante, pois o diagnostico antecipado prevé concorrentes e dificuldades que

representariam ameacas ao ambiente de atuacdo da empresa.

2.1.2 Operacoes Internacionais

Um dos aspectos importantes no marketing global € a decisdo de como a empresa

atuard internacionalmente, ressalva-se aqui a necessidade da definicdo clara e precisa de um



19

plano de marketing tatico e estratégico que guiara a empresa por esse processo, como
discutido previamente. Por conseguinte, a empresa que decide operar internacionalmente esta
condicionada a definir fatores internos e externos que baseiem sua escolha.

Para Keegan (1989), o estabelecimento de uma divisdo internacional esta atrelado a
quatro fatores internos da empresa: 0 compromisso da alta administracdo com as operagdes
globais, uma unidade organizacional especifica para tais opera¢es, uma divisdo internacional
com especialistas para as exigéncias especificas das operacdes globais e, por ultimo, a
capacidade da empresa em buscar novas oportunidades e ameagas competitivas, ou seja, se
tornar proativa.

Outras forcas, no ambiente externo, contribuem para o crescimento dos negocios
internacionais e do marketing global, segundo Keegan e Green (2003). Tais como:
necessidades dos consumidores, tecnologia, custos, qualidade, comunicacGes e transporte,
acordos econdmicos e alavancagens.

J4, Kotler (2010) entende que outras variaveis podem ser levadas em consideracdo
quando uma companhia resolve procurar mercados internacionais com potencial, essas dizem
respeito a proximidade mental que as empresas podem ter com esses novos mercados, assim
se pode entender decisdes de ingressar em mercados vizinhos, haja vista que para estas
empresas o entendimento do mercado e do controle dos custos a ele relacionados tende a
predominar como propriedade valorizada. Os atributos que ditam a preferéncia de um
mercado a outro, segundo o autor, sdo: a atratividade do mercado em termos de rentabilidade,
risco reduzido no mercado, ou seja, a seguran¢a de que este novo ambiente é promissor 0
suficiente para justificar a entrada e, por Gltimo, os mercados nos quais a empresa possuira
vantagem competitiva.

Com a decisdo de operar internacionalmente, novas decisdes devem ser tomadas
quanto a intensidade dessa operagdo, ou seja, que métodos utilizar-se-ao, de que forma se dara
essa operacdo e o controle da atratividade, bem como, possiveis alteracdes futuras, no caso do

método ou demais fatores nao serem mais satisfatorios.

2.1.3 Intensidade de Operac0es Internacionais

Operacdes internacionais podem dar-se em diferentes intensidades, segundo diferentes

autores. Ha diferencas quanto a nomenclatura de cada operagdo por parte dos tedricos, sendo

as principais as de Kotabe e Helsen, as de Keegan e Green e as de Czinkota e Ronkainen. Tais
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nomenclaturas serdo, posteriormente, discutidas. Faz-se necessario apontar que, as decisdes
por padronizacdo ou por adaptacdo do seu composto de marketing, definirdo a intensidade
com que a empresa atua internacionalmente. Para compreender as teorias de adaptacédo e

padronizacdo, € imperativo que se compreenda 0s niveis em que essa adaptacdo pode ocorrer.

i. Kotabe e Helsen:

Para Kotabe e Helsen (apud MOTTA, 2004) as empresas podem operar
internacionalmente em cinco estagios:

O primeiro é um estagio relativamente embrionario, nesta condigdo a empresa foca no
pais de origem e sua atuacdo internacional é minima. Nesse estagio pode-se dizer que a
empresa pratica marketing doméstico. E etnocéntrica, o que a torna vulneravel em seu proprio
pais de origem, vez que, empresas globais podem vir a se instalar em seu pais. Ainda, tomam
suas decisdes baseadas em seu pais de origem no que tange o ambiente e as demandas dos
consumidores.

Num segundo estagio, passam a tomar 0s mercados internacionais como mera
extensdo de seu mercado doméstico, atuando com uma mesma linha de produtos. Neste
estagio as empresas atuam, ainda, de modo etnocéntrico, porém agora, comercializam seus
produtos em mercados diferentes de seu pais de origem.

No estagio subsequente, as empresas praticam marketing internacional, onde adaptam
seus produtos e suas atividades promocionais as necessidades do pais-alvo, com orientacéo
policéntrica.

No marketing multinacional, o quarto estagio, a abordagem € calcada na regido onde
se pretende vender os produtos. Planeja-se o produto de forma padronizada para cada regiéo,
porém ndo entre as regides.

Em seu quinto estagio, o marketing global, a empresa padroniza seus produtos e
atividades de promocdo em todas as regifes do mundo. Visto que a empresa considera o
mundo como seu mercado, sua posicdo competitiva em um ambiente pode ser afetada pela
posi¢do da mesma em outro pais. Decisdes estratégicas sdo distanciadas das peculiaridades de
cada regido, dado que € objetivo desta estratégia a conversao dos desejos dos consumidores
dessemelhantes ao redor do mundo a sua oferta. Também tem como objetivo a obtencdo de
vantagens de custos importantes oriundos da utilizacdo dos mesmos programas de promocao

em varias regides do mundo bem como a utilizacdo de economia de escala.
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ii. Keegan e Green:

Por sua vez, Keegan e Green (2003, p. 10) denominam a intensidade com que as
empresas atuam internacionalmente de forma distinta, ostentando que “a visdo de mundo de
uma empresa pode ser etnocéntrica, policéntrica, regiocéntrica ou geocéntrica”.
Posteriormente, os autores explanam que a orientagdo etnocéntrica é a em que a empresa toma
seu pais de origem como superior aos demais, por conseguinte supdem que as praticas la
aplicadas serdo bem sucedidas em todos os demais paises. Ainda, argumentam que as
operacOes, em empresas regidas por essa estratégia, tendem a ser vistas como secundarias ou
subordinadas as domesticas. Para tais empresas, 0s mercados externos servem para despejar o
excedente da producao.

Em oposto a esta orientacdo, ha a orientacdo policéntrica partindo da premissa que
cada pais em que a empresa atua € singular, portanto, requer estratégias de marketing
singulares. Também conhecida como estratégia multinacional, lanca bases para que cada
subsidiaria possa arranjar e desenvolver seu proprio negacio.

Ainda, de acordo com os autores pode haver outras duas orientagdes, regiocéntrica e
geocéntrica. Na primeira, a empresa vé a singularidade de cada regido e desenvolve
estratégias regionais integradas, como em blocos. Na Gltima, a empresa nota as semelhancas e
as diferencas entre os paises e 0s mercados e procura responder a elas com uma estratégia
global capaz de suprir plenamente as necessidades e desejos locais. Tem desta forma, uma

visdo mundial em escala regional.

iii. Czinkota e Ronkainen:

Seguindo a mesma linha, Czinkota e Ronkainen (apud MOTTA, 2004) estabelecem
que a abordagem do marketing pode ser padronizada, multidoméstica ou de globalizacdo. Na
abordagem padronizada, os produtos sdao pouco ou de forma alguma modificados para
comercializacdo em todos os lugares. Ja, na abordagem multidomestica, as condic@es locais
sdo adaptadas observando os mercados que se pretende atingir. Por Gltimo, na abordagem de
globalizagdo, os autores sugerem que as diferencas regionais devam ser “incorporadas a uma

estratégia regional ou global que permitira diferencas na implantacao™.
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2.1.4 Teoria da Padronizacéo

Para Churchill (2006), a padronizacao é explicada por alguns observadores como uma
ferramenta para lidar com a confusdo causada no consumidor pela infinidade de variacdes e
para reduzir a desconfianca das propagandas de produtos individuais.

Jé& para Motta, a padronizacao total do composto de marketing, ou marketing global, €,
em primeiro plano, virtualmente impossivel, portanto, a empresa deve padronizar apenas 0s
elementos que ndo caracterizardo problemas regionais provenientes de caracteristicas culturais
ou sociais. Em segundo plano, Motta cita que (2004, p.9) “a padronizagdo total ¢ indesejavel
pelo fato de que os ambientes de negocios em cada regido [...] sdo diferentes, o que exige que
o0s programas de marketing, para cada regido sejam, também, distintos”.

Tambem, para autores com Svensson (2002) o marketing global, padronizado em todas as

suas acdes € utopico e miope, tornando-se um catalisador de dificuldades e problemas.

2.1.5 Teoria de Adaptacgédo

Alcada em contrapartida a Teoria da Padronizacdo, a Teoria da Adaptacdo tem como
um de seus principios e significados a sensibilidade ambiental, que segundo Keegan e Green
(2003), diz respeito as necessidades culturais especificas para mercados especificos, assim,
segundo os autores, alguns mercados possuem alta sensibilidade ambiental, exigindo grandes
adaptacdes do composto de marketing, diferentes de outros, que possuem essa sensibilidade
mais ténue.

Para Sheth e Parvatiyar (2001), o marketing global tem como caracteristica a
customizacdo da oferta frente as caracteristicas macro e microambientais regionais, nao
alterando o conceito mais atual de marketing global que tem énfase ndo nas diferencas, mas
sim nas similaridades existentes entre as regides, entdo, segundo esses autores, adapta-se a
especificidade da cultura apenas o que nao for semelhante as outras culturas.

Para Pae et al (apud MOTTA, 2004), ap0s extensa pesquisa junto com consumidores,
percebeu-se que a padronizacdo das atividades de propaganda nédo caracteriza bons resultados
a empresa, devido a necessidade de caracteristicas locais que demandam agGes especificas no

que tange a comunicacao.
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2.1.6 Adaptacéao Versus Padronizacgéo

Com base na decisdo de operar em mercados internacionais, a empresa tera de
determinar se adaptard ou padronizara elementos de seu mix mercadoldgico, ou seja, se
manterd as mesmas decisdes para todas as unidades ou ndo. Essa decisdo devera ter como
embasamento trés eixos principais: o que fora definido no plano de marketing estratégico da
empresa, no plano tatico e no que as pesquisas de marketing do local-alvo predizem, levando

em conta a peculiaridade do local e do produto/marca.

2.2 AMBIENTE CULTURAL

Para Tylor (apud KOTTAK, 2013, p. 43) “a cultura [...] ¢ todo complexo que inclui
conhecimentos, crencgas, artes, regras morais, leis, costumes e quaisquer outras capacidades e
habitos adquiridos pelo homem como membro da sociedade”. Relacionando-a com a
aprendizagem cultural, definindo essa como a capacidade exclusivamente humana de utilizar
simbolos para criar, recordar e lidar com ideias.

Similar a essa teoria, Santos (1994) divide a cultura em duas concepc¢0es, a cultura
como aspecto social e como esfera da vida social. Como aspecto social, entende-se que a
cultura caracteriza a existéncia de uma nacdo na totalidade de suas caracteristicas. J& como
esfera social, o autor delimita a cultura como sendo as ideias e crencas de um povo. Similar a
definicdo de Hofstede na qual a cultura é dissociada através de experiéncias vividas e
transmitidas. O autor ainda corrobora da ideia de que o ambiente cultural tem forte influéncia
e seu entendimento é crucial ao ambiente gerencial, pois as diferencas nacionais e até mesmo
regionais ndo estdo desaparecendo, e sim, estdo tornando-se problemas categoéricos para a

administracao, principalmente no que tange companhias expostas a diversas culturas e nagoes.

2.2.1 Teoria de Hofstede

Reiterando o conceito de cultura, Hofstede (1983), menciona que cultura € entendida
como a configuracdo coletiva da mente compartilhada com os membros da comunidade ou
grupo ao qual se esta inserido, porém essa configuracdo coletiva ndo é dividida com membros

de outras comunidades ou grupos.
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Em sua pesquisa, Hofstede desenvolveu, através de extensa pesquisa, 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 generalizacGes
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 0 autor aponta que O
individualismo se da quando as ligacGes 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 antropélogo, 0 tema mais importante
envolvido nessa dimensdo 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 procriacdo, ainda nota-se
que alguns papeis sdo associados exclusivamente a homens ou as mulheres.
Nomeadas, pelo autor de divisdo sexual social, diferenciando-se da divisdo sexual
bioldgica.

Esses aspectos serdo, a seguir, discutidos de forma aplicada aos paises participantes do
projeto: Brasil e Estados Unidos da América.

O antropdlogo organizacional, entdo, conclui que, ao analisar todas as variaveis e
relaciona-las entre si, nota-se que as teorias gerenciais tomam o ambiente cultural como certo,
negligenciando a sensibilidade cultural como elemento de suma importancia nas teorias
organizacionais. Também, menciona que a convergéncia do gerenciamento jamais existira, o
que, no entanto, se pode trazer a tona ¢ “um entendimento de como a cultura em que
crescemos e com a qual nos importamos afeta nosso pensamento diferentemente [de como

afeta] o pensamento de outras pessoas”.
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2.2.2 Teoria de Hofstede na Relacéo de Cultura entre Brasil e Estados Unidos

Relacionando-se o ambiente cultural com a problematizacdo de pesquisa do presente
trabalho, nota-se que, tal ambiente detém importancia tamanha que se torna crucial que as
empresas multinacionais, que tém como alvo o mercado brasileiro, levem em conta os fatores
influenciadores supracitados por Hofstede, haja vista que, esses fatores estdo ligados
diretamente com 0 sucesso ou insucesso da mesma.

Quanto a objetivacdo do trabalho, através da analise de Hofstede para a cultura nos
dois mercados a serem avaliados, brasileiro e estadunidense, é possivel perceber discrepancias
entre as culturas, bem como algumas similaridades. Essas caracteristicas sdo apresentadas no
texto nos quatro critérios adotados pelo autor (HOFSTEDE, 2014), na analise descrita a

sequir:

i.  Individualismo Versus Coletivismo: o antropélogo faz uma analise de acordo com
0 Produto Interno Bruto (PIB) /per capita, demonstrando que nagdes onde o
PIB/per capita é mais elevado nota-se um maior indice de individualismo. Nesse
critério o Brasil aparece como coletivista e os EUA como assaz individualistas. O
que garante ao Brasil um carater de protecdo aos familiares e de criacdo de
relacBes duradouras e com proximidade de lacos no ambiente de trabalho. Ja os
EUA estdo mais acostumados a fazer negdcios e se comunicar com que nédo
conhecem.

ii. Distancia do poder: nesse critério, Brasil € caracterizado como um pais onde ha
levemente elevada distancia de poder, ja os EUA é assinalado como um meio-
termo, ou seja, ndo possuem nem caracteristicas de distancia de poder elevada,
nem reduzida. Se avaliada no campo empresarial, a distancia de poder € explicada
na autocracia, isto €, quanto mais elevada for a distancia do poder, mais a
organizacdo pode ser considerada autocratica, essa caracteristica nem sempre €
vista como negativa, haja vista que em determinados paises essa caracteristica
existe para suprir demanda psicoldgica dos membros. Além disso, no Brasil hé a
necessidade de estabelecimento de poder atraves de simbolos de status e poder.

iii. Quanto se evita as incertezas: nota-se que os EUA possuem indice reduzido no
evito das incertezas, ja o Brasil possui indice levemente alto de evito de
incertezas, o que implica que a cultura do pais ndo transpassa sentimento de

seguranca aos cidadaos. Ainda, os brasileiros possuem necessidade de contato
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social, de demonstrar emocdes e de interagcdes como longas refeicdes e bate-papos
com seus semelhantes. Ao passo que, 0s Estados Unidos aceitam ideias
inovadoras mais facilmente e requerem menos regras estabelecidas, bem como
tendem a demonstrar menos suas emocdes em publico.

iv. Dicotomia entre masculinidade e feminilidade: como citado previamente, as
sociedades podem ser mais ou menos masculinas ou femininas em suas
caracteristicas, nas mais masculinas, o papel mais visado ¢ o de ganhador com
sucesso, ja nas sociedades mais femininas, a simpatia pablica é do anti-heroi, do
mais fraco. Nesse quesito, o Brasil aparece como sendo levemente mais feminino
que os EUA, distancia quase insignificativa para os padrbes de discrepancias
associados a ambos no estudo. Dado o exposto, ressalta-se que em paises
masculinos € comum a exposicdo do sucesso pessoal enquanto em paises

femininos o cuidado com os semelhantes e com a qualidade de vida é importante.

100

EEUA

- @PBrasil

Distancia de poder Individualismovs  Masculinidadevs  Evito de incertezas
coletivismo feminilidade

Gréfico 1- Comparativo das variaveis de Hofstede entre Brasil e Estados Unidos.
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Entende-se para esse estudo que as similaridades e oposi¢cdes dos paises precisam ser
lidadas com cautela, haja vista que no critério de individualismo ha forte diferenca, o que
caracteriza nagdes com pensamentos quase opostos em relacdo a conexdo social entre 0s
individuos, bem como o critério de distancia do poder que poderia ser um obstaculo nas

relagdes tanto internas quanto externas nas empresas.
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2.2.3 A Cultura como Fator Externo de Influéncia

Como explana Hofstede (1983), as empresas, bem como sua administracdo e demais
envoltos estdo completamente rodeados pela cultura que os cerca, desta forma, o autor reitera
que a variavel cultural, de forma alguma pode ser ignorada. O autor ainda cita que
organizac0es efetivas acabam por adaptar seus métodos de geréncia as culturas locais.

Tomando, dessa forma, a cultura como influenciadora das decisdes, entende-se que 0s
consumidores sdo influenciados, em sua escolha de compra, por quatro principais fatores, de
acordo com Kotler e Armstrong (2007). O primeiro € a cultura, nela compreendem-se 0s
“valores basicos, percepgdes, desejos e comportamentos [da] familia e de outras instituigcdes
importantes” (2007, p.112). O segundo fator de influéncia € o social, este diz respeito aos
pequenos grupos que influenciam o comportamento de cada pessoa, tais como: familia,
grupos de associacdo, de aspiracdo e etc. O terceiro fator € o social, trata-se da forma como os
consumidores decidem sobre o processo de compra por influéncia de caracteristicas como seu
estilo de vida, sua personalidade, autoimagem, ocupacdo e situagdo financeira. Ainda, da
forma como respondem a fatores como suas caracteristicas sociais, idade e estagio no ciclo de
vida. O dltimo fator de influéncia é o psicolédgico, tangendo a influéncia exercida pela
motivacdo, percepcdo e crencas e atitudes dos consumidores e da forma como isso €

percebido por eles mesmos.

2.2.4 A Variavel Cultural como Modeladora do Ambiente de Marketing

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

O ambiente competitivo, segundo Porter:

[...] € formado por variaveis que podem ser controladas pela empresa e que
constituem sua “industria” (mercado, numa visdo mercadologica): os fornecedores,
os compradores e 0s concorrentes diretos e indiretos (inclusive a ameaca de produtos
substitutos e de entrantes potenciais). (PORTER apud MOTTA, 2004, p.6).
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Ainda, o0 autor cita que o ambiente competitivo estd rodeado por outro, chamado de

macroambiente, caracterizado por varidveis as quais a empresa nao tem controle e que sdo do

mesmo modo importantes na tomada de decisdo. As seis variaveis que compdem o0

macroambiente, segundo Motta, sdo:

a.

Demografica: indicadores como: taxa de crescimento vegetativo, etnias
preponderantes, sexo, idade e renda sdo béasicos para a tomada de decisdo no
marketing.

Econdmica: para o autor, aspectos como: inflacdo, poder de compra, taxas de
juros e desemprego desempenham um papel importante na tomada de decisao,
principalmente o segundo aspecto.

Ambiental: com a imposicao da sociedade pela preservacdo ambiental, as decisfes
mercadologicas sdo, cada vez mais, influenciadas por esta. Bem como escassez de
matéria-prima, poluicéo e agBes governamentais.

Tecnologia: a quarta varidvel diz respeito as inovacdes tecnolégicas e seu impacto
no cotidiano das pessoas. Para Churchill e Peter (apud MOTTA, 2004, p.6) as
inovagdes tecnologicas “geralmente constituem-se em novas oportunidades a
serem exploradas” pelos gerentes de marketing.

Politico-legal: agrupamentos regionais como a NAFTA, MERCOSUL e
Comunidade Econémica Europeia, para McCarthy e Perreault (apud MOTTA,
2006, p.7) “ganham cada vez mais corpo no mundo todo, bem como que um
arcabouco legal que reja as regras de concorréncia, monopolios, punicdes e
protecdo ao consumidor é extremamente importante para as organizacoes
operarem em determinados mercados”. Bem como, leis e politicas determinadas
pelos governos assumem importancia na decisdo de marketing, apresentando-se
tanto como oportunidades tal como formas de repelir problemas.

Sociocultural: nessa variavel, sdo levados em consideracdo os valores culturais

que definem atitudes e comportamentos.

Tais variaveis, tanto no ambiente competitivo, quanto no 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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2.3 COMUNICACAO DE MARKETING

Apoiando-se nos dados e informacdes coletados em pesquisas de marketing e na
definicdo do plano de marketing em seus dois niveis, a empresa precisara transmitir valor ao
seu consumidor através do composto mercadoldgico de comunicacao, sendo que dentro desse
composto precisara decidir se optara por distribuir seu orcamento entre as cinco ferramentas
dispostas, sendo elas: propaganda, promoc¢do de vendas, relacdes publicas e publicidade,
equipe de vendas e marketing direto. (KOTLER, 2000)

Para transmitir valor através da comunicacdo, a empresa deve estar ciente de que a
comunicagdo define-se como todo e qualquer contato que a marca faz com seus
consumidores, transmitindo uma impressdo que pode vir a fortalecer ou enfraquecer a visao
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, 2000)

Porém para Churchill (2010), a estratégia de comunicacgdo diz respeito a transmissao
de uma mensagem para um receptor, partindo de um emissor, de maneira tal que ambos a

entendam da mesma maneira, através do processo de comunicacao.

2.3.1 Comunicacéo Global

No que concerne o marketing global, a comunicacdo de marketing global, implica no
entendimento de que existem diferencas entre os mercados de cada pais, sejam elas:
diferengas na lingua, de cultura e populacdo, de restricGes locais e de restrigdes 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 sdo 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,
estdo recorrendo a uma estratégia multinacional.

Ja para Kotler (2000), as empresas atuantes no mercado global devem levar em

consideracdo mais fatores quando desenvolvem programas de comunicacdo. A empresa,
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segundo o autor, precisa decidir se o produto € apropriado ao pais, se 0 segmento é legal ou
comum a populacdo, se o estilo de divulgacao é coerente e, por fim, a escolha de comunicacéao

local ou global.

2.3.2 Sistemas de Informacéao de Marketing

Por demandar alta quantidade de informacfes, o setor de marketing necessita de
sistemas que supram essa demanda e auxiliem as organizacOes a fazer a coleta, classificacao,
armazenamento e distribuicdo de informaces para tornar esses dados em bases para a tomada
de decisBes gerenciais. Bem como demonstrar se, determinadas alteracdes em dadas variaveis
provocariam alteracdes nos resultados, segundo Churchill (2006).

Kotler e Armstrong (2007, p.83) conceituam sistemas de informagdo de marketing

(SIM) observando que esses sistemas consistem em:

[...] pessoas, equipamentos e procedimentos para a coleta, classificacdo, analise,
avaliacdo e distribuicdo de informagdes necessérias, precisas e atualizadas para 0s
responsaveis pela tomada de decisdes de marketing. [...] Primeiro o sistema interage
com esses Usuarios para identificar as necessidades de informagéo. Em seguida, gera
as informagOes necessarias a partir do banco de dados interno da empresa, das
atividades de inteligéncia de marketing e da pesquisa de marketing. Depois disso,
ele ajuda os usudrios a analisar as informacOes para apresenta-las na forma certa
para a tomada de decisdes de marketing e a gestdo de relacionamento com o cliente.
Por fim, o SIM distribui as informactes de marketing e ajuda os administradores a
utiliza-las na tomada de decisoes.

Ainda, os autores citam que, quando as empresas projetam um Sistema de Informacao
de Marketing deve levar em conta todos os usudrios, visto que, o SIM atende principalmente
os administradores de marketing e de outros departamentos da empresa, porém nao estao
confinados a esses somente, pois podem prover informacdes a parceiros como: fornecedores,
revendedores ou empresas de servigos de marketing.

Kotler e Keller concluem, portanto, que um bom sistema de informacdo deve
equilibrar “as informagdes que os usuarios gostariam de ter com o que eles realmente

necessitam e o que ¢ viavel oferecer”.
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Administradores de marketing e outros usuéarios de informagées
Andlise Planejamento Implementagéo Controle
A +
Sistema de informacéo de marketing
v Desenvolvimento das informagoes necessdrias
Avaliagao das Bancos de Andlise das Distribuicéao e
necessidades ™| dados internos| < informagdes utilizagao das
de informagao informagoes
Inteligéncia de Pesquisa de
marketing marketing
Y Y
Ambiente de marketing
Mercados-alvo Canais de Concorrentes Publicos Forgas
marketing macroambientais

Figura 1 — O sistema de informacéo de marketing.
Fonte: (KOTLER e ARMSTRONG, p. 85, 2007)

Dessa forma, o SIM se constitui de uma ferramenta importantissima de anélise de
potencial, tanto no mercado ja existente quanto em compradores prospectos de mercado
nativo ou alvo, haja vista que as informaces discernidas atraves de tal sistema trazem a luz as
oportunidades da empresa de conhecer melhor o mercado.

No que diz respeito a utilizacdo do SIM por multinacionais, ingressando no mercado
brasileiro, nota-se que essa ferramenta detém funcionalidade crucial para o sucesso na
determinacéo de seu publico-alvo, de seus produtos, funcionalidades, caracteristicas e demais
atributos mais valorizados pelos compradores, pois o sistema de informacdo de marketing
integrado aos demais elementos da empresa toma vital importancia nos momentos de deciséo.
Porém, faz-se necessario reiterar a importancia da alimentacdo continua do banco de dados
interno e da analise do ambiente externo, na interpretacdo das informacdes do SIM, bem

como o controle dos resultados encontrados.

2.3.3 Adaptacéao das agdes do composto comunicagao

No composto comunicagédo, segundo Kotler (2000), entende-se que a empresa que

adapta o produto juntamente com a promocao faz uma adaptacdo de produto/promocao. Ja na

mensagem comunicada, essa pode adaptar-se em quatro niveis diferentes.
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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 anuncios dentre os quais cada
Nivel Trés pais seleciona o que Ihe é mais apropriado no que tange a sua
realidade.

Atribui-se promoc@es de vendas a administragdo local da marca
Nivel Quatro visto que o uso de midia também requer adaptagdo internacional
dado que sua disponibilidade é varidvel de um pais ao outro.

Quadro 1 - Niveis de adaptacao da comunicacao.
Fonte: Kotler, 2000.

Nivel Um

Nivel Dois

Para Albers-Miller (apud BAKER, 2000), a adaptacdo € necessaria para amenizar
diferencas entre paises no que diz respeito aos efeitos da cultura sobre a comunicacdo global e
as suas nuances.

Para que a adaptacdo seja justificada, reitera-se a importancia dos estudos de
marketing nos mercados-alvo e 0 uso das ferramentas anteriormente citadas, bem como o uso
do Sistema de Informacéo de Marketing, que como previamente citado, subsidiara com dados

e informacdes as escolhas de adaptacdo, ou do nivel a que essa se dara.



3 METODOLOGIA

A metodologia, de acordo com Demo (2007), sobrepbe-se a realidade, no que se
conhece como “ditadura do método”, haja vista que o método esta relacionado com a
epistemologia, & forma de explicar a realidade, que estd calcada em leis invariantes,
conjuntamente com a ontologia, que diz respeito a realidade como forma de si propria.
Igualmente, pode-se compreender que 0 método ndo € apenas instrumento, pois passa a
assumir o posto de condutor da ciéncia, o que diferencia 0 mesmo do senso comum, no que
tange a formulacdo, que esta condicionada a elaboracdo metddica, analitica, ordenada e critica
do discurso cientifico.

J& para Matias-Pereira (2012) a metodologia cientifica “é entendida como o conjunto
de processos, técnicas e de etapas ordenadamente dispostas — ou seja, 0 método cientifico —
que o pesquisador deve superar na investigagdo de um fendmeno”. Ainda, o autor cita que a
metodologia de pesquisa enquanto disciplina tem orientacdo para permitir que haja o alcance
do propdsito, da mesma forma, € possivel entender que sua fungdo é de ajudar o pesquisador

na reflexdo de um novo olhar sobre seu objeto de pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto o procedimento técnico de pesquisa, caracteriza-se o0 presente estudo como um
estudo de caso, o qual tem como objetivo um estudo intenso de limitado nimero de objetos
visando o conhecimento de suas caracteristicas detalhadamente (TATIM e DIEHL, 2004). Ja,
para Chizotti (apud BARROS e LEHFELD, 1986), o estudo de caso é caracterizado como
uma modalidade de estudo direcionada a coleta e registro de dados e informagbes um ou
varios casos individualizados através da elaboracdo de relatérios que possibilitem

intervencdes e decisdes no elemento de estudo, ou seja, aprofundando o conhecimento e
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esclarecendo imprecisdes no que tange um ou mais elementos, previamente estabelecidos pelo
pesquisador.

Objetivando identificar as decisdes de adaptacdo de comunicacdo de empresas
americanas do ramo de alimentacdo ao se inserirem no mercado brasileiro, a pesquisa
abordara o problema utilizando anélise de contetido das pecas publicitarias, bem como acGes
de marketing e demais envoltos no composto comunicacdo, tratando-se de um estudo
qualitativo exploratorio. Essa abordagem quanto ao problema ¢é justificada, pois a anélise de
conteddo diz respeito a um conjunto de técnicas para analise das comunicacfes, ndo se
delimitando a apenas um instrumento, mas a um leque de apetrechos adaptavel e capaz de
assumir diversas formas para se moldar as mais diversas aplicacbes, bem como a
comunicacdo. Chizotti ainda salienta que qualquer forma de comunicacdo pode ser decifrada e
descrita pela técnica de analise de contetdo.

A abordagem qualitativa do problema de pesquisa estd calcada na justificativa que,

segundo Tatim e Diehl (2006), estes estudos (qualitativos):

[...] podem descrever a complexidade de determinado problema e a interagéo de
certas varidveis, compreender e classificar os processos dindmicos vividos por
grupos sociais [...] e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento
das particularidades do comportamento dos individuos.

Posteriormente, os autores ainda salientam que ndo ha uma sequéncia fixa e
intransigente na realizacdo da pesquisa qualitativa, diferentemente da quantitativa.

Quanto ao objetivo, a pesquisa € exploratoria, visto que, segundo Gil (apud MATIAS-
PEREIRA, 2012) esta tem como objetivo tornar o problema explicito atraves da

familiarizacdo do pesquisador. Além de possibilitar a criacdo de hipoteses.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo pode ser definida, segundo Tatim e Diehl (2006), como sendo “o
conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com respeito as variaveis que se
pretende levantar”, enquanto a amostra ¢ caracterizada pelos autores como sendo uma

limitada parcela dessa populacdo conveniente escolhida.
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Ja para Matias-Pereira (2012), a populacao e a amostra dizem respeito ao universo que
se pretende estudar. A populacdo, para esse autor, diz respeito a totalidade que apresentam as
mesmas caracteristicas previamente determinadas pelo pesquisador, para seu estudo.
Enquanto a amostra é a parte desse universo selecionada de acordo com uma regra ou plano
determinado.

Portanto, para o presente trabalho pode-se determinar que a populacéo a ser estudada é
caracterizada por empresas americanas, do ramo de alimentos, presentes no mercado
brasileiro hd& no minimo dez anos. A amostra serd composta pelo lider do segmento
supracitado, no caso, a empresa McDonald’s.

A amostragem é classificada como ndo probabilistica, de escolha intencional, tendo
em vista que, segundo Matias-Pereira (2012), esta se da quando os sujeitos escolhidos sao
assim feitos por apresentarem bom julgamento na populacdo. Ainda, é necessario mencionar
que esse tipo de amostra foi escolhido pelo fato dos elementos serem considerados tipicos da
populacdo estudada, o que lancaria ao estudo um olhar mais amplo, permitindo uma
generalizagdo maior dos resultados obtidos (TATIM e DIEHL, 2006). Assim, a amostra
contém os comerciais vinculados no mercado brasileiro e americano de Margo de 2011 a
Maio de 2014, limitando-se aos comerciais institucionais, devido ao fato desses apresentarem

melhor as caracteristicas a serem analisadas.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

As técnicas de coleta dos dados devem ser escolhidas e aplicadas pelo pesquisador,
sendo condizente com o contexto ao qual a pesquisa se delimita, segundo Tatim e Diehl
(2006). Portanto, por se tratarem de ac¢Ges publicitérias ja veiculadas na midia, os dados sdo
caracterizados como primarios, uma vez que serdo “descobertos” pelo pesquisador. As agdes
publicitarias analisadas serdo as veiculadas em midia brasileira e em midia americana
compreendendo o periodo de Marco de 2011 a Maio de 2014, totalizando trés anos e dois
meses. N&o serdo compreendidos os anuncios especificos de datas comemorativas exclusivas
nacionais, bem como eventos especificos de um dos paises, tais como eventos esportivos,
feriados e etc. Para a coleta do material, serd utilizado meio eletrébnico com a selecdo de

quadros dos comerciais veiculados pela empresa participante da amostra na internet.
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No que se refere ao roteiro de pesquisa, basear-se-4 na teoria estabelecida no
referencial tedrico do trabalho. Assim, o trabalho consistira em quatro analises independentes
entre si, porém complementares a um olhar macro. Sendo elas:

a) Utilizando as seis variaveis que compdem o macroambiente proposto por Motta
(2004), através de um apanhado, serd analisado o impacto e a percepcdo das
dimensdes econdmica, demografica, tecnoldgica, politico-legal e sociocultural na
mensagem comunicada pelo anunciante;

b) Em uma analise minuciosa dos icones apresentados nos andncios, através de seus
elementos de chamada, imagem e assinatura, embasando as demais analises;

c) Modelo tedrico de Hofstede de cultura em quatro dimensdes: utilizar-se-a as
dimensoes de individualismo versus coletivismo, de distancia de poder, de quanto
se evita as incertezas e de masculinidade versus feminilidade, propostas por
Hofstede na percepcdo desses elementos, quando observados e aplicados no
contexto proposto da pesquisa;

d) Por fim, através da analise realizada, propor-se-a a inclusdo em um dos quatro
niveis a que a adaptacdo de comunicacdo pode ocorrer, com base no elemento

proposto por Kotler (2000), ja discutido nesse trabalho.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, 0 método a ser empregado sera a andlise de

conteudo, que para Berelson (apud BARDIN, 2011) consiste em:

[...] uma técnica de investigacdo que através de uma descricdo objectiva [sic],
sistematica [...] do conteddo manifesto das comunicacdes, tem por finalidade a
interpretacdo destas mesmas comunicacoes.

Posteriormente a autora define analise de conteddo como sendo um conjunto de
técnicas para se analisar as comunicac@es, utilizando-se de procedimentos sistematicos, que
possibilitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producao.

Portanto, a analise dos dados seréa feita de acordo com a teoria de Bardin (2011), haja
vista que essa é a teoria mais difundida no que tange a analise de conteudo. Vale, ainda,
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salientar que a analise levara em conta a ideia de contexto apresentada por Bateson (2000),
onde, se ndo levado em consideracdo na analise de contetdo, tornar-lhe-a falha.

Realizar-se-4 sobre o contetdo coletado uma andlise tematica, com intencdo de
descobrir os nucleos de sentidos que compdem dessa comunicacdo. Apesar de utilizar-se de
quantificacOes, o estudo tem carater qualitativo, pois infere que a presenca de certos temas
denota os valores de referéncia e os modelos de comportamento presentes no material
(BARDIN, 2011). Para tal resultado, o estudo utilizar-se-a das seguintes etapas de Bardin:

i. Pré-analise do material: € nessa etapa que ocorre a escolha do material a ser
analisado bem como a formulacao de hipoteses e a elaboragdo dos indicadores que
sustentaram a interpretagdo final. Tais fatores ndo Sdo necessariamente
sucessorios, mas é necessario que se tenha em mente que estes sdo cruciais para a
elaboraco do corpus’.

ii. Exploragdo do material: nessa fase ocorre a administracdo sistematica das
decisbes tomadas, seja da aplicacdo de procedimentos. E um recorte do material
em unidades, podendo ser por temas, personagens entre outros, conforme
estabelecido na pré-analise.

iii. Tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo: os resultados séo lapidados
possibilitando a inferéncia e a interpretacdo a propdsito dos objetivos previstos.

Utilizar-se-a a analise de resultados com frequéncia de estereotipos e conotac@es, bem
como analise do ambiente e personagens envolvidos em pecas publicitarias das empresas
supracitadas. Essa anélise é justificada por Bardin (2011) devido ao fato que 0s esteredtipos?
podem ser relacionados a elementos simbolicos simples, com raizes no afetivo e no
emocional, que caracterizam uma nagdo. Também, analisar-se-a o texto completo do material
coletado da campanha, bem como a relagdo das variaveis com singularidades culturais e suas
implicacdes na gestdo do componente comunicagao.

Portanto, os resultados serdo alcangados através da contagem de frequéncias a que
determinados fendmenos ocorrem e procurar identificar existéncia de relacdes entre estes, as

variaveis serdo posteriormente citadas.

! Corpus é a constituicdo do conjunto dos documentos que serdo submetidos aos procedimentos analiticos. Deve-
se levar em conta que o corpus implica em escolha, selecéo e regras.

2 Segundo Bardin (2011) estere6tipo é a ideia que temos determinado assunto, a imagem que surge
espontaneamente [...] a representacdo de um objeto mais ou menos desligada da sua realidade objetiva,
partilhada pelos membros de um grupo social com certa estabilidade.
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3.5 DEFINICAO DOS TERMOS E VARIAVEIS

A técnica de andlise do conteddo tem como suporte a defini¢do das variaveis segundo
as quais se pretende chegar ao objetivo. Para Barros e Lehfeld (200), as variaveis sdo 0s
aspectos que possibilitam variages e mudancas de acordo com o fendmeno que as causa, ou
entre os fendmenos.

Portanto, as variaveis a serem analisadas serdo as seguintes:

a) Do macroambiente: variavel econémica, demogréafica, ambiental, tecnoldgica,

politica-legal e sociocultural.

b) Da cultura: individualismo versus coletivismo, distancia do poder, o quanto se

evita incertezas e masculinidade e feminilidade.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesse capitulo apresentar-se-a a analise dos resultados obtidos a partir da analise dos
comerciais de carater institucional da marca McDonald’s, nos Estados Unidos e no Brasil,
tendo como contextualiza¢do a situagdo do setor alimenticio em ambos os paises, além das
variaveis demograficas, econdmicas, ambientais, tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais,
com o objetivo de embasar a pesquisa no contexto macroecondémico atual e, ainda, demonstrar
através da Teoria de Hofstede, a analise pretendida, apresentada nos objetivos e na

metodologia do trabalho.

4.1 SETOR DE ALIMENTACAO

No setor de food service, do qual o fast food faz parte, identifica-se crescimento
constante e exponencial. A Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo (ABIA)
define o food service para as inddstrias como sendo o “fornecimento de mercadorias, produtos
e servicos aos estabelecimentos publicos e privados, que preparam e fornecem alimentacao
[fora do lar] [...] aos consumidores” (ABIA, 2014). Ainda, a ABIA reitera que o crescimento
dessa industria esta acima do crescimento da economia brasileira como um todo, pelo fato dos
consumidores brasileiros possuirem novos hébitos alimentares, buscando cada vez mais a
alimentacéo fora do lar.

Em um comparativo dos paises participantes da amostra, Brasil e Estados Unidos da
América, percebe-se que no altimo, o food service é responsavel por 50% a 60% do consumo
alimentar, o que reitera a cultura da alimentacdo fora do lar tipica daquela sociedade. Ja no
Brasil, o food service diz respeito a 31% do consumo alimentar. (ABIA, 2014)

Ainda no contexto nacional, em 2013 o food service dentro da indUstria de

alimentacdo teve desempenho de 116 bilhdes de reais. (ABIA, 2014), e em seu contexto
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macro, o de alimentagéo, o setor emprega 1.630.000 milhdo de pessoas, sendo quarenta e um
mil postos criados apenas em 2013. J4, nos Estados Unidos, em 2013 o nUmero de
funcionarios exclusivamente de restaurantes de fast food foi de 3.653.168 milhdes de pessoas,
segundo o portal de estatisticas Statista (2014).

No que tange a franchising no Brasil, segundo a Associacdo Brasileira de Franchising
(ABF, 2013), o setor de alimentacdo apresentou expansdo no seu faturamento, passando de
17,499 para 20,576 bilhGes de reais de 2011 para 2012, caracterizando uma variacdo de
17,6% no periodo. Ainda, o setor foi responsavel por 20% do faturamento de todo o segmento
de franchising em 2012. J& em relacdo as redes franqueadoras, o segmento de alimentacdo
apresentou crescimento de 19,1% no mesmo periodo, passando de 481 redes para 573 delas,
caracterizando-se como 0 segmento que possui maior nimero de redes estabelecidas. Ainda
no contexto da franchising, o segmento de alimentacdo totalizou 16.029 mil unidades de
franquias em 2012, apresentando variacdo de 16% em relacdo a 2011. O periodo dos dados
escolhido se deu pela disponibilidade da base de dados do setor nacional. (ABF, 2013)

Quanto a franchising de alimentos rapidos nos Estados Unidos, 0 segmento possuia
em 2012, 153.425 estabelecimentos, quantidade 1,7% maior que no ano anterior, com
desempenho de 206,50 bilhdes de ddlares, caracterizando um aumento de 5,2% em relacéo a
2011. Ainda, o setor de alimentos rapidos dizia respeito a 20% dos estabelecimentos, 37% dos
empregos e 26% do faturamento do segmento de franchising em 2012 nos Estados Unidos,
segundo a International Franchise Association (IFA). (IHS, 2014).

Pode-se observar, abaixo, um comparativo em forma de tabela, do setor franchising

segmento alimentacdo nos EUA e no Brasil:

TABELA 1 - Quadro comparativo do setor de franchising do segmento de alimentagéo
rapida no Brasil e nos Estados Unidos em 2012.

Faturamento (em bilhdes nas | Fatia do faturamento do Unidades de franquias
Pais | suas devidas moedas segmento total de franchising (em mil)

nacionais) (%)
Brasil R$ 20,5 20 16.029
EUA US$ 206,5 26 153.425

Fonte: Associagdo Brasileira De Franchising, 2013e IHS Global Insight, 2012.

4.2 EMPRESA FOCO DO ESTUDO

Como descrito previamente no capitulo de metodologia, a empresa foco do estudo € o

lider de mercado no segmento fast food/food service, a rede McDonald’s. A companhia foi
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escolhida por ser atuante em ambos os mercados, brasileiro e americano. Além de ser atuante

no mercado nacional ha mais de 35 anos, tendo seu primeiro restaurante na cidade do Rio de

Janeiro/RJ. Desde 2007, a rede McDonald’s ¢ operada, no Brasil, pela “Arcos Dourados”,

uma das master franqueadoras da marca internacional McDonald’s.

4.2.1 HISTORIA DA MARCA MCDONALD’S

A histéria do McDonald’s pode ser visualizada através de linha temporal

esquematizada em forma de figura baixo, levando em consideracdo fatos importantes na

histéria da empresa nos Estados Unidos e, posteriormente, no Brasil:

1940

Richard “Dick” Mcdonald e Maurice “Mac” Mcdonald abrem o restaurante
McDonald’s Bar-B-Q em San Bernardino, Califérnia. Com formato tipico de drive-
in e com um vasto cardapio.

1948

Dick e Mac fecham o restaurante por trés meses para alteracoes.

Em Dezembro, reabrem como um restaurante drive-in e de autoatendimento,
reduzindo o cardapio a apenas nove itens: hamburgueres, cheeseburguers,
refrigerantes, leite, café, pedacos de torta e batatas chips (substituidas em 1949 por
batatas fritas comuns).

1954

Os irmdos Mcdonald sdo visitados pelo, a época vendedor de mixers de cozinha,
Ray Kroc, que fica fascinado com a operacdo realizada no restaurante e resolve
lancar, junto com eles, o empreendimento em formato de franquias.

1955

Kroc abre seu primeiro McDonald’s em Des Plaines, Illinois, com um restaurante
nas cores vermelho e branco, desenhado pelo arquiteto Stanley Meston dois anos
antes. As vendas no primeiro dia foram de US$ 366,12.

1959

A rede McDonald’s abre seu centésimo restaurante em Fond Du Lac, Wisconsin.

1962

O McDonald’s de Denver, Colorado, se torna o primeiro a possuir cadeiras para os
clientes sentarem do lado de dentro do restaurante.

1965

Agora com 700 McDonald’s espalhados pelos Estados Unidos, a rede abre seu
capital na bolsa de valores ao comemorar 10 anos.

1966

McDonald’s langa seu primeiro comercial de televisdo, em inser¢des de um minuto,
apresentando seu personagem Ronald McDonald pela primeira vez.

1967

A rede McDonald’s abre seu primeiro restaurante internacional no Canadd ¢ em
Porto Rico

1968

Demonstrando sua relacdo colaborativa franqueador-franqueado, o McDonald’s
introduz ao cardapio nacional da rede o hambdrguer Big Mac, criado pelo dono da
franquia de Pittsburgh, Jim Delligatti.

1969

A franquia McDonald’s adere ao remodelamento de visual, acabando com os
prédios vermelho e branco e dando énfase aos arcos dourados.

1979

Um promissor motor de vendas da rede € introduzido no mercado: o Happy Meals.
Inaugurag@o de primeiro McDonald’s do Brasil, sendo o 25° pais a receber um
restaurante da marca McDonald’s no mundo.

1984

Morre o fundador e Presidente do Conselho, Ray Kroc.

1987

Com a intengdo de tornar o cardapio mais saudavel, a rede adiciona saladas ao menu
americano.
Surge em Brasilia o primeiro restaurante franqueado do Brasil e da América Latina.

Continua na préxima pagina
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Continuacédo da pagina anterior

Lancamento do combo Happy Meals no Brasil, com nome traduzido para

1993 McLanche Feliz.

McDonald’s anuncia a plataforma Made for You, formato de cozinha que permite as
franquias customizar ainda mais seus itens de cardapio, proporcionando maior
flexibilidade e melhor atendimento das necessidades especificas de cada restaurante
e de cada regido/pais.

1998

Primeira campanha global de propaganda da marca é lancada em Munique,
2003 Alemanha. Apresentando o slogan I'm lovin’ it, traduzido no Brasil como o slogan
“Amo muito tudo isso”.

2007 A “Arcos Dourados” passa a operar todos os restaurantes da rede no Brasil.

O McDonald’s apresenta o maior redesenho de embalagem da marca, contendo 14
2008 itens de embalagem “compreensiva”, composta por caixas para hamburgueres,
copos para refrigerante, sacos de papel para carregar 0s produtos entre outros itens.

Um dos principais produtos atuais da rede é introduzido nacionalmente como

2009 franquia nos EUA, o McCafe.

McDonald’s passa a operar em 119 paises.

No Brasil, ocorre reformulagdo nutricional dos produtos McDonald’s. Insere-se
salada como opc¢do de acompanhamento. Ainda, o McLanche Feliz tem suas
porgdes reduzidas.

2011

Quadro 2 - Linha temporal dos principais eventos na histéria do McDonald’s no Brasil e nos Estados
Unidos.
Fonte: McDonald’s Brasil, 2014. About McDonald's, 2014. About McDonald’s, 2012,

4.2.2 Dimensdes e estratégia da empresa

Atualmente, a rede McDonald’s serve aproximadamente 70 milhdes de pessoas
diariamente ao redor do mundo, empregando 1,9 milh&o de pessoas ao redor do mundo,
contando com 35.000 restaurantes mundialmente, sendo 1.756 deles no Brasil apenas.
(ABOUT MCDONALD'’S, 2014; ABF, 2014).

Contando com uma filosofia criada pelo seu fundador, de construir restaurantes
simples e de facil identificacdo, com precos baixos e atendentes amigaveis na qual o servico
seria rapido e de qualidade, a empresa cresceu e expandiu de forma astrondmica, tendo
atingido valor de marca avaliado em US$ 39,4 bilhdes, com um valor de vendas de 88,3
bilhGes de ddlares. Ainda, é necessario destacar que a companhia investiu, em 2013, 788 mil
dolares em publicidade, ocupando o sexto lugar das marcas mais valiosas em avaliacdo da
revista americana Forbes. (ROTHMAN, 2002; FORBES, 2014)

Além do citado, quanto a estratégia da empresa, essa opera em um sistema de
franquias, onde alguns aspectos sd@o padronizados, tais como o ambiente de loja, as

embalagens e a maioria dos itens de alimentos do menu entre outros. (MCDONALD’S, 2014)
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Porém, desde 1998, as franquias possuem autonomia para customizar alguns itens com
0 intuito de satisfazer as necessidades dos consumidores locais, num sistema chamado de
“Made for You”. Nesse formato, o pais ou regido tem flexibilidade de alteracdo de alguns
itens, e inclusdo de outros no cardapio. Isso possibilita a rede atender as diferentes
necessidades da heterogeneidade dos consumidores ao redor do mundo, onde esta
estabelecida, compreendendo a necessidade de adaptar alguns de seus compostos
mercadologicos. Além de possibilitar a identificacdo de novos produtos, que futuramente
poderdo ser incluidos no cardapio nacional, como o que aconteceu com o atual lider de
vendas, o0 Big Mac, que fora inventado por um franqueado em Pittsburgh, nos Estados Unidos
e incluso no cardapio nacional da rede em 1968. Nesse sentido, é coerente citar o preceito da
Teoria da Adaptacao e do Marketing Global apresentada por Keegan (2005), em contrapartida
a teoria de Levitt (1983), que se refere a percepcdo da aplicacdo da padronizacdo de alguns
compostos do marketing, nesse caso 0 composto produto, e sua expansdo mundial, desde que
ndo gerem problemas & empresa. Como forma de reduzir custos na criagdo de um cardapio
completamente novo desenvolvido pela franquia local, a rede analisou a aplicabilidade de
tornar o Big Mac um produto mundial, 0 que se provou uma estratégia de sucesso quase
completo, com excecdo de paises como a india, onde o produto ndo pdde ser introduzido
devido a especificidade cultural, ndo constando na lista de produtos comercializados pela rede
no pais. (MCDONALD’S INDIA, 2014).

A rede, ainda, possui preocupacdo socioambiental, com 90% dos restaurantes
adotando programas de reutilizacdo do 6leo utilizado na cozinha, com 100% do suprimento de
peixes sendo proveniente de fontes sustentaveis, impactando sete milhdes de criancas e suas
familias através de seu programa Ronald McDonald House Charities. Também, a rede
demonstra preocupagdo com a alimentacdo saudavel de seus consumidores, oferecendo
opcoes de saladas como acompanhamentos e frutas como sobremesa no McLanche Feliz, seu
produto com foco no publico infantil.

Outro programa socioambiental apresentado pela companhia diz respeito as fontes de
seus produtos, & reutilizacdo de materiais, a reducdo do consumo energético, diminuicdo da
emissdo de carbono, entre outros. Para descobrir essas boas praticas, incentiva-las e, ainda,
possibilita-las, a rede publica todo ano um manual contendo as técnicas ambientalmente
efetivas realizadas pelas franquias ao redor do mundo, bem como a sua possibilidade de
ampliacdo em escala e integracdo no negocio. Vale a pena ressaltar que em 2013, o Brasil

obteve destaque pelo mapeamento geo-espacial da cadeia de suprimentos da carne bovina na
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categoria fontes sustentaveis. Ja os Estados Unidos obteve destaque com relacdo a gestdo de

residuos em seus restaurantes.

4.3 CONTEXTUALIZACAO MACROAMBIENTAL

Como discutido anteriormente no trabalho, o macroambiente ¢ formado por seis
variaveis principais, segundo Motta (2004), sendo elas: a variavel demogréafica, econémica,
ambiental, tecnoldgica, politico-legal e sociocultural. Apesar de essas variaveis fugirem do
controle da empresa, as empresas ndo podem ser alheias & implicancia de tais elementos no
meio em que atuam, uma vez que, ignorar alguma dessas variaveis, pode resultar em fracasso
ou problemas para a organizacdo. Considerando o exposto, bem como o objetivo geral deste
estudo, entendeu-se pertinente descrever caracteristicas do macroambiente brasileiro e do

macroambiente americano.

4.3.1 Variavel macroambiental demografica

A variavel demogréafica € uma das varidveis fundamentais a serem discutidas, uma vez
que diversas acOes de marketing dependem de indicadores apresentados nela, bem como o
tamanho da populagéo, a taxa de crescimento, o sexo preponderante, a renda e demais dados
que direcionarao esfor¢os ao publico-alvo determinado. (MOTTA, 2004)

Segundo dados de censo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica®
(IBGE), a populacéo brasileira alcangou 190.775 milhdes de pessoas em 2010, apresentando
crescimento vegetativo de 1,17% na década, 0 menor crescimento de toda a série histérica dos
censos, 0 que caracteriza uma diminuicdo do desenvolvimento exponencial que era observado
nos censos anteriores. Ja, segundo a Organizacdo das Nagdes Unidas® (ONU), em 2012 a
populacdo brasileira atingiu 198.361 milhdes, com taxa de crescimento de 0,84% no periodo
estimado de 2010-2015, sendo 84,9% dessa populacéo residente de areas urbanas. (UN, 2012)

Ainda, segundo o censo do IBGE de 2010, a populacdo preponderante € a que se

declara branca, com aproximadamente 48% da populacéo total, depois os que se declaram

* 0 IBGE realiza censos demograficos decendrios, sendo o ultimo realizado em 2010.
* Por ser um indice estatistico padronizado, o relatério da ONU sera utilizado para comparagdes das variéveis
dos paises da amostra.
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pardos somam 43% da populacdo, os que se declaram negros sdo 7,61% da populagéo, as
demais etnias somam o restante da populacdo. (CENSO IBGE, 2010)

Outro fator demografico que deve ser mencionado é relativo as caracteristicas de sexo,
idade e renda da populacdo haja vista que essas tém direta influéncia sobre o consumo, 0s
habitos de consumo e ainda, sobre os esforgos de marketing a serem empreendidos. No Brasil
identificou-se que em 2012, a populacdo de homens era de 97.555 milhdes (49,18% do total),
enguanto a populacdo feminina correspondia a 100.806 milhdes de pessoas (50,82% do total).
(UN, 2012)

Quanto a renda, o censo indicou que o rendimento médio da populacdo equivalia, em
2010, a R$ 1.202,00, porém é necessario citar a dimensdo da desigualdade de renda
apresentada pelo Instituto, onde se percebe que 44,5% do total de rendimentos esta
concentrado em 10% da populacdo. Ainda, segundo o IBGE, na area urbana o rendimento
médio mensal dos domicilios é de R$ 2.407,00. (IBGE PAISES, 2014; CENSO IBGE, 2010;
IG, 2011).

Ja nos Estados Unidos, outro pais participante da amostra, a populacdo em 2014 foi de
322.583.006, sendo sua taxa de crescimento vegetativo estimado no periodo 2010-2015 € de
0,85%, relativamente menor que a brasileira. (IBGE PAISES, 2014)

Quanto a grupos étnicos, em 2010, 223,553 milhdes de americanos se declaravam
brancos caracterizando 72,41% do total da populacdo no ano que era de 308.745.538 milhdes,
38,929 milhdes se declaravam negros ou afro americanos e 14,674 milhdes asiaticos, o que
assinala uma diferenca significante em relacéo a populacao brasileira, uma vez, por exemplo,
que a etnia asidtica ndo estd entre as citadas no censo brasileiro, fazendo parte do grupo
“demais etnias”, ou seja, ¢ uma etnia minoritaria no pais. (UNDATA, 2014).

Com relacdo a género, em 2012 os Estados Unidos apresentava em 2012, 156.002
milhGes de homens e 159.788 milhGes de mulheres, sendo 49,4% da populacdo de homens e
50,6% de mulheres, quadro similar ao brasileiro. (UNDATA, 2014)

Em relacdo a renda americana, em 2010, segundo a Administracdo do Seguro Social,
foi de em média US$ 3.472,82, o que indica uma grande diferenca em relacdo a renda média
brasileira. (SSA, 2014)

Na andlise dos anuncios do McDonald’s serd possivel observar como a empresa
utiliza-se dos dados demograficos para atingir maior parcela do publico desejado no pais em
gue esta anunciando, através da atuacao de personagens masculinos e femininos, com etnias
relacionadas as preponderantes, bem como demais dados apresentados pelos censos. A

empresa faz uso desses dados de forma a criar maior identificacdo com o cliente a que se
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deseja atingir, alem de possibilitar ao publico criar associagdes com a marca. Ainda, 0s
profissionais de marketing utilizam esses dados para criar valor aos clientes, aprender sobre
seu publico-alvo e identificar novas tendéncias desenvolvidas pelos seus clientes,
identificacbes valiosas e essenciais para a empresa. (CHURCHILL, 2009; KOTLER e
KELLER, 2013).

4.3.2 VVariavel macroambiental econdmica

A varidvel econdmica é de suma importancia no macroambiente e diz respeito ao
poder de compra apresentado por uma populacdo, elemento que moldara diversas decisfes do
marketing. (KOTLER e LAMBIN apud MOTTA, 2004).

Quanto ao indicador econdmico, o PIB per capita em 2012 foi de US$ 51.163 nos
Estados Unidos, apresentando discrepancia imensa em relacdo ao mesmo indicador no Brasil,
que no mesmo ano foi de US$ 11.347 (IBGE PAISES, 2014). Ainda pode-se citar o Indice de
Precos ao Consumidor (IPC) na comparacdo entre os paises, identificou-se nesse item que a
inflacdo se apresenta de forma bem diferente nos dois paises, sendo no Brasil a base anual de
2014 o equivalente a 6,513% e, nos Estados Unidos equivalente a 1,992%. (GLOBAL
RATES, 2014)

Outro indicador econémico importante, diz respeito ao Produto Interno Bruto
nacional, que nos Estados Unidos foi de 16.244 trilhdes de ddlares em 2012, enquanto no
Brasil foi de 2.254 trilhdes de ddélares no mesmo ano, ou seja, aproximadamente sete vezes
maior. (UNSTATS, 2014)

Entdo, compreende-se através dos dados econémicos apresentados que, o cidaddo
americano possui maior poder de compra e maior renda média mensal do que o brasileiro, e
ainda, que os Estados Unidos tém uma economia mais estavel e desenvolvida, visto através
dos indices de inflacdo e de Produto Interno Bruto, respectivamente. Essas constatacdes, para
Churchill (2009) proporcionam informagdes valiosas ao marketing, uma vez que tendéncias
de renda ao longo do tempo, dados econémicos relativos a recessdo econémica ou a sua
recuperagdo entre outros, possibilitam a divisdo do mercado em diversos grupos, que podem
ter maiores esforcos direcionados a sua atrag@o e retencdo como publico da marca, ou seja,
segundo o autor, a marca pode preferir certo publico-alvo de acordo com sua renda ou, ainda,
pode preferir instalar-se em determinado pais em detrimento a outro pela sua situacéo

econbmica.
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4.3.3 Variavel macroambiental natural

A varidvel ambiental, também denominada natural, consolida-se cada vez mais como
fator relevante no processo decisorio de marketing, haja vista que as pressdes sociais e dos
consumidores se tornam cada vez mais fortes no sentido de impor a preservagédo ambiental
por parte das companhias, de acordo com Motta (2004).

E possivel observar que no Brasil, 0 meio ambiente ainda ndo é fator decisério no
momento da compra de acordo com Motta e Rossi (apud MOTTA, 2004), porém a empresa
participante da amostra j& demonstra preocupac¢des com esse fator, com campanhas internas
de conservacao energética, acompanhamento da procedéncia dos insumos utilizados e de toda
a sustentabilidade de sua cadeia, elemento que sera tratado posteriormente, e ainda, como
supracitado, diminuicdo da emissdo de carbono e demais préaticas incentivadas pela rede e
descobertas pelas franquias.

No que tange os indicadores governamentais, observa-se que no Brasil, havia em
2010, 26% do territorio sob protecdo ambiental, enquanto nos Estados Unidos essa
porcentagem era de 13,66% no mesmo ano. Contudo, as areas de pastagem permanentes,
indicador importante para a agricultura e também pertinente a cadeia produtiva do
McDonald’s, sdo de 27,17% da érea total nos Estados Unidos da América, enquanto no Brasil
esse percentual é de 23,17%. (IBGE PAISES, 2014).

Ainda, entende-se como pertinente citar a emissdo de dioxido de carbono (CO,), um
dos gases causadores do efeito estufa, dada sua importancia na variavel ambiental e a pressdo
por parte de organizacbes de classe, da Organizacdo das Nacgdes Unidas (ONU) e demais
fatores que circulam a organizacdo, pela diminuicdo do impacto causado por empresas
emitentes desse gas. Assim, segundo relatorio da ONU, o Brasil emitiu em 2010 419,754
toneladas métricas de CO,, enquanto os Estados Unidos emitiu aproximadamente doze vezes
mais esse valor, ou o equivalente a 5.433,057 toneladas métricas. (WORLD BANK, 2014).
Cabe aqui ressaltar o Protocolo do Kyoto, como o acordo entre paises para diminuir a emisséo
de gases poluentes, bem como amenizar seus devidos impactos no meio-ambiente. Como
objetivo inicial, os paises acordaram em reduzir 5,2% a emissdo de gases poluentes dos dados
apresentados em 1990. Porém, em 2001, os Estados Unidos desistiu do acordado no protocolo
afirmando que 0o mesmo era caro e injusto com os paises em desenvolvimento. (KNOBL et
al., 2013)

Outro fator importante, no caso ambiental, é a constante observacdo da norma vigente,

a qual pode ser alterada com projetos impondo maiores areas de preservacgdo, utilizacdo de
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diferentes fontes de energia e demais fatores que podem alterar as formas de producdo e de
prestacdo do servico, bem como imposi¢des de 6rgdo mundiais ou de legislagdo local, como
codigos especificos para 0 meio-ambiente. Além disso, é necessario monitorar fatores
climaticos que podem causar escassez de matéria-prima, como chuvas, secas e demais

alteracdes.

4.3.4 Variavel macroambiental tecnoldgica

A observacdo e implementacdo de novas tecnologias em empresas é mandatério uma
vez que novas tecnologias implicam em oportunidades inovadoras, segundo Churchill e Peter
(2000). Ainda, deve-se analisar o impacto causado por essas inovacdes na vida das pessoas,
levando em conta que a empresa ndo consegue controlar esse impacto, nem deté-lo, deve
apenas moldar-se a ele e torna-lo um fator gerador de conveniéncia. Ainda, segundo Kotler e
Keller (2013), o ambiente econdmico pressiona a diminui¢cdo dos precos, 0 que pode ser
conseguido com tendéncias tecnoldgicas, através do monitoramento do comportamento do
consumidor, utilizacdo de maquinas mais eficientes e utilizacdo das economias de escala e de
escopo.

No que tange a variavel tecnoldgica em indicadores € necessario citar as discrepancias
entre 0 que é percebido no Brasil e nos Estados Unidos, diferencas essas que podem ser
notadas nos dados como o nimero de computadores pessoais, no Brasil existia, em, 2009
32,39 computadores pessoais a cada 100 domicilios enquanto nos Estados Unidos existiam
73,63 a cada 100 domicilios. Ainda, com relacdo ao acesso a internet enquanto nos Estados
Unidos existiam 84,20 usuarios a cada 100 habitantes com acesso a internet, no Brasil esse
numero € relativamente menor sendo de 51,60 a cada 100 habitantes. (IBGE PAISES, 2014)

Ainda, entendeu-se como importante destacar os gastos publicos com pesquisa e
desenvolvimento em cada um dos paises, onde foi observado que o Brasil investiu 1,16% de
seu PIB entre 2008 e 2010, enquanto os Estados Unidos investiram 2,90% de seu PIB no
mesmo periodo, 0 que denota a sociedade americana uma preocupa¢do muito maior com o
desenvolvimento de novas tecnologias e com a producéo cientifica. (IBGE PAISES, 2014)

Posteriormente observar-se-a as estratégias de utilizagdo da tecnologia tanto para criar
tanto vantagem competitiva quanto para reduzir custos e agregar maior valor ao produto
consumido pela empresa componente da amostra, através de ferramentas de pagamento das

compras através de smartphones, aplicativos para celulares e tablets, de maquinario novo e de
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telas sensiveis ao toque para substituir atendentes nos restaurantes. (NEWS MCDONALD’S,
2014; CNET, 2014).

4.3.5 Variavel macroambiental politico-legal

Nesse ambiente, ha a compreensdo de que governos, grupos de interesse e clientes
influenciam as estratégias mercadoldgicas das empresas através de leis, regras e pressoes
politicas que impBem, e que, portanto, a empresa ndo funciona apenas de acordo com seu
regimento interno. (CHURCHILL, 2009). Dessa forma, no ambiente politico-legal, segundo

Churchill (p. 31, 2009), muitos itens possuem influéncia nas atividades do marketing, como:

[...] teste de produtos, embalagem, politica de pregos, propaganda e venda para
menores. Essa submissdo ao sistema legal pode tanto limitar as atividades de
marketing como ser uma fonte de oportunidades [...] Os profissionais de marketing
precisam estar familiarizados com as leis e regulamentaces internacionais [...] em
areas onde procuram fazer negécios.

Dado o exposto, salienta-se que, nos paises integrantes da amostra, Brasil e Estados
Unidos da América, existem leis que podem alterar o composto mercadoldgico da rede
McDonald’s. Um dos mais importantes e dignos de atencdo diz respeito a possivel proibi¢ao
da venda de brinquedos, brindes e demais objetos de apelacdo infantil associados a produtos
do cardapio de lanchonetes, através de projeto de lei do Senado 144/2012, o que afetaria
diretamente a venda do item McLanche Feliz, hambulrguer que acompanha brinquedo
(BRASIL, 2012). Esse tipo de proibicao afetou a rede McDonald’s na cidade americana de
San Francisco, onde uma lei municipal proibe a venda de alimentos que incluam brinquedos,
bem como a proibicao de lanches ao publico infantil que possuam mais de seiscentas calorias
e que ndo incluam fruta e vegetal, bem como que possua bebida rica em agtcar. (CHICAGO
TRIBUNE, 2011)

Ainda, Churchill (2009) cita algumas leis que influenciam a oferta no mercado
brasileiro e que, dessa forma, merecem atencdo do marketing. As que poderiam interferir nas

estratégias da rede McDonald’s foram adaptadas do quadro apresentado pelo autor, abaixo:
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Constitui infracdo da ordem econbmica a
Lei n. 8.884/94, artigo 21, inciso XIII. subordinacdo da venda de um bem a aquisi¢do de
outro ou & utilizagdo de um servigo

E proibido elevar sem justa causa o preco de

Lei n. 8.078/90, artigo 39, inciso X. .
produtos ou servicos.

Constituem infracdes letras cujo tamanho dificultem
a percepcdo da informagdo, considerada a distancia
Lei n. 8078/90, artigo 37, 8 1° e artigo 52, normal de visualizagdo do consumidor; indicativos
inciso I. que deixem duvidas quanto as quais produtos se
referem; redacdo na vertical ou outro angulo que
dificulte a percepgéo.

E abusiva, dentre outras, a publicidade
discriminatdria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticdo,
aproveite-se da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeite  valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua saude ou seguranga.

Lei n. 8.078/90, artigo 37 § 2°

Quadro 3 - Como as leis federais afetam o marketing.
Fonte: CHURCHILL, 2010.

Alguns dados sdo dignos de nota no ambiente politico-social, como os que dizem
respeito a carga tributaria excessiva apresentada pelo Brasil e as medidas protetivas adotados
pelo governo ao trabalhador, que acabam por alavancar precos finais de produtos. Quanto a
carga tributaria, analisou-se dados dos tributos a serem pagos pré-imposto para empresas com
faturamento de até US$ 100 milhdes, no Brasil tais impostos corporativos sdo iguais aos
americanos, 34% do lucro pré-imposto. Porém, no que diz respeito ao custo extra apresentado
pelo trabalhador ao empregador denota-se um diferenca perceptivel, enquanto nos Estados
Unidos um trabalhador com salério de até US$ 30 mil custa US$ 2.652 além do seu salério,
no Brasil esse valor é de US$ 17.267, ou, 8,87% e 57,57% a mais do salario de cada pais
respectivamente. (UOL ECONOMIA, 2013; UHY MOREIRA, 2011).

Outro componente politico-legal que podera ser notado na analise diz respeito as
pressdes das sociedades organizadas exigindo alimentos mais saudaveis e com valor
nutricional melhorado, elementos percebidos nas acbGes de marketing promovidas pelo
McDonald’s, especialmente nas que dizem respeito a promog¢ao do McLanche Feliz, no
Brasil. Além das pressdes por alimentos mais saudaveis, percebe-se a preocupacgédo da rede
com a origem dos seus insumos e seu impacto no ambiente que os cerca, como ja discutido na

variavel macroambiental natural.
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4.3.6 Variavel macroambiental sociocultural

No que se refere ao macroambiente sociocultural foram analisados quatro dados,
sendo eles: a média de calorias consumidas pelos integrantes de cada pais referente a amostra,
o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH), a classificagio mundial dos IDH’s mais
elevados no mundo e os gastos publicos com educacdo. Quanto a média de calorias
consumidas diariamente os Estados Unidos consomem 3.650 kcal/dia enquanto os brasileiros
consomem 3.230 kcal/dia, 0 que sugere que 0s americanos possuem uma dieta mais rica em
alimentos gordurosos. No que se refere ao indice de Desenvolvimento Humano, que segundo

Michels, Oliveira e Wollenhaupt (p. 155, 2013) € o indicador utilizado para:

[...] medir o grau de acesso da populagdo aos beneficios obtidos pelo crescimento
econdmico, ou seja, quando os indicadores de crescimento econdmico de um pais
estdo em evolugdo, somente haverd desenvolvimento se a populacdo acessos a esses
beneficios.

Ainda, levando em consideracdo a classificacdo de todos os paises, pode-se perceber
que, em 2013, o Brasil posicionou-se em 79° lugar, enquanto os Estados Unidos sdo o quinto
pais com melhor IDH do mundo, o que indica um maior desenvolvimento social do pais, bem
como possibilidade de acesso por parte dos cidadaos a esses beneficios.

Por fim, entende-se como necessario citar a cultura que, como ja discutida nesse
trabalho, também apresentara influéncia direta nas decisdes de marketing. (KOTLER e
KELLER, 2012). Ainda, para Kotler e Keller (p.95, 2012), as decisdes de marketing seréo
orientadas por fatores como:

[...] as visbes que as pessoas tém de si proprias, das outras, das organizagdes, da
sociedade, da natureza e do universo. [...] [Colocando] no mercado produtos que
correspondam aos valores centrais e secundarios da sociedade assim como abordar
as necessidades das diferentes subculturas existentes dentro dessa sociedade.

Dado o exposto, Keegan e Green (2013) ressaltam que a cultura, especialmente a que
envolve o consumo de alimentos, desenvolveu novos habitos, entre eles se destaca o fast food,

que possui cada vez mais aceitacdo nos paises ao redor do mundo, tal fenébmeno pode ser
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observado devido a fatores como: menor tempo para almoco, crescimento do turismo global,
curiosidade por alimentos diferentes, entre outros.

Outro fator a ser observado no macroambiente sociocultural diz respeito a lingua e sua
importancia para a comunicacdo tanto com fornecedores, quanto com os demais componentes
do mercado. A lingua possui importancia vital na traducao de expressdes e slogans, visto que
para cada grupo linguistico existem sutilezas a serem observadas, bem como caracteristicas
locais. Pode-se citar como exemplo a tradug¢do do lanche do McDonald’s que nos Estados
Unidos é chamado de Happy Meal (Refeicdo Feliz, traducdo nossa) que, quando introduzido,
no Brasil foi chamado de McLanche Feliz, nome mais apropriado ao vocabulario nacional e,
ainda, reforcando a ligagdo com a rede ao acrescentar-se as iniciais “Mc”.

Ainda, uma caracteristica pertinente a variavel sociocultural diz respeito a
preocupacdo da sociedade com a responsabilidade social e 0 que as empresas fazem para
promover impactos positivos no meio que se encontram. Churchill (p. 40, 2010) amplia o

conceito citando que:

O marketing voltado para o valor acrescenta que uma empresa deve fazer isso
criando valor para os clientes e interagindo adequadamente com outros stakeholders.
Responsabilidade social ¢ o termo usado para descrever as obrigagcdes de uma
empresa para com a sociedade.

Nesse conceito é conveniente citar a Ronald McDonald House Charities, instituicdo
apoiada pela rede McDonald’s para assisténcia a criangas com cancer e seus familiares, como
ja mencionado no trabalho. Outro projeto de cunho social apresentado pela rede diz respeito a
origem e rastreamento da cadeia produtiva de seus insumos e a preocupacdo com a
sustentabilidade dessa cadeia, a reutilizacdo de 6leo de cozinha e demais projetos ja tratados.

Por fim, é pertinente citar os gastos publicos com educacdo, dados que influenciam a
variavel sociocultural. No que tange a educacdo, em 2009, os investimentos publicos tiveram
similaridade em sua representacdo de percentual do Produto Interno Bruto, porém o valor
corresponde foi enormemente dispar. Enquanto o Brasil e os Estados Unidos gastaram em
2009, respectivamente, 5,7% e 5,4% do PIB do ano em educacdo, quando convertidos a
valores monetérios, esses valores demonstram que os Estados Unidos investiram US$

778.566.600.000, ou seja, aproximadamente 778 bilhdes de ddlares em educacdo, enquanto o
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Brasil investiu US$ 92.349.417.938 ou seja, aproximadamente 92 bilhGes de délares, ou, mais

de 8 vezes o valor investido.
4.3.7 Sintese das diferencas entre os dois macroambientes

De forma a sintetizar as principais diferencas das variaveis macroambientais dos
paises, entendeu-se como pertinente desenvolver uma tabela apresentando as variaveis e suas
caracteristicas dispares em ambos 0s paises, de acordo com os dados e fontes ja apresentados

no item trés e posteriores subitens.

TABELA 2 - Sintese dos dados da variavel demografica

Varidvel Demogréfica

Brasil Estados Unidos
Populacdo (em 2014) 202.033.670 322.583.006
Brancos: 48% Brancos: 72,41%
Grupos Etnicos Negros: 7,61% Negros: 7,93%
(em 2010) Pardos: 43% Asiaticos: 4,75%
Demais etnias: 1,38% Demais etnias: 14,91%
Homens: 97.555 milhdes em Homens: 156.002 milhdes em 2012
Geéneros 2012 (49,18% do total). (49,4% do total).
(em 2012) Mulheres: 100.806 milhdes Mulheres: 159.788 milhdes em
em 2012 (50,82% do total). 2012 (50,6% do total).
Renda (em 2010) Renda média de R$ 1.202,00. | Renda média de US$ 3.472,82.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

TABELA 3 - Sintese dos dados da variavel econdmica

Variavel Econdmica

Brasil Estados Unidos
PIB Total (em 2012) US$ 2.254 trilhdes US$ 16.244 trilhGes
PIB/capita (em 2012) US$ 11.347 US$ 51.163
Inflacdo (em 2012) 6,513% 1,992%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

TABELA 4 - Sintese dos dados da variavel natural

Variavel Natural

Brasil Estados Unidos
Territorio sob protecéo 26% 13,66%
ambiental (em 2010)
Areas de pastagens 23,17% 27,17%

permanentes (em 2010)

Emisséo de CO, (em 2010)

419,754 quilo/toneladas

5.433,057 quilo/toneladas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014,
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Variavel Tecnoldgica

Brasil

Estados Unidos

NUmero de computadores
pessoais (em 2009)

32,29 a cada 100 domicilios

73,63 a cada 100 domicilios

Usuarios com acesso a internet
(em 2013)

51,60 a cada 100 habitantes

84,20 a cada 100 habitantes

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

1,16 % do Produto Interno
Bruto

2,90% do Produto Interno Bruto

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

TABELA 6 - Sintese dos dados da variavel politico-legal

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 salério 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.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

TABELA 7 - Sintese dos dados da variavel sociocultural

Variavel Sociocultural

Brasil

Estados Unidos

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

comparagéo do IDH

Gastos publicos em educacéo
(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 pelo autor, 2014.

4.4 ANALISE DAS CAMPANHAS UTILIZANDO O MODELO DE CULTURA DE

HOFSTEDE

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

campanhas da rede McDonald’s no Brasil e, a mesma quantidade de campanhas nos Estados
Unidos. Para a analise, primeiro serdo apresentados os comerciais brasileiros e entdo, os
comerciais americanos. Ambos tiveram seus audios transcritos, e no caso dos comerciais

americanos, também traduzidos. Dado o0 exposto, 0s critérios serdo analisados
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individualmente, no que corresponde aos comerciais, € posteriormente um quadro apresentara

sintese do que foi analisado.

4.4.1 Amostra das campanhas brasileiras

Para a amostra dos comerciais brasileiros, foram selecionados sete comerciais que

atendiam os critérios definidos na metodologia.

Esses comerciais abrangem periodo de

aproximadamente dois anos, sendo o primeiro divulgado em 28 de marco de 2011 e o Gltimo

em 26 de fevereiro de 2013.

Campanha Brasil 1- GPPP8 Simplesmente Inacreditavel

Link: http://youtu.be/xApqlP4RaTk

Adicionado em: 28/03/2011

Transcrigéo:

Como um sanduiche simplesmente perfeito
pode ficar ainda melhor?

E simples. BigMac, agora s6 R$ 6,00, néo é
inacreditavel?

(Mdusica) Dois hambdrgueres, alface,
queijo, molho especial, cebola e picles num
pao com gergelim. Pequenos pregos do
McDonald’s, com cinco ofertas por apenas
R$ 3,00 cada, simplesmente inacreditavel.

Continua na préxima pagina
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REQUENOS

PRECOS

McDonald's

Promoso vidida de 28 de marco de 2011 & 26 de junho do 2011 nos restaurantes McDonald's participantes
NSO 6 vidida pars pecdhdos feilos pela McEntroga Nas cidades de Belém, Paimas. Manaus e Porto Velho
08 progos praticadon 480 MAONes 40 Que OF Precos PrAticAdos nas domals fegides do Brasil. Imagens
meramente llustrativas. Mals InformagOes: www.mcdonalds. com be

Quadro 2 - Campanha Brasil 1- GPPP8 Simplesmente Inacreditavel
Fonte: Dados da Pesquisa 2014

No aspecto individualismo versus coletivismo, pdde-se perceber o relatado por
Hofstede nos quadros onde aparecem pessoas consumindo os alimentos em grupos de amigos
ou em grupos familiares. Porém, ainda € necessario citar o uso de personagens consumindo 0
produto solitariamente, o que particularmente ndo denota o individualismo como um todo
presente, mas como, de certa forma, existente.

No que tange o aspecto de masculinidade versus feminilidade, o Brasil fora constatado
como uma sociedade intermediaria, ou seja, ndo possui caracteristicas marcantes nem
masculinas nem femininas. Isso é perceptivel ao analisar a presenca constante tanto de
homens quanto de mulheres nas cenas do comercial, ndo sendo possivel observar a apari¢do
de um mais do que o outro.

Por ser uma sociedade constituida com valores que tendem a evitar incertezas, é
possivel observar o uso de expressdes corporais e emocles que traduzem, através da
linguagem corporal, o fato de o amanha ser incerto. 1sso pode ser percebido no comercial em
relacdo a atuacdo dos personagens, sempre demonstrando emocdes aparentes e atraves do uso
da danca e de expressdes corporais que transparecem a necessidade de relaxamento em
situacOes cotidianas presentes, tipicamente, em paises onde a variavel de evito de incertezas
esta presente, segundo Hofstede.

Dado que o Brasil possui escores relativamente altos em relagdo a distancia de poder,
0 que indica que desigualdades s@o aceitas e que sdo procurados simbolos de status por parte
dos constituintes dessas sociedades, pode-se comprovar tal afirmacdo em relacéo a cultura no
que diz respeito a presenca de personagens com vestimentas formais e impondo autoridade,
todavia, ndo se pode dizer que essa dimensdo esteja presente de forma visivel nesse

comercial.
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Campanha Brasil 2 — GPPP9 Simplesmente

Link: http://youtu.be/4-H8yvNnOgk

Adicionado em: 30/06/2011

|
$

——

PEQUENOS
PRECOS
McDonald’s

Vaiida de 29 0o junho 8 25 de setetro de 2011 nos restaurantes McDonakS's pardopantes NSO ¢ vilida para pedidos ios pela
Mcfriroos Nos odades de Bekém Pairas Manaus Port Veiho Sahvackr ¢ Lauro Frevias. 08 orecos prabicados o masres &

Transcrigéo:

As vezes, até uma simples chuva pode se
tornar simplesmente especial. Um encontro
de amigos pode virar simplesmente um
acontecimento e uma parada pode ser
simplesmente a melhor hora do dia por que
é hora de aproveitar os pequenos precos do
McDonald’s. Quarteirdo por s6 R$ 6,00 e
outras cinco ofertas imperdiveis.
Simplesmente 0 maximo.

Quadro 3 - Campanha Brasil 2 — GPPP9 Simplesmente
Fonte: Dados da Pesquisa 2014

Em relacdo ao segundo comercial foi possivel identificar a presenca de trés das quatro

variaveis de Hofstede. A variavel de individualismo versus coletivismo foi, novamente

identificada, e, assim como no primeiro comercial, nota-se 0 uso de grupos mais do que de
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individuos a s0s, como observavel nos quadros 2 e 3 e, reitera 0 aspecto mais coletivista,
todavia, ndo exclusivo da cultura brasileira.

Novamente, no aspecto masculinidade versus feminilidade é possivel observar tanto os
uso de papéis masculinos quanto de femininos, haja vista a posi¢do do Brasil nos indices de
Hofstede ndo ser especifica de um ou outro aspecto. Porém, a variavel, como ja mencionado,
ndo se limita ao género dos atores da sociedade e também a seus comportamentos, nesse
sentido, é possivel notar o0 uso de expressdes que demonstram a feminilidade da sociedade,
como: “encontro entre amigos pode virar simplesmente um acontecimento” ¢ “uma parada
pode ser simplesmente a melhor hora do dia”. Tais expressdes remetem a feminilidade devido
a importancia dada a qualidade de vida, além da apresentacdo do quadro 1 onde um ator
segura um guarda-chuva para um personagem feminino, demonstrando, através da cena, o
cuidado com o proximo, tipico de sociedade femininas.

No que tange o quanto se evita incertezas, tem-se que a sociedade brasileira possui alta
necessidade de contato social e de momentos relaxantes com seus pares, aspecto derivado
tanto do coletivismo quanto da variavel de incertezas, que afirma a inseguranga do futuro.
Assim, observa-se novamente o uso de linguagem corporal com afirmacédo do que se tenta
transparecer, bem como demonstracbes de emocdes através de gestos e agdes, como no
quadro dois.

A variavel de distancia de poder ndo foi observada nesse comercial.

Campanha Brasil 3 — Simplesmente Familia

Link: http://youtu.be/DVsYsfgBm6Q Adicionado em: 10/08/2011

Transcricéo:

Um simples momento pode ser
simplesmente delicioso. Um simples
almogo em familia pode ser simplesmente
memoravel. Uma simples caixinha pode
deixar tudo simplesmente magico.
Simplesmente McDonald’s.

Continua na préxima pagina
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amo muito tudo isso”

Quadro 4 - Campanha Brasil 3 — Simplesmente Familia
Fonte: Dados da Pesquisa 2014

Na analise do terceiro comercial da rede McDonald’s no Brasil foi possivel observar
todas as esferas de Hofstede. No caso do aspecto de masculinidade versus feminilidade foi
possivel reiterar o que ja fora exposto no outros comerciais, sendo que, dessa vez, foi possivel
notar com mais clareza a feminilidade, com a apari¢cdo de mais personagens femininos do que
masculinos ao longo do filme. Ainda, quanto ao aspecto subjetivo da feminilidade foi mais
claramente percebido pelo fato de haver mengdo aos vocabulos “momento delicioso”,
“almoc¢o memoravel” e “caixinha que pode deixar tudo mégico”, denotando a importancia da
qualidade de vida, da cooperagdo e modéstia, através do uso da palavra “simples” e
“simplesmente” em demasia.

Ja no aspecto de individualismo versus coletivismo, é claro o uso de grupos em todos
0s quadros, principalmente o de grupos familiares nesse comercial em especifico, haja vista o

foco do mesmo. Outro fato importante de ser mencionado € o uso do vocabulo familia,
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remetendo e reiterando o publico a ser atingido na peca. Percebe-se, também, nos quadros um

e dois, aspectos comuns as familias nos restaurantes da rede.

No que diz respeito ao quanto se evita as incertezas, é possivel destacar o alto escore

do Brasil que, junto com os demais paises da América Latina, tendem a preferir longas

refeicbes com seus semelhantes, e a dar importancia a momentos corriqueiros do dia-a-dia,

como o comercial destaca sendo um “simples almogo em familia”.

Quanto a distdncia de poder, & possivel destacar poucos itens presentes para

demonstrar essa variavel. Um deles é o de status, nesse caso o familiar, com personagens

atuando em papéis de mée e pai, representando a hierarquia familiar como pode ser visto nos

quadros um e dois.

Campanha Brasil 4- Campanha Escolhas 30’

Link: http://youtu.be/xf-2vLOmMT6I

Adicionado em:; 13/10/2011

L

Transcrigéo:

No McDonald’s tem a turma da McOferta
do BigMac, a turma da McOferta do
Quarteirdo e, uma simples novidade, acaba
de criar simplesmente uma nova turma, a
turma da McOferta com salada de
acompanhamento. Bem, ainda ndo é uma
turma, mas quem sabe...

Agora vocé tem uma nova opcao de salada
para acompanhar a sua McOferta. Delicioso
mix de folhas frescas, tomatinhos. Na
McOferta a escolha é simplesmente sua.

Continua na préxima pagina
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Quadro 5 - Campanha Brasil 4- Campanha Escolhas 30’
Fonte: Dados da Pesquisa 2014

No quarto comercial analisado da rede no Brasil, foi possivel identificar trés das
quatro variaveis de Hofstede. A primeira varidvel a ser mencionada, e a mais visivel, é a da
cultura masculinidade versus feminilidade. Apesar da pesquisa de Hofstede apresentar
resultados demonstrando o Brasil como estando no centro e ndo pendendo nem para uma nem
para outra extremidade, foi novamente perceptivel aspectos relacionados a feminilidade
cultural, como cooperacio e preocupacdo com qualidade de vida. E importante reiterar que
esses aspectos podem estar mais visiveis nessa peca visto que a mesma pretende divulgar a
opcéo de salada como acompanhamento, 0 que transparece a ideia de habitos saudaveis.

No aspecto individualismo versus coletivismo foi identificado tanto um extremo
quanto outro, ou seja, tanto o uso de personagens individuais, quanto o uso de grupos de
amigos, além do uso da expressdo “turma” para reiterar o conceito de coletivismo. Todavia,
entende-se como necessario reiterar que o coletivo foi apresentado muito mais frequentemente
que o individuo so.

Mais uma vez foi identificado o fator de quanto se evita as incertezas através do uso
de situacdes cotidianas com aspectos extraordinarios, como refeicdes se transformarem em
acontecimentos que podem resultar em novos lacos, visto nos quadros dois e trés, bem como

no texto do comercial.

Campanha Brasil 5 - Filme Institucional McDonald"s Kids - Bailarina 30"

Llnk http://youtu.be/JO37RilX_KE Adicionado em: 26/01/2012

Transcrigéo:

Um dia vocé acreditou que bastavam
A’/ sapatilhas pra ser uma bailarina, que as

bonecas te escutavam, que um batom

deixava vocé igual a sua mae e que ela era a

mulher mais linda de todas. SO néo

imaginava que um dia estaria ai, diante

daquela crianga que vocé foi. Vale viver

' . | cada sorriso.

Continua na proxima pagina
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Quadro 6 - Campanha Brasil 5 - Filme Institucional McDonald’s Kids - Bailarina 30"
Fonte: Dados da Pesquisa

No filme institucional Kids Bailarina foi possivel analisar todas as varidveis de
Hofstede, porém devido ao publico-alvo do comercial, duas foram mais presentes e merecem
destaque. A primeira varidvel a ser destacada diz respeito a distancia de poder que, nessa
peca, apresenta-se pela aparicdo de personagens estabelecendo relacdo de mée e filha,
denotando diferenca na escala hierarquica familiar. Tal relagdo é caracteristica da variavel de
distancia de poder devido a hierarquia e o0 uso de simbolos de status que remetem a
personagem de mae, no terceiro quadro, que € imitada pela filha, no segundo quadro.

A segunda varidvel de destaque no comercial € a de masculinidade versus
feminilidade que, como ja dito, tem tal énfase dado o publico-alvo do comercial. Personagens
femininos séo utilizados de forma exclusiva nesse comercial, transparecendo diversas vezes a

ideia dos pilares que sustentam a motivagdo desse comercial: “mae”, “mulher” e “familia”.

Portanto, entende-se que esse comercial apresenta aspectos exclusivos femininos, tanto
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objetivos quanto subjetivos, como o carinho representado pelo personagem materno com a

filha, bem como o cuidado com o préximo, elementos presentes nessa peca.

No que tange a individualidade versus a coletividade é possivel perceber, nesse

comercial, novamente um afastamento da realidade observada por Hofstede, uma vez que as

personagens sao apresentadas em situacOes individuais e, por vezes, em par (mae e filha).

Por fim, na varidvel do grau em que se evita incertezas, 0S mesmos aspectos

observados anteriormente foram encontrados nesse comercial, tais como: transposicdo do

ordinario (almogo com a mae) no extraordinario (momento de apresentacdo da mae como

exemplo para a filha).

Campanha Brasil 6 — Filme Institucional McDonald"s Kids - Capa 30'

Link: http://youtu.be/CssBqTjUT5w

Adicionado em: 26/01/2012

Transcrigéo:

Um dia vocé acreditou que bastava uma
capa para ter superpoderes, que 0S monstros
viviam no escuro, que 0s seus brinquedos
entendiam o que vocé dizia e que tapar 0s
olhos deixava vocé invisivel. SO néo
imaginava que um dia estaria ai, diante
daquela crianga que vocé foi. Vale viver
cada sorriso.

Continua na proxima pagina
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Quadro 07 - Campanha Brasil 6 — Filme Institucional McDonald’s Kids - Capa 30"
Fonte: Dados da Pesquisa

No filme institucional Kids Capa, € possivel apresentar uma comparacdo ao seu
equivalente, Kids Bailarina, uma vez que aquele se destina ao publico masculino e tem o
intuito de direcionar-se aos pais e seus filhos, exclusivamente. Assim, novamente, foi possivel
destacar duas varidveis de Hofstede.

A primeira variavel a ser destacada diz respeito a masculinidade versus feminilidade,
que pode ser notada em aspectos como 0 uso de personagens exclusivamente masculino e de
elementos esteredtipos do género, como futebol. Ainda o comercial apresenta aspectos que
retificam o ja citado no que tange a masculinidade, como elementos de competicdo e de
heroismo.

A segunda variavel a ser destacada diz respeito a distancia de poder que foi observada
nessa peca como a diferenca entre pai e filho no que tange a hierarquia familiar. Além dos
simbolos de status representativos da diferenca entre os personagens na divisao familiar.

A terceira variavel diz respeito a individualidade versus coletividade que nesse
comercial, assim como no seu semelhante, possui aspectos mistos, ou seja, 0S personagens por
vezes aparecem em grupos (par pai-filho) e por vezes aparecem em situagdes individuais.

O quanto se evita incertezas aparece nesse comercial da mesma forma que no
comercial Kids Bailarina, ou seja, 0s momentos comuns sao transformados em momentos
excessivamente importantes, tal como usar a refeicdo entre pai e filho de forma a apresentar

reflexdo do modelo que o personagem do pai representa ao seu descendente.
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Campanha Brasil 7 — Campanha McD Sempre Especial

Link: http://youtu.be/lUVNRA9c7MuY

Adicionado em: 26/02/2013

BNOS acug

4

io

menos sod

e

e

amo muito tudo isso”

Transcricao:

Ninguém faz aniversario todos os dias, nem
ganha troféu todos os dias. E isso que torna
esses momentos especiais. Para momentos
assim, o0 McDonald’s estd sempre
melhorando a refei¢do do seu filho, reduziu
0 aclcar das bebidas a base de frutas e o
sodio dos paes e nuggets, adequou as
porc¢des de batatinhas as necessidades das
criancas e de sobremesa, acrescentou fruta.
Tudo para vocé ficar feliz no McDonald’s
sempre. Por que aqui todos 0s momentos
sd0 especiais.

Quadro 08 - Campanha Brasil 7 — Campanha McD Sempre Especial

Fonte: Dados da Pesquisa

No Ultimo comercial da rede McDonald’s analisado no Brasil foi possivel identificar

trés das quatro variaveis de Hofstede. A primeira, e mais evidente, diz respeito a

masculinidade versus feminilidade onde se identificou os aspectos femininos muito mais

evidentes, através da preocupacdo com habitos saudaveis de alimentacdo, que é o foco da
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propaganda. Ainda, o texto cita alteracdes no cardapio infantil, o que representa cuidado com
0 préximo, caracteristica tido como feminina para Hofstede.

A segunda variavel identificada remete a decisdo de compra, no que diz respeito a
distancia de poder. Ou seja, 0s pais receberdo o beneficio alimentar de forma indireta, uma
vez que tém parte na decisdo de consumo dos filhos. Dessa forma, o comercial busca atingir
tanto o publico dos pais preocupados com alimentacdo saudavel de seus filhos, quanto o
publico das criangas, uma vez que o alimento tem direcionamento para esse publico.

Quanto a variavel individualismo versus coletivismo foi observado o uso, quase que
exclusivo, de cenas onde 0s personagens aparecem em grupos, principalmente familiar. Ainda
no aspecto coletivista, identificou-se resquicios da variavel relativa a feminilidade, no que diz

respeito a preocupacgdo com os demais, nesse caso, os familiares.

4.4.2 Amostra das campanhas americanas

Atendidos os critérios metodoldgicos, foram selecionados sete comerciais americanos

de janeiro de 2013 a maio de 2014. Nos comerciais foram analisadas as variaveis de Hofstede

individualmente.

Campanha EUA 1 — McDonald’s Lettuce Supplier, Dirk Giannini ‘Field to Fork’

Link: http://youtu.be/058E2W21WI0 Adicionado em: 24/01/2013

Transcricdo:

I’ve been farming for 14 years here in the
Salinas Valley, born and raised, fourth
generation farmer. For me, farming is a
family tradition. My grandfather was one of
the pioneers that actually filled the rail car
with ice on top of the lettuce crates and,
since it was the iceberg, hence the name
Iceberg Lettuce. The beautiful weather and
the soil that we have here, enables us to
grow high quality lettuce. Agriculture is the
backbone of this nation. Farmers are
stewards of the land and we know how to
take care of this resource better than
anyone. We would never want to take
anything away from this ground because it
is our livelihood. We are providing lettuce

Continua na préxima pagina
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for 80% of the nation; it’s a pretty
astounding number. To produce high
quality lettuce, the attention to detail is
demanding and we are here every day
making sure we can make that happen for
McDonald’s. And, just look at the quality
of the color. McDonald’s expects high
quality and freshness on a daily basis. It
used to take weeks but now within days our
lettuce is harvested, triple rinsed and
delivered to McDonald’s. And it is just top
quality from field to fork. We have
answered the task of putting lettuce in the
marketplace every day of the year. We are
very proud of raising the freshest produce
in the nation. It’s a shame that people take
for granted all the hard work and energy
and resources it takes to produce lettuce.
It’s a lot of history here, I’'m proud to be
part of it and to carry on this tradition of
fresh produce.

Traducéo:

Tenho plantado por 14 anos aqui em
Salinas Valley, nasci e cresci aqui, sou a
quarta geracao de agricultor. Para mim,
plantar é uma tradicao de familia. Meu avo
foi um dos pioneiros, que realmente enchia
vagdes de trem com gelo e caixas de alface
sobre ele, e como o gelo era iceberg, por
isso 0 nome Iceberg Lettuce (Alface
Iceberg). O clima maravilhoso e o solo que
temos aqui nos permite produzir alfaces de
alta qualidade. Agricultura é a coluna
vertebral dessa nacdo. Fazendeiros sdo 0s
manipuladores da terra e n6s sabemos como
cuidar desse recurso melhor do que
ninguém. N&o gostariamos de tomar nada
do solo, pois ele € nosso sustento. Estamos
provendo alface para 80% da nag&o, € um
namero surpreendente. Para produzir alface
de alta qualidade, a atencdo aos detalhes €
necessaria e estamos aqui todos os dias
afirmando que consigamos fazer isso
acontecer para o McDonald’s. E repare a
qualidade da cor. O McDonald’s espera alta
qualidade e frescor diariamente. Costumava

Continua na préxima pagina
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demorar semanas, porém, agora dentro de
alguns dias nossa alface é colhida,
triplamente lavada e entregue ao
McDonald’s. E é de altissima qualidade, do
campo ao garfo. Temos respondido a tarefa
de colocar alface no mercado todos os dias
do ano. Estamos orgulhosos de produzir a
plantacio mais fresca da nag&o. E uma pena
que as pessoas nao dado o valor merecido a
todo o trabalho, energia e recursos
investidos na producéo de alface. Ha4 muita
historia aqui, estou orgulhoso de fazer parte
disso e continuar com a tradi¢do de uma
producéo fresca.

Quadro 09: Campanha EUA 1 — McDonald’s Lettuce Supplier, Dirk Giannini ‘Field to Fork’
Fonte: Dados da Pesquisa

Quanto a analise do primeiro comercial, trés das variaveis foram observadas, sendo
que todas elas merecem destaque, dada sua constante apari¢do no comercial.

A primeira variavel a ser destacada diz respeito ao quanto se evita incertezas, que pode
ser observado através da aceitacdo de novas ideias e principalmente pelo pouco uso de
demonstragfes emotivas, ou seja, ao longo da peca a pessoa entrevistada pouco sorri ou
demonstra qualquer sentimento, essa caracteristica esta fortemente ligada a variavel de evito
de incertezas. No entanto, é necessario citar que, paises com indice abaixo da média como 0s
EUA, pouco é requerido de leis e regras para que se consiga atingir resultados esperados
indicando uma sociedade onde cada um sabe de suas responsabilidades e vigilancia constante
ndo é necessaria para que os objetivos sejam alcancados, diferente do observado no comercial,
onde o entrevistado cita alguns passos de seguranca na qualidade do produto, bem como
algumas regras exigidas pelo McDonald’s.

A segunda variavel percebida com énfase no comercial foi a de masculinidade versus
feminilidade. Nessa variavel foi percebido o uso de expressdes que remetem as sociedades
masculinas, como a expressdao de sucesso pessoal através de frases do tipo: “estamos
provendo alface para 80% da nagdo” ou “estamos orgulhosos de produzir a plantagdo mais
fresca da nag@o”. Outro fator importante dessa variavel remete a cultura masculina de “viver
para o trabalho”, presente no comercial através das cenas e de falas como “nasci e cresci aqui,
sou a quarta geragao de agricultor” e, posteriormente, “plantar ¢ uma tradicdo de familia”.
Tais expressdes sao tipicas de sociedades onde valores masculinos sdo mais evidentes, como é

0 caso da cultura americana.
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O terceiro indice de Hofstede que merece destaqgue no comercial € o de
individualismo. Apesar do entrevistado no comercial remeter diversas vezes a sua familia,
ninguém além dele, é mostrado no comercial, ainda, a cena do quadro um permite uma
exemplificacdo do citado.

Por fim entendeu-se como necessario citar que a comparacdo de altos indices de
masculinidade com, igualmente altos, indices de individualidade resulta em pessoas dispostas
a falar livremente de seus sucessos pessoais e tentar ao maximo dar seu melhor, ou melhorar o

que ja existe.

Campanha EUA 2 — McDonald’s Apple Supplier, Leo Dietrich Sons “Generations”

Link: http://youtu.be/EKZIHMEmMCww Adicionado em: 24/01/2013

: g O .3 ol i Transcrigao:

e & S ¥ -I’m ready to pick it up.

-Look at this one, how about you help me pick
it?

-OK, I do it on this side.

-Ok, I’ll grab it on this side, ready? Pull, oh,
good job.

Currently, there is three generations here. My
father is still here, uh, he’s here every day, he
checks in with us, (he) makes sure we’re doing
it right. | have nephews, basically right on our
heels. We’re still farming that same piece of
ground that we started farming back in the
1850’s. We got just the right soil, the right
elevation, the rainfall that we get here, that
makes for a great crisp apple, good colored
apple.

That has to be in your blood, it has to be a
passion (perfect). It starts at the blossom and it
continues until the apples are handpicked, just
at the right time. McDonald’s has high
standards for us, it’s our job to seek that we
deliver that, a good-tasting apple. The legacy
that exists from my great, great, great-
grandfather, | kinda want to be part of that.
-Look at that. (wow)

-1 like to think that if a little Kid is eating a
happy meal and he is biting into one of those

, | apples, you know that leaves a smile on his

Continua na préxima pagina



Continuagéo da pagina anterior 70

face.

-1 would like to have a son someday that is
interested in taking over the farm from me and
my brothers

-Or a daughter.

-Or daughter, absolutely.

-We’re going to be farming together, hopefully,
for a long time. It’s a great feeling at the end of
the day knowing that you’ve done your job
well.

Tradugéo:

-Estou pronto para colher.

-Olhe para essa, que tal me ajudar a colhé-la?
-0k, eu puxo nesse lado.

-Ok, eu agarro desse lado, pronto? Puxe, oh,
bom trabalho.

Atualmente, ha trés geracdes aqui. Meu pai
ainda esta aqui, uh, ele esta aqui todo dia, ele
vem ver como a gente esta, ele vem conferir se
estamos fazendo certo. Eu tenho sobrinhos que
estdo aqui conosco. Ainda produzimos naquele
mesmo pedaco de terra em que comegamos
produzir 14 em 1850. N6s temos o solo correto,
a elevacdo correta, a chuva que temos aqui,
tudo isso resulta em uma magcéd boa e crocante,
uma magd com boa coloracéo.

Isso tem que estar no seu sangue, tem que ser
uma paixao. Comeca na flor e continua até as
magcas serem colhidas a m&o, na hora certa. O
McDonald’s tem altas exigé€ncias para nos, é
nosso trabalho ter certeza que entregamos isso,
uma magd saborosa. O legado que existe do
meu tatara-tatara-tataravd, eu meio que quero
fazer parte disso.

-Olhe s0 isso (wow)

-Eu gosto de pensar que se uma criancinha esta
comendo um McLanche Feliz e esta mordendo
uma daquelas magcés, sabe, aquilo deixa um
sSorriso no seu rosto.

-Eu gostaria de ter um filho algum dia que
quisesse assumir a fazenda de mim e dos meus
irmé&os.

-Ou uma filha.

-Ou uma filha, com certeza.

-Vamos continuar a produzir juntos por muito
tempo, espero. E um 6timo sentimento ao fim
do dia, saber que vocé fez bem o seu trabalho.

Quadro 10: Campanha EUA 2 — McDonald’s Apple Supplier, Leo Dietrich Sons “Generations

Fonte: Dados da Pesquisa
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No segundo comercial da campanha todas as variaveis foram observadas. A primeira
variavel notada diz respeito a distancia de poder, que nessa peca pode ser evidenciada através
da especificacdo da hierarquizacdo apresentada na fazenda, da qual o comercial trata, e
através de falas como: “meu pai ainda estd aqui, uh, ele estd aqui todo dia, [...] ele vem
conferir se estamos fazendo certo. Eu tenho sobrinhos que estdo aqui conosco.”. Tais fatos
reiteram o exposto por Hofstede no que tange a distancia de poder e como os individuos lidam
como o fato da desigualdade da distribuicao de poder.

Em sequencia, pbde se observar que o conceito de individualismo versus coletivismo
apresentou fatores contrérios ao apresentado pelo pais como um geral, haja vista que, a peca
apresenta situacbes com personagens em grupos mais do que sozinhos. Quica tal elemento se
dé pela ideia de a peca remeter ao conceito de incentivo a producdo familiar e ao conceito de
familia por si proprio.

Ja no que tange a variavel de masculinidade versus feminilidade, pode ser confirmado
0 exposto por Hofstede tanto no que diz respeito a masculinidade objetiva quanto subjetiva.
Na evidenciacdo objetiva percebe-se 0 uso excessivo de personagens masculinos e de frases
como: “Eu gostaria de ter um filho algum dia que quisesse assumir a fazenda”. Ja no que
remete a masculinidade subjetiva observa-se a afirmacdo de sucessos pessoais, bem como de
recompensas adquiridas e de posses, 0 que pbde ser visto nos quadros que apresentam o local
da plantagdo como vasto e por expressdes como: “O legado que existe do meu tatara-tatara-
tataravo.”.

Por fim, a variavel de incertezas e de quanto as evitam, assim como no comercial
anterior, apresenta-se de forma desconexa com o apresentado por Hofstede. Ou seja, na
pesquisa de Hofstede, os Estados Unidos possuem escore abaixo da média, portanto tém
tendéncia a ndo necessidade de regras e regulamentacdes, porem o comercial expressa tal tipo
de norma atraves de frases como “o McDonald’s tem altas exigéncias para nos” e de imagens
mostrando os processos ao longo da cadeia de producdo. Dessa forma, entendeu-se como
necessario citar que talvez tal énfase se dé devido a intencdo da rede em demonstrar: a
qualidade do produto, a preocupagdo com 0S processos e, por conseguinte, a entrega de um

produto dentro dos moldes de qualidade esperados pelo consumidor.
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Campanha EUA 3 — McDonald’s Dollar Menu & More

Link: http://youtu.be/IAQTLVRKUZs

Adicionado em: 11/11/2013

i‘'m lovin’ it

Transcricao:

Gather around and get ready to get more.
Cause more is better, when good isn’t good
enough, more is great. And getting more is
what it is all about, with the new
McDonald’s Dollar Menu & More. More
is the new Bacon McDouble with
Applewood smoked bacon for only two
dollars; It’s your favorites like the tasty
McChicken and more still just a dollar.
More is everything you want and then
some and that is the Dollar Menu & More.
Dig in. There’s something for everyone to
love at McDonald’s.

Traducdo:

Se junte e se prepare para ter mais. Pois,
mais é melhor, quando 0 bom ndo € bom o
suficiente, mais é étimo e ter mais é o que
importa, com o novo Dollar Menu & More
do McDonald’s. Mais ¢ o novo Bacon
McDouble com bacon defumado em
madeira de macieira por apenas 2 dolares.
S&0 os seus favoritos, como o0 saboroso
McChicken e outros ainda por s6 um ddlar.
Mais é tudo o que vocé quer e algo mais, e
isso é o Dollar Menu & More. Caia dentro.
Hé algo para todo mundo amar no
McDonald’s.

Quadro 11: Campanha EUA 3 — McDonald’s Dollar Menu & More

Fonte: Dados da Pesquisa

A andlise do terceiro comercial da rede McDonald’s nos EUA apresentou a maioria

das dimensodes de Hofstede. A mais evidente no comercial € a variavel individualismo versus

coletivismo devido ao uso frequentes de pessoas em grupos com a ideia de unido, o que é




corroborado pelo uso da expressdo ‘“‘se junte” o
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\

que remete a unido em grupos. Ainda, €

possivel notar grupos através do quadro um e de cenas seguintes ao quadro dois.

A segunda variavel presente no comercial

diz respeito ao quanto se evita incertezas,

que pode ser notada atraveés das minimas demonstracfes de emocdo apresentadas no

comercial, limitando-se a sorrisos e raras expressdes corporais sugerindo sentimentos. Ainda,

0s personagens interagem de forma distante, ou seja, em momento algum eles se tocam ou

abracam, oposto ao que ocorre em sociedades onde o indice de evito de incertezas ¢ alto,

todavia, os EUA possuem baixo indice de quanto se evita incertezas o que explicaria tais

acoes no comercial retratadas.

A Ultima varavel presente, e analisada, no comercial refere-se a masculinidade versus

feminilidade, nesse aspecto aferiu-se apenas a masculinidade objetiva. Assim percebeu-se

que, apesar do uso de personagens femininos ocorrer, ha mais personagens masculinos, em

uma propor¢do de trés para dois, sendo que oS homens sdo 0s que mais aparecem no

comercial.

Campanha EUA 4 — McDonald’s: Dollar Menu & More — Hot New Playlist

Link: http://youtu.be/mmJAswOLIpc

Adicionado em: 16/04/2014

Transcrigéo:

When you want to mix it up right, you need the
tastiest choices around, and McDonald’s
Dollar Menu & More has always got your
back. Feeling like a classic? Try the one and
only McChicken, still just a buck. Or you can
always turn it up with a great tasty McDouble,
plus other delicious hits all for a price you
can’t beat. Whatever your flavor, the Dollar
Menu & More is just what you need to keep
you moving. There’s something for everyone
to love at McDonald’s.

Traducao:
Quando vocé quer fazer uma boa mistura, vocé

precisa das opcBes mais saborosas, e 0 Dollar
Menu & More do McDonald’s sempre te

Continua na proxima pagina
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apoia. Com vontade de um classico?
Experimente o Gnico McChicken, ainda por s6
um ddlar. Ou vocé pode sempre aumentar o
volume com o saboroso McDouble, e ainda

G douar menu outros sucessos deliciosos, todos por um preco
gue vocé ndo pode resistir. Independente do
seu gosto, o Dollar Menu & More é tudo que
— voceé precisa para te fazer ir em frente. Ha algo
para todo mundo amar no McDonald’s.

Ala carte only. Lemon available upon request. Price and paricipation may vary.

i‘'mlovin’it

Quadro 12: Campanha EUA 4 — McDonald’s: Dollar Menu & More — Hot New Playlist
Fonte: Dados da Pesquisa

No quarto comercial analisado foi possivel perceber trés das quatro variaveis
apresentadas por Hofstede. A que mais se destacou foi a variavel de individualismo versus
coletivismo, uma vez que os Estados Unidos possuem graduacéo alta nesse quesito indicando
um dos paises mais individualistas dos analisados por Hofstede, porém no comercial
apresenta-se um par de personagens, aparentemente amigos contrariando o exposto pela
pesquisa de Hofstede.

Outra variavel identificada no texto, e que ndo condiz como o identificado por
Hofstede, € relacionada ao indice de inseguranca quanto as incertezas. Esse fator é conflitante
com a pesquisa, ja que os Estados Unidos foram classificados abaixo da média, caracterizando
uma nacdo onde sentimentos tendem a ser menos expressivos ou demonstrados com tanta
facilidade, porém no comercial os personagens sorriem com frequéncia, dangam e gesticulam.

Talvez as duas variaveis supracitadas estejam em desacordo com 0 exposto por
Hofstede dado o intuito do comercial e a mensagem que esse tenta expor ao consumidor, ou
seja, de um alimento para ser consumido com amigos e que traz bons momentos aos que 0
adquirirem.

Por conseguinte, a terceira variavel, e ultima identificada no comercial, tem relagédo
com a masculinidade versus feminilidade. No sentido objetivo da masculinidade pbde-se

perceber que a pega apresenta apenas dois personagens, um homem e uma mulher, portanto
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ndo € possivel fazer comparacdes nesse sentido. Todavia, ndo foi possivel identificar aspectos

masculinos subjetivos nessa pega.

Campanha EUA 5 — McDonald’s: Dollar Menu & More — Symmetry

Link: http://youtu.be/NsUOgxnrdYo

Adicionado em: 16/04/2014

me encanta

Transcrigéo:

Es hora de disfrutar un poco mas, el nuevo
Dollar Menu & More, mas para escoger,
mas para compartir, mas para gozar, mas
sabrosas opciones a un precio que sabe aln
mejor, como una jugosa Bacon McDouble
por solo $ 2. Ademas, tus favoritos todavia
por solo un délar. Mé&s sorpresas. En
McDonald’s siempre hay algo més que te
va a encantar.

Tradugéo:

E hora de desfrutar um pouco mais, 0 novo
Dollar Menu & More, mais para escolher,
mais para compartilhar, mais para
aproveitar, mais opc¢des saborosas a um
preco gque é mais saboroso ainda, como um
delicioso Bacon McDouble por apenas $ 2.
Ainda, os teus favoritos por somente um
doélar. Mais surpresas. No McDonald’s
sempre ha algo mais que vai te encantar.

Quadro 13: Campanha EUA 5 — McDonald’s: Dollar Menu & More — Symmetry

Fonte: Dados da Pesquisa
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No comercial Dollar Menu & More — Symmetry, todas as variaveis foram observadas,
no entanto, € necessario destacar que o comercial tem como publico-alvo a populacédo latina
residente nos Estados Unidos, dessa forma algumas variaveis poderdo ser percebidas como o
intuito de comunicar o esperado para o publico latino, todavia como foi veiculado nos Estados
Unidos, a anélise dar-se-a com os indicadores desse ultimo.

A variavel de individualismo versus coletivismo foi percebida no comercial pelo uso
de grupos de amigos em situaces cotidianas consumindo o produto e, ainda, percebida no
uso de expressoes que indicam situacdes coletivas como: “mais para compartilhar”.

O segundo fator observado no comercial foi o de masculinidade versus feminilidade
onde se pode inferir que, apesar da sociedade americana ser masculina pelo levantamento de
Hofstede, o comercial apresentou personagens tanto masculinos quanto femininos. Néo foi
possivel aferir a subjetividade da masculinidade no comercial.

No que tange ao quanto se evita as incertezas, o comercial apresentou caréter
esperado, uma vez que, por ser uma cultura que alcancou resultados inferiores na variavel
tratada, 0s personagens apresentam-se distantes de seus demais e alguns simbolos de status
sdo apresentados como a cena que remete um executivo em seu local de trabalho consumindo
0 produto promovido.

Por fim, o fator de distancia de poder foi pouco percebido, porém entendeu-se como
importante citar que 0s personagens no ultimo quadro interagem apesar de ndo se
conhecerem, o que para Hofstede € uma caracteristica pertinente tanto & cultura americana
quanto a paises onde o indice de distancia do poder é baixa, 0 que coincide em ser o caso dos
Estados Unidos.

Campanha EUA 6 — McDonald’s Fish Supplier, Kenny Longaker ‘The Last Frontier’

Link: http://youtu.be/058E2W21WI0 Adicionado em: 16/04/2014

Transcrigéo:

This is The Last Frontier, man. Every time
we leave the dock, it’s an adventure. Well,
| just feel fortunate that I hit on something
in life that | just love to do every single
day. It’s the way I’ve made my living for
over 30 years.

I feel like I belong here. I’ve never seen an

Continua na préxima pagina
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ecosystem that’s anything like the Bering
Sea. You have the whole Pacific Ocean
that just flushes all these nutrients to the
fisheries. This is wild fish, the Pollock we
catch are filleted and frozen within about
24 to 72 hours after being caught, and it’s
the quality McDonald’s expects.

We’d love to see this fishery last for many,
many years to come, and | think we are
doing a real good job doing that. You take
care of the ocean, the ocean takes care of
you, and it’s been really good to me. It’s
just part of who I am.

Traducéo:

Essa é a ultima fronteira, cara. Toda vez
gue saimos da doca é uma aventura. Bem,
eu me sinto sortudo por ter acertado em
algo na vida que eu amo fazer todo dia. E
como eu tenho me sustentado por mais de
30 anos.

Eu sinto como se eu pertencesse aqui. Eu
nunca vi um ecossistema parecido com o
Mar Bering. Tem todo o Oceano Pacifico
que despeja todos os nutrientes a vida
marinha.

Isto é peixe selvagem, os Pollock que
pescamos sdo cortados em filés e
congelados entre 24 e 72 horas depois de
pescados e € a qualidade que o
McDonald’s espera.

Amariamos ver a vida marinha durar por
muitos e muitos anos ainda, e eu penso que
estamos fazendo um bom trabalho ao fazer
iss0. Vocé toma conta do oceano, 0 oceano
toma conta de vocé, e o0 oceano tem sido
muito bom para mim. E parte de quem eu
Sou.

Quadro 14: Campanha EUA 6 — McDonald’s Fish Supplier, Kenny Longaker ‘The Last Frontier’
Fonte: Dados da Pesquisa

A penultima peca analisada apresentou os quatro fatores de Hofstede, sendo o de
quanto se evita de incertezas o que merece destaque. No que diz respeito a essa variavel foi
possivel notar como o0s personagens se relacionam com o inesperado e com a

imprevisibilidade do futuro através de frases como: “toda vez que saimos da doca ¢ uma
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aventura” e da incerteza do que pode acontecer, com a frase: “amariamos ver a vida marinha
durar por muitos e muitos anos ainda”.

Na variavel de individualismo versus coletivismo observou-se o destaque ao narrador
separado de seus companheiros, além de usar termos remetendo a si préprio diversas vezes.
Contudo, entendeu-se como importante destacar o uso de cenas de trabalho coletivo, como as
que seguem o quadro trés.

No que tange a masculinidade versus feminilidade é possivel analisar o uso de apenas
personagens masculinos ao longo do comercial, bem como, no que se refere a subjetividade
da masculinidade, o destaque ao sucesso pessoal, como nas frases: “eu me sinto sortudo por
ter acertado em algo na vida que eu amo fazer todo dia. E como eu tenho me sustentado por
mais de 30 anos.”.

Por fim, no fator de distancia de poder fica evidente a hierarquia presente no comando,
onde apenas o capitdo do navio fala. Além disso, é necesséario citar que, através da analise do
comercial, reitera-se o citado por Hofstede ao explanar que nesse tipo de sociedade a funcéo
de cada individuo é de seu conhecimento e, portanto, esse a desempenha sem necessidade de
observacdo continua.

Campanha EUA 7 — McDonald’s McCafé Mornings with Jessica

Link: http://youtu.be/KaoyAZwHIcU Adicionado em: 26/05/2014

Transcrigéo:

I might be the minority here, but | like
mornings. It’s quiet, I can think, but before I
know it, I’ll have kids to dress and lunches to
pack and a cat to shoo out of the counter, but |
don’t mind because even though my schedule
is filled with meetings, my coffee takes me
into the day.

Traducao:

Eu posso ser a minoria aqui, mas eu gosto de
manhés. E quieto, eu consigo pensar, mas antes
que eu perceba, eu terei criangas para vestir,
almogos para embalar e um gato para espantar
de cima do balcéo, mas eu ndo me importo
pois mesmo o0 meu dia estando cheio de
reunides, meu café me leva dia adentro.

Continua na préxima pagina
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Quadro 15: Campanha EUA 7 — McDonald’s McCafé Mornings with Jessica
Fonte: Dados da Pesquisa

No ultimo comercial analisado observou-se trés das quatro variaveis de Hofstede,
sendo a de masculinidade versus feminilidade a que merece destaque, pois, apesar da
sociedade americana ser avaliada como altamente masculina, a campanha apresenta apenas
personagens femininos, o que pode ser explicado devido ao publico-alvo da campanha, o
feminino. Além disso, ficou evidente a feminilidade subjetiva na campanha, com o cuidado
com o0 proximo e a preocupacdo com qualidade de vida, ambos observaveis em todos 0s
quadros apresentados.

No que se refere ao individualismo versus coletivismo é possivel verificar a extrema
individualidade apresentada pela sociedade americana, uma vez que a personagem aparece
sozinha por quase todo o comercial.

Por fim, a varidavel de distancia de poder apresentou-se no comercial através da
menc¢édo do atarefamento no trabalho e da hierarquia familiar conduzida pela personagem da

mée, responsavel pela organizacdo e cuidado com os integrantes da familia.

4.4.3 Quadro sintese das variaveis de Hofstede nos comerciais da amostra

De forma a sintetizar o exposto na analise dos comerciais entendeu-se como
importante elaborar um quadro compendiando o achado nos comerciais americanos e

brasileiros.
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Brasil

Estados Unidos

Individualismo
vs Coletivismo

Na analise dos comerciais brasileiros
foi possivel observar o uso de grupos
sociais, familiares e de amigos, muito
mais do que 0 uso de personagens em
cenas solitarias, ainda que esse tenha
ocorrido. Destaca-se 0 uso de
quadros onde familias fazem suas
refeicbes unidas. Ainda, grupos de
amigos aparecem com grande
frequéncia consumindo os alimentos
no restaurante, essas caracteristicas
reiteram o exposto por Hofstede
quanto as sociedades onde o
coletivismo é mais presente.

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
intermediério no fator de
masculinidade. Tal fato pode ser
confirmado na analise das pecas da
amostra, haja vista que na maioria
dos comerciais ha a presenca similar
de homens e mulheres. No que tange
a subjetividade, percebeu-se uma
sociedade assaz feminina, uma vez
que valores como: cuidado com o
préximo, preocupacdo com qualidade
de vida, cooperagéo entre 0s
personagens e modéstia foram
observados.

Devido ao fato de os Estados Unidos
terem graduacdo mais masculina do
que o Brasil ha a presenga 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: afirmacéo de sucesso pessoal e
importancia do trabalho. Porém, em
alguns casos, foi possivel perceber
valores femininos também, através de
relagdes de cuidado com o proximo e
busca pela qualidade de vida.

Quanto se evita
as incertezas

O Brasil apresentou caracteristicas
tipicas de sociedades com
indicadores altos de quanto se evita
incertezas, assim, observou-se o uso
demasiado de expressdes corporais e
de emoc0es expressas através de
linguagem corporal e de contato
social. Ainda, nos comerciais
analisados, houve a frequente
ocorréncia de quadros em que 0s
personagens interagem ao longo de
refeicOes e transformam o ordinario
(refeicdo) em algo extraordinario
(acontecimento social).

Tendo um indice abaixo da média
nessa variavel, os EUA apresentaram
pouca demonstragdo de emogdes, bem
como o fato de os personagens
interagirem em menor frequéncia entre
si e, quando essa interacdo ocorre, se
da de forma distante e com raros
contatos fisicos. Ainda, observou-se o
uso de expressdes denotando certo
receio quanto a eventos futuros e, a
presenca de normas e regras impostas
para diminuir tais incertezas, que,
apesar de ndo serem comuns em
sociedades com indices reduzidos
dessa variavel, podem estar sendo
apresentados com a intencdo de
tangibilizar a qualidade dos produtos
da marca.

Distancia de
poder

Ao avaliar a variavel de distancia de
poder percebeu-se o uso de simbolos
de status e hierarquizacao, através de
apresentacao de pessoas com roupas
formais e papéis denotativos de pai e
mée, respectivamente. Entende-se
como importante ressaltar que a

Reiterando o citado na analise
brasileira, na americana péde-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
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variavel de distancia de poder foi a
gue menos se pode identificar nos
comerciais.

hierarquia tanto familiar quanto no

trabalho, ainda, percebeu-se a variavel
na sua forma subjetiva com a pouca

supervisdo que os trabalhadores
necessitam para que desempenhem

seus papéis, caracteristica
fundamentada na teoria de Hofstede.

Quadro 16 - Sintese dos resultados encontrados na analise dos comerciais da amostra.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

4.5 ANALISE CONJUNTA DAS VARIAVEIS

Nesse

item sera apresentada uma andlise sintética conjunta das variaveis

macroambientais juntamente com a analise das variaveis de Hofstede. Primeiramente

apresentar-se-a a sintese das analises de ambas as varidveis, macroambientais e de Hofstede,

no Brasil e posteriormente nos EUA, levando em consideracdo o periodo de veicula¢do do

comercial e os dados apresentados anteriormente.

Comercial -
Obijetivo —
Periodo de veiculagdo

Cenario macroambiental no
periodo de veiculacao

Principais fatores de cultura
mapeados

GPPP8 Simplesmente
Inacreditavel —

Promocéo Pequenos Precos
McDonald’s —

Marco de 2011

No periodo de veiculagdo do
comercial, o Brasil possuia
mais mulheres do que homens,
sendo a populacéo, em sua
maior parte, branca e parda. O
pais apresentava ¥ de seu
territorio sob protecdo
ambiental, porém a emissdo de
CO, era elevada. Ainda, cerca
de 1/3 da populacdo possuia
computadores pessoais nesse
periodo.

Coletivismo aparente através
de grupos consumindo o
alimento.

Masculinidade e feminilidade
aparecem na mesma
guantidade.

Emogdes e sentimentos
aparentes através de expressoes
corporais.

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

GPPP9 Simplesmente —
Promocéo Pequenos Precos
McDonald’s —

Junho de 2011

No segundo comercial, 0
cenario macroecondmico se
repete, porém, reitera-se a
predominancia feminina, e a
participacdo da populacédo
negra na estatistica, totalizando
7,61% da totalidade. Quanto a
renda média a época, essa era
de R$ 1.202,00 e a economia
apresentava um PIB/capita de
US$ 11.347, com inflacdo de
6,513% ao ano.

O pais ainda apresentava indice
de calorias consumidas de
3.230 kcal/dia, indice abaixo da
média americana.

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

Na objetividade, homens
aparecem tanto quanto
mulheres no comercial, j& na
subjetividade observou-se o
uso de demonstrativos
femininos, como o cuidado
com o0s demais e a preocupagao
com a qualidade de vida.
Uso da linguagem corporal
para afirmar o que é dito,
demonstracdo de emocdes
através de gestos e agdes sdo
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usados para demonstrar o
guanto se evita de incertezas.

Simplesmente Familia —
Promogdo McLanche Feliz —

Adicionando aos aspectos
observados nos dois primeiros

Aparigdo de mais personagens
femininos do que masculinos,

Agosto de 2011 comerciais, entendeu-se como | na varidvel objetiva. Na
importante destacar a subjetiva, a feminilidade
popula¢do como em sua também esta mais presente,
maioria feminina e a através da importancia dada a
preocupacgdo com a qualidade de vida e modéstia.
sustentabilidade através de Observou-se com frequéncia o
protecdo ambiental do territorio | uso de personagens em grupos
e das areas de pastagem familiares, na variavel
permanente na variavel coletivista.
ambiental. J4, no que diz respeito ao

quanto se evita as incertezas
pOde-se observar a presenca de
cenas onde 0s personagens
demonstram felicidade em
consumir alimentos em longas
refeicdes com seus grupos.
Quanto a distancia de poder foi
percebido a demonstracédo de
status familiar (hierarquia).

Escolhas 30° — No ultimo comercial de 2011, Nessa peca ndo ha a definicao

Promocéo de salada como destaca-se no macroambiente, de publico mais aparente,

acompanhamento — novamente, a predominancia porém ha a presenca de

Outubro de 2011 do sexo feminino, bem como a | feminilidade subjetiva pelos

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 emisséo de
CO,, através dos dados ja
apresentados.

valores apresentados no
comercial como cooperacao e
qualidade de vida.

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

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

Kids — Bailarina 30° —
Filme Institucional —
Janeiro de 2012

No contexto macroambiental
do quinto comercial analisado é
condizente reiterar 0s mesmos
indicadores demograficos dos
primeiros comerciais, além dos
indicadores econémicos, como
inflagéo ligeiramente elevada, a
6,513% ao ano, e PIB total
nacional, que em 2012 era de

As relagdes de poder foram
observadas pela relacéo
hierarquica familiar presente
entre as personagens, além dos
simbolos de status
evidenciados através da
percepcdo da mae como
modelo para a filha.

Na variavel de masculinidade
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US$ 2.254 trilhoes.

Ja na variavel macroambiental
tecnoldgica, destaca-se 0
nimero de usuarios com acesso
a internet, 51,6 a cada 100
habitantes, fator importante na
variavel mencionada.

versus feminilidade ha a
presenca exclusiva de
personagens femininos, bem
como de valores familiares e de
cuidado com o préximo,
caracteristico de sociedades
onde a feminilidade é mais
forte.

No que diz respeito ao
individualismo e coletivismo
observou-se 0 uso de cenas em
gue as personagens aparecem
em situacdes 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 populagédo
masculina em 2012, que foi de
97.555 milhdes, bem como a
renda media, que em 2010 era
de R$ 1.202,00.

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 estruturada de pai e
filho e simbolos de status
aparentes.

Ja no que diz respeito a quanto
se evita as incertezas, ha a
apresentacdo 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
¢ importante citar o indice de
Desenvolvimento Humano, que
no Brasil era de 0,744 em
2013, fazendo o pais ocupar a
posicdo de nimero 79 entre
todos os pais.

A preocupac¢do com habitos
saudaveis de alimentacao e
com o proximo caracterizou a
variavel feminina subjetiva
COMO mais presente nesse
comercial.

J& quanto & distancia de poder,
percebeu-se 0 comportamento
de compra como elemento
fundamental nessa
identificacdo, uma vez que 0s
pais tém parte na decisdo de
compra dos filhos,
demonstrando autoridade na
hierarquia.

Ja na variavel coletivista,
percebeu-se 0 uso de grupos
familiares, principalmente, nas
cenas.

Quadro 17 - Quadro-sintese da analise conjunta das variaveis macroambientais e de Hofstede no Brasil.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Comercial —
Obijetivo —
Periodo de veiculagdo

Cenario macroambiental no
periodo de veiculacéo

Principais fatores de cultura
mapeados

McDonald’s Lettuce Supplier,
Dirk Giannini —

Institucional —

Janeiro de 2013

Por volta do periodo de
veiculacéo do comercial, 0s
Estados Unidos apresentavam
populacédo de 322.583.006.
Analisando-se a populacdo dois
anos antes, observa-se que 0
género masculino correspondia
por 49,4% dos habitantes,
enguanto 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
territorio sob protecdo
ambiental, que em 2010
equivalia a 13,66% de todo
territério 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 expressoes 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
observou-se as cenas
apresentadas e verificou-se que
0 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
territorio sob protecdo
ambiental, que em 2010 era de
13,66%, indice muito abaixo
do apresentado pelo Brasil, 0
que denota menor preocupagao
com a variavel ambiental,
ainda, outro fator que sugere o
citado é o de emissao de CO,
na atmosfera, que em 2010 nos
EUA fora de 5.433,057
quilo/toneladas, praticamente
treze vezes maior que no
Brasil.

A distancia de poder p6de ser
verificada nesse comercial
através da especificacdo da
hierarquia presente no local de
trabalho e a distribuicdo de
poder. J&, quanto ao
individualismo, percebeu-se
discrepancia no observado em
relacdo 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 néo
possuirem altos escores de
quanto se evita as incertezas, 0
comercial expde as exigéncias
impostas pelo McDonald’s e
como elas devem ser
alcancadas, o que afronta o
exposto por Hofstede, todavia
entendeu-se cOmMO necessario
citar que tais mencoes, talvez,
se deem com o intuito de
demonstrar a preocupagao da
rede com 0S Processos e a
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qualidade.

McDonald’s Dollar Menu &
More —

Promocéao das ofertas Dollar
Menu & More —

Novembro de 2013

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

Quanto a variavel
individualismo versus
coletivismo, identificou-se que
0 comercial apresenta mais
aspectos coletivistas, uma vez
gue é mencionada a expressao
“junte-se”, e, também, quadros
gue apresentam grupos unidos.
No que tange a quanto se evita
as incertezas, observou-se que
ocorrem minimas
demonstracdes de emogéo ou
expressdes corporais. Ainda, 0s
personagens ndo se tocam ou
abracam durante a peca.

Na ultima variavel encontrada
no comercial, masculinidade
versus feminilidade, observou-
se 0 aparecimento de mais
personagens masculinos do que
femininos.

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

Abril de 2014

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

Apesar da pesquisa de
Hofstede apresentar os EUA
como sendo um pais
individualista, o comercial
apresenta um par de amigos em
um momento de descontracéo,
contrariando o0 exposto por
Hofstede.

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

Ja na variavel masculinidade
versus feminilidade, a peca
apresenta dois personagens, um
homem e uma mulher, assim,
impossibilitando conclusdes
acerca dessa variavel.

McDonald’s: Dollar Menu &
More — Symmetry —
Promocéo das ofertas Dollar
Menu & More para publico
latino residente nos EUA —
Abril de 2014

Ao apresentar personagens
utilizando meios tecnolégicos
no comercial, entendeu-se
como pertinente apresentar
dados do nimero de
computadores pessoais que 0S
EUA apresentavam, sendo de
73,63 a cada 100 domicilios em
2009, indice que possivelmente
apresentara ainda mais
elevacdo em futuras pesquisas

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

J4, quanto a masculinidade
versus feminilidade o
comercial apresentou tanto
personagens masculinos quanto
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dada a expanséo tecnoldgica
evidente.

Ainda, é imperativo citar dois
indices econdmicos
relacionados ao periodo de
veiculacdo da peca, o PIB total
e a inflacdo. O PIB total
americano, em 2012, foi de
US$ 16.224 trilhoes,
equivalente a cerca de sete
vezes 0 PIB brasileiro. Ja a
inflacdo americana em 2012 foi
de 1,992%, indice bem abaixo
do brasileiro.

femininos, impossibilitando
comparagdes. Nao se
identificou a variavel em sua
subjetividade.

Usando de alguns simbolos de
status e da distancia em que 0s
personagens encontram-se uns
dos outros, o comercial
apresenta o carater esperado na
variavel de quanto se evita as
incertezas.

No que se refere ao fator de
distancia de poder é importante
citar que 0s personagens
interagem entre si, no
comercial, apesar de ndo se
conhecerem, reiterando o
exposto por Hofstede sobre
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 necessario citar os
custos relativos a legislacdo
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 salério de US$ 30
mil/ano, ou seja, US$ 2.652,
cerca de seis vezes menos que
no Brasil.

Na varidvel 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
0 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 peca também
apresentou cenas de trabalho
coletivo, mesmo que em menor
proporcéo.

O comercial destacou-se pelo
uso exclusivo de personagens
masculinos e por expressoes
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 populagéo 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,

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

Na variavel individualismo
versus coletivismo, identificou-
se a predominancia

Continua na préxima pagina
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que foi de US$ 51.163/ano, individualista, uma vez que a

novamente maior que o personagem aparece por

brasileiro. 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 mae no centro da estrutura,
responsavel pelo cuidado e
organizagao da casa.

Quadro 18 - Quadro-sintese da analise conjunta das variaveis macroambientais e de Hofstede nos EUA.
Fonte:Elaborado pelo autor

4.6 ANALISE DE NIVEL DE ADAPTACAO DA EMPRESA DA AMOSTRA

Partindo da andlise de conteudo estabelecida no trabalho, bem como das amostras
analisadas a luz da teoria de adaptacdo e sua divisdo entre quatro possibilidades, segundo
Kotler, aferiu-se que a rede McDonald’s encaixa-se no quarto nivel de adaptacdo, ou seja,
aplica as decisdes da promocdo de vendas a administracdo local da marca, dada a
subjetividade de cada nacdo e suas preferéncias. Dessa forma, é importante mencionar cada
um dos niveis de adaptacdo para Kotler corroborando a decisdo embasada na analise. Em um
primeiro nivel, tem-se a minima adaptacao, dessa forma, apenas o idioma, as cores e 0 nome
dos produtos séo alterados para o pais de destino. Por conseguinte, no segundo nivel observa-
se a utilizacdo de um mesmo tema globalmente, porém as pecas publicitérias sdo adaptadas, o
que nao acontece na rede McDonald’s, uma vez que os produtos também sao adaptados e o
tema ndo necessariamente € padronizado. J& em seu terceiro nivel, ha a possibilidade de
escolha de cada pais para os comerciais que lhes sejam mais apropriados, dentro de um
numero limitado de op¢des disponibilizado pela rede. Por fim, o quarto nivel da adaptacdo, e
0 utilizado pela rede McDonald’s, observa-se a atribuicdo da promoc¢do de vendas a
administracao local da marca, uma vez que ocorre a 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.

Conclui-se que, a averiguacdo de que a rede McDonald’s exerce suas adaptagdes em
nivel quatro, tem embasamento nas amostras estudadas, uma vez que, na comparagdo dos
comerciais americanos com os brasileiros, alterou-se o idioma, certos produtos, seus nomes e
o0 tema, principalmente. Ainda, nenhum comercial do universo disponivel teve replicacdo em
qualquer pais participante da amostra, isto €, em nenhum pais da amostra observou-se

comerciais idénticos.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o crescimento exponencial do setor de alimentos no Brasil, em especial do setor
de alimentos rapidos, bem como os novos habitos de consumo da populacéo 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
promocdo de vendas através de comerciais e pecas publicitarias, levando em consideracéo
fatores decisivos como as vardveis do macroambiente e as variaveis culturais, no momento de
decidir sobre suas estratégias de comunicacdo. Dessa forma, entendeu-se como pertinente
identificar as decisdes de adaptacdo da comunicacdo da rede McDonald’s na diferenca
cultural entre Brasil e Estados Unidos.

Para que fosse possivel responder ao objetivo geral dessa pesquisa, delimitou-se
objetivos especificos que foram alcancados através da anélise de conteldo dos comerciais
veiculados em ambos os paises da amostra. No que se refere a comunicacao institucional,
observou-se que a rede McDonald’s sofre a influéncia de todas as varidveis macroambientais,
ainda que em menor grau de algumas, e que a rede procura se adaptar a elas, haja vista que
ndo pode muda-las. ldentificou-se que a varidvel macroambiental que mais denota
interferéncia nas estratégias da rede é a demografica, j& que essa diz respeito a
particularidades como populacdo, grupos étnicos, renda e género, porém o macroambiente
como um todo exerce importancia e atengdo na gestdo da marca.

Por conseguinte, pesquisou-se a adaptacdo das pecas a partir da teoria de Hofstede,
aferindo-se que a decisdo de adaptacdo dos comerciais parte principalmente de dois fatores
identificados por Hofstede, individualismo versus coletivismo e masculinidade versus
feminilidade. Ainda, os fatores de quanto se evita as incertezas e de distancia de poder foram
observados frequentemente, porém pela limitacdo de tempo dos comerciais e de subjetividade

desses fatores suas presencas foram menores. Conclui-se dessa forma que, através de
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pesquisa e anélise, a adaptacdo das pecas da-se com base nas variaveis expostas pela teoria de
Hofstede, principalmente nas duas primeiras variaveis aqui citadas.

Com base no exposto nesse capitulo, bem como na anélise dos resultados da pesquisa,
classificou-se a rede McDonald’s como associada ao quarto nivel de adaptacdo de Kotler,
indicando que a promogéo de vendas concentra-se a cargo da administragéo local, e que isso
ocorre devido a necessidade de adaptacao a diversos fatores como a disponibilidade de midia,
a cultura local e as nuances inerentes ao macroambiente.

Por fim, entende-se que, apesar de ser tida como uma marca global, a rede
McDonald’s adaptou-se a cultura brasileira tanto em aspectos macroambientais, como:
demografico, econdmico, natural, tecnoldgico, politico-legal e sociocultural, como nos
aspectos subjetivos: distancia de poder, dicotomia entre masculinidade e feminilidade,
individualismo versus coletivismo e 0 quanto se evita as incertezas.

Destarte, fundamentado na base tedrica do presente trabalho, bem como nos dados
analisados, compreende-se que a pesquisa oferece diversas contribui¢des, tanto para o autor
como para a sociedade académica como um todo, uma vez que os dados e a pesquisa revelam
as peculiaridades intrinsecas a alocacdo em mercados diferentes do nativo das empresas, a
importancia da adaptacdo no sucesso empresarial, a influéncia da cultura como elemento
moldador das decisbes de marketing e a ampliacdo da percepcdo do consumidor ao criar
associagdes com marcas que se inteiram da cultura local.

Apesar de atingir os 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, assim como a analise de mais empresas do mesmo setor, 0 que
possibilitaria comparacges e tornaria 0s objetivos mais concretos. Ainda, poder-se-ia avaliar a
percep¢do do consumidor quanto as mensagens nos paises ampliados da amostra,
possibilitando a validacdo das hipoteses geradoras do trabalho. Portanto, entende-se que o
trabalho alcancou sua finalidade, porém mais trabalhos poderdo ser desenvolvidos
futuramente utilizando-se de mais formas de pesquisa, amostra ampliada, tanto de empresas
quanto de paises participantes, e uma abordagem sob a 6tica do consumidor e suas percep¢des
quanto a essas adaptagdes, corroborando 0 exposto e expandindo para novas proposi¢oes
sobre 0 elemento cultura e sua importancia nas decisdes pertinentes ao setor de marketing e

demais setores da empresa, tornando as companhias verdadeiramente orientadas ao mercado.
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