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Comunicaciio Global e sua Adaptacio ao Mercado Brasileiro

Sheila Farias Alves Garcia, Sandra Mara Klinke, Sara Gonzalez

Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar e discutir a adaptacdo de campanhas globais de
comunicacdo de um mercado para outro, em especial ao brasileiro. Nos tltimos anos, as
grandes corporacdes tém focado suas estratégias de marketing na América Latina. O Brasil
tem se destacado como pais relevante no continente, no que diz respeito ao comércio
internacional, ao desenvolvimento sécio-politico, ao turismo e, em conseqiiéncia, sua arte,
cultura e tradi¢@o. Tal destaque tem atraido a atencdo de paises ndo s6 da propria América,
como da Europa e da Asia. Dessa forma, estdo relacionados neste estudo fatores como o
fendmeno da globalizacdo e sua influéncia na comunica¢do mercadologica; a necessidade de
conhecimento da cultura - habitos, costumes e valores - ¢ do idioma do mercado-alvo, para a
veiculacdo de campanhas de propaganda em uma determinada regido; as campanhas de cunho
social; e a exportacdo de campanhas, no caminho inverso, por parte de empresas brasileiras. O
estabelecimento de uma relacdo entre a teoria da comunicagdo aceita e seguida até os dias de
hoje, para a sua pratica dentro dos novos parametros globais ¢ apresentada, do branding local
e regional para o branding global, implicacdes e riscos, vantagens e cuidados necessarios. O
artigo ¢ embasado na opinido de autores especializados no assunto, mediante uma revisao
bibliografica, que apresenta o que tem ocorrido no campo da comunicagdo mercadologica no
pais, pela otica de duas brasileiras de origem européia, e defende, através de casos tidos como
bem ou mal-sucedidos, revelados neste estudo, uma analise critica da atividade do marketing
na nova economia.

Palavras-chave: marketing, comunicagdo, marcas, globalizagdo, lingua, cultura, Brasil.

Abstract

This article aims to analyse and to discuss the adaptation of global communication campaigns
to different markets, particularly to the Brazilian market. Recently, large corporations have
been focusing their marketing strategies to Latin America and Brazil have stood up as a
relevant country in this continent, regarding issues like international trade, social and political
development, tourism and, consequently, arts, culture and tradition. This fact has attracted the
attention of countries not only in America but also in Europe and Asia. So, this study analyses
the following topics: the globalisation phenomenon and its influence in marketing
communications; the need of cultural awareness - habits, customs and values - and language
understanding of the target market in order to plan advertising campaigns for a specific
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region; the presence of global brands and companies in this country; possible strategies to be
used by organisations; social campaigns; and, in an opposite way, the export of Brazilian
campaigns. Furthermore, the relation between the communication theories that have been
accepted and followed until now, and their practices within new global parameters is
presented, from a local and regional to a global branding strategy, its implications and risks,
advantages and special needs. This article is based on specialised authors’ opinions, which
were researched during the literature review, and shows what has been happening in the
marketing communications field in Brazil (from the point of view of two Brazilians
researchers of European origin). It defends a critical analysis of marketing activity in the new
economy through well or not well succeed cases, revealed in this study.

Key words: marketing, communication, branding, globalization, language.

De acordo com Gunnar Beeth, se alguém aprende a lingua, mas desconhece a cultura,
parecerd um elefante em uma loja de porcelana chinesa - movendo-se cuidadosamente, mas
ainda assim jogando algumas porcelanas no chdo.

Augustine Thator

Introducio

A comunicagdo em um mundo globalizado tem sido tema de varias pesquisas ¢
estudos realizados em diversos paises nos ultimos anos. Particularmente, a comunicacao
mercadologica tem se destacado como foco de discussdes nos meios académicos e
profissionais, no intuito de se avaliar a importancia de suas ferramentas na construcao de
estratégias de sucesso para as empresas ditas globais. Ao mesmo tempo, a América Latina
tem se revelado como um mercado em potencial para grandes corporagcdes mundiais, apesar
de, na ultima década, ter vivido de incertezas nas areas econOmica, politica ¢ social. No
entanto, uma populacdo de 530 milhdes de habitantes ndo pode ser desconsiderada (Comision
Economica para la América Latina y el Caribe, 2002). Este numero inclui os 175 milhdes de
brasileiros que vém prestigiando as grandes marcas ha varios anos, o que justifica o
crescimento do investimento publicitario no pais para quase o dobro nos ultimos sete anos
(Projeto Intermeios in Publicitario Interativo, 2002).

O objetivo deste artigo ¢ estabelecer um parametro entre as possiveis estratégias de
adaptagao da comunicacdo global para o mercado brasileiro ¢ o que de fato vem sendo feito

pelas organizagdes. A principio, o plano de comunicagdo das empresas globais simplesmente
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considerava o mercado mundial como uma extensdo dos mercados locais - ou seja, como um
enorme mercado de massa para o qual a divulgacdo padronizada nos meios de massa era vista
como suficiente. Seguiam as indica¢des de pensadores e gurus do marketing, para os quais
quanto mais unificado o produto e sua comunicagdo, mais cresceriam as vendas, ja que o
mundo estava caminhando para se tornar uma aldeia global. Um dos defensores dessa idéia
foi Levitt (1983). Para o autor, o mercado global deveria estar focado na economia de escala
para producado, distribuicdo, marketing e gestdo, o que certamente causaria a redugdo dos
precos mundiais.

A fim de defender suas idéias, Levitt (1983) apontou trés hipoteses-chave: as
necessidades e os interesses dos consumidores estdo se tornando cada vez mais homogéneos
no mundo inteiro; as pessoas ao redor do mundo estdo dispostas a sacrificar preferéncias nas
caracteristicas, funcdes e design de produtos para obter baixos precos com alta qualidade; e,
por fim, grandes economias de escala na produg¢do e no marketing podem ser obtidas através
do suprimento global dos mercados. Seguindo essa linha, Blecher (2003) afirma que a visdo
inicial da globalizacdo no marketing era de que os produtos e comerciais veiculados pelo
mundo afora apresentariam economia de custos e ganhos excepcionais para as agéncias de
propaganda e para os anunciantes. Assim, o mercado mundial da propaganda assistiu a um
processo de fusdes e aquisi¢des de agéncias, que culminou com a divis@o internacional de
contas entre seis grandes grupos: Interpublic, Omnicon, WPP, Cordiant, Publicis e Havas. No
entanto, citando Martin Sorrell - presidente da rede WPP, "a idéia de que a globalizacdo
guiaria os consumidores para comprar bens e servigos da mesma forma em todo lugar agora
parece fraquejar. A veiculacdo de produtos e servigos globais responde por apenas 15% do
faturamento da WPP. Ao fim e ao cabo, nenhuma marca sera global se ndo dominar primeiro
o mercado americano”. "Americaniza¢ao" €, segundo Sorrell, o nome do jogo. E no Brasil? A
despeito do avango significativo do alinhamento de agéncias aos grandes grupos mundiais
(Quadro 1), 62% da verba veiculada no passado pelos 100 maiores anunciantes foi de contas
ndo alinhadas internacionalmente. E o que revela um estudo feito pela agéncia DPZ, com base
nos dados fornecidos pelo Ibope Monitor. Existem hoje no pais 174 contas alinhadas que sao

atendidas por 18 agéncias pertencentes a grupos multinacionais.
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Quadro 1: Distribui¢io da verba publicitiria entre as 30 maiores agéncias do pais no 1°

trimestre de 2003

Propeg (3%) |Ageéncias Nacionais —29%
Fischer América (4%) |Agéncias Nacionais — 29%
Lew Lara (5%) |Agéncias Nacionais — 29%
DPZ (6%) |Agéncias Nacionais — 29%
Grey Brasil (1%) |Agéncias Nacionais — 29%
House Propaganda (2%) |Agéncias Nacionais — 29%
Artplan Comunicacao (2%) |Agéncias Nacionais — 29%
Talent (2%) |Agéncias Nacionais — 29%
W/Brasil (1%) |Agéncias Nacionais — 29%
V&S Comunicagoes (1%) |Agéncias Nacionais — 29%
Menezes Garcia Associados (1%) |Agéncias Nacionais — 29%
Age (1%) |Havas - 5%

Carillo Pastore Euro RSCG (4%) |Havas - 5%
Newcommbates (8%) |Cordiant - 8%

Eugénio WG (1%) |Omnicom - 12%
DM9DDB (5%) |Omnicom - 12%

Almap BBDO (6%) |Omnicom - 12%

Publicis Norton (2%) |Publicis - 15%

Neogama (2%) |Publicis - 15%

Leo Burnett (3%) |Publicis - 15%

F/Nazca S&S (3%) |Publicis - 15%

Salles D’ Arcy (5%) |Publicis - 15%

Young & Rubicam (1%) |WPP-13%

J. Walter Thompson (5%) |WPP-13%

Ogilvy Brasil (7%) |WPP-13%
Contemporanea (3%) |Interpublic - 18%

Lowe Lintas (4%) |Interpublic - 18%
Giovanni FCB (4%) |Interpublic - 18%
McCann Erickson (7%) |Interpublic - 18%

Africa (1%) |Interpublic - 18%

Fonte: Ibope Monitor
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No entanto, a realidade se mostrou diferente e foi movida principalmente pelas
diferencas e particularidades culturais. Consumidores de marcas globais, perdidos em um
turbilhdo de informacdes disseminadas por novas tecnologias, voltaram a valorizar e a
destacar caracteristicas regionais na busca de seguranga e com medo do desconhecido. Tal
fendmeno acabou sendo explorado por concorrentes locais, que tinham como vantagem
competitiva o amplo conhecimento do mercado-alvo. Kotler (2002) alerta para esse tipo de
concorréncia e lembra que a empresa deve analisar elementos de adaptagdo, em vez de supor
que o produto de uma determinada regido possa ser lancado em outro pais sem nenhuma
alteracdo. Dentre os principais elementos de adaptacdo, o autor destaca, além € claro das
caracteristicas do produto, os temas, a veiculacdo e a execucdo da propaganda.

Essa adaptagdo ndo ¢ fato recente e exclusivo da globalizacdo. Paises de dimensdes
geograficas continentais como o Brasil, permitiram a marcas locais e algumas multinacionais
mais observadoras, experiéncias antecipadas. Essas diferencas - fortemente embasadas nas
influéncias étnicas das populacdes de imigrantes, que contribuiram maci¢camente para a
formacdo das regides geograficas brasileiras - determinaram o uso € a comunicagao de alguns
produtos ou servicos. Apenas para ilustrar, o produto iogurte com polpa de frutas
industrializado, quando chegou ao Brasil pelas maos da Danone francesa, que aqui se
associou ao Laticinio Pogos de Caldas, foi rapidamente aceito ¢ incorporado ao habito das
populacdes das regides Sul e Sudeste, fato que sobressai ainda hoje. O fato se d4, ndo apenas
por serem duas regides econdmica e socialmente desenvolvidas do pais, ou pela adequacao da
comunicacdo ao meio ambiente, como se poderia supor. Mas por ser um produto que, até
entdo, era produzido por empresas familiares, de pequeno porte e locais, ou mesmo em casa,
motivados pelos costumes alemao e italiano, fortemente representados pela imigracédo local.

A marca de sorvete industrializado Kibon, por exemplo, tem dificuldades no Brasil em
“vender” produtos que s@o lideres absolutos na regido Sudeste, com igual desenvoltura nas
regides Norte e Nordeste do pais. Os sabores chocolate, morango e creme ndo alcangam nas
regides Norte/Nordeste, onde as temperaturas sdo altissimas quase todo o ano e a influéncia
étnica na composi¢ao das populagdes foi mais representada pelos africanos e indigenas, igual
competitividade. Isso porque teria de “bater” os quase cem diferentes sabores de frutas
tropicais, de paladares tdo diferentes quanto exoticos, nativas dessas areas do pais e utilizadas
como componentes de produtos fabricados por sorveterias locais. Se produtos sofrem essa
influéncia decisiva, em um mesmo pais, onde se trocou o costume, mas nao o idioma, o que se

deve esperar da comunicacdo do marketing, quando valores determinados pela cultura e
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idioma divergem? Quando uma mesma marca tem seu nome, cores, simbolos e associagdes
(positivas e negativas) interpretadas diferentemente, conforme o ambiente social e cultural
vigente? Neste estudo, a palavra cultura ¢ definida de acordo com a visdo de Hofstede (1990)
citado por Karsaklian (2000): uma “programagdo mental e coletiva das pessoas num contexto
especifico. Assim, ndo ¢ individual, mas compartilhada por pessoas condicionadas pela

mesma educacdo e experiéncia de vida”.

Cédigos, Simbolos e Marketing'

Toda linguagem ¢ um codigo, interpretado rotineiramente, composto por signos,
quase sempre um alfabeto, com suas regras para a composicao e utilizagdo dos caracteres,
conforme o idioma. Toda forma de comunicac¢do também tem seu signo e codigo, possivel de
ser interpretado, isto ¢, ter um significado, dentro do contexto cultural, politico ou religioso
do ambiente que o gerou. Tomemos como exemplo uma partida de futebol, esporte popular no
Brasil e, hoje, presente em muitos paises. O juiz emite mensagens - através de gestos, apitos,
gritos - que devem ser entendidas e/ou obedecidas pelos jogadores em campo. Ele podera
apitar de varias maneiras - utilizando um cddigo auditivo - significando a interrupc¢do da
partida, um pénalti, uma falta; podera erguer um cartdo vermelho - cddigo visual - que
significa a expulsdo de um jogador. Nesse momento, varios jogadores levantardo os bragos -
em um codigo gestual - significando visivel desagrado e/ou agressdo, enquanto a torcida,
frenética, em cddigos verbais e corporais - aos gritos - demonstra que essa partida pode ndo
acabar bem, principalmente para o juiz em campo.

Os significados desses codigos so6 poderdo ser apreendidos, dentro do ambiente que os
qualificam. Neste exemplo: o campo de futebol. Quaisquer dos sinais realizados em outro
contexto que ndo o do campo de futebol, ndo serdo decodificados corretamente. Quando isso
ocorre, a teoria da comunicagdo indica que estd havendo um ruido, o que impossibilita dar
continuidade ao processo da comunicagdo por falta de feedback. E por esta razdo que cada
meio de comunicagdo tem seus signos, codigos e linguagem especificos, que influenciam a
maneira ¢ o conteido da mensagem emitida. Ora, se pelo menos em teoria 0 processo € 0
mesmo para a comunicagdo global, os componentes do processo também sdo os mesmos:
emissor, receptor, meio, mensagem, codigo e referente, isto €, a cultura, o contexto. Neste

caso, dois aspectos entre todos, tornam-se decisivos e requerem habilidades dos profissionais

"Todos os conceitos emitidos neste bloco estdo em BERLO, D.K. (2000) O Processo da Comunica¢do —

introdugdo a teoria e a pratica, 7.ed., Sdo Paulo: Martins Fontes.
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do marketing e da comunicagdo, nas adaptagdes de campanhas regionais para globais: o
referente - o caldo cultural, que define as influéncias a que o consumidor estd exposto € o
codigo - os simbolos visuais, auditivos e graficos utilizados para composicdo da mensagem,
que ddo o significado - correto ou ndo - & comunicacdo do marketing de marcas, produtos e
empresas em nivel global. A lingua, o idioma (c6digo), ¢ sem duvida o maior problema para
marcas € O seu gerenciamento, em uma economia € comunica¢do globalizadas, mas
seguramente ndo ¢ o Unico. Segundo Tavares (1998), as cores, os simbolos e a religido
também devem ser cuidadosamente estudados:
=“Na Holanda, a cor azul significa calor; no Ird, morte; na Suécia, tem a
conotacdo de frio e, na India, quer dizer pureza;
®"Uma empresa brasileira teve de mudar a estrela (simbolo da marca) quando
exportou para paises Arabes: associavam a estrela de Davi.
®"Embora considerada uma commodity pela maioria dos mercados, o fator
religioso determinou para o frango, procedimentos tipicos de um produto premium. A
compra do produto pelos arabes ¢ condicionada ao cumprimento de um ritual religioso.
Devem ser abatidos por um homem, voltado para Meca, entoando o alcordo e utilizando

um estilete. Exigéncias da religido islamica praticada nesses paises”.

Fécil de falar. Dificil de realizar. Isto porque entre as diversas na¢des ha diferengas
significativas de atitudes, crencas, rituais, motivagdes, percepgdo, codigos de moralidade e
uma lista infindavel de caracteristicas, que tornam as possibilidades de significados de uma
mesma mensagem exponenciais. A somatdria de todas essas dificuldades ocorreu, segundo
Tavares (1998) com o ingresso da boneca Barbie - a balzaqueana Barbie! - no Japao.
Inicialmente mal sucedida, s6 obteve o sucesso que lhe ¢ peculiar no ocidente, quando seu
fabricante norte-americano permitiu ao fabricante japonés modifica-la. Uma pesquisa
realizada pelo responsavel local revelou que as meninas japonesas achavam os seios da
boneca muito grandes e as suas pernas ‘‘irrealisticamente” longas. ApoOs corrigir essas
caracteristicas e trocar os olhos azuis da Barbie pelos familiares olhos castanhos dos orientais,
a boneca foi recolocada no mercado. A produgio ndo conseguia suprir a demanda. Na India, a
Barbie passou por uma censura. Neste pais conservador, o namorado viver com a namorada
ndo era aceitavel. Assim, o boneco Ken ndo a acompanhou. O fabricante transformou Ken em
Mark - irmdo de Barbie - j4 que na cultura indiana, irmao e irma tém um grau de intimidade
superior ao do ocidente.
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Campanhas publicitarias que tentaram ignorar a relacao cultural acabaram, na melhor
das hipoteses, por cometer grandes gafes ou, pior, sucumbiram pelo insucesso. Muitas dessas
campanhas se tornaram piadas e circulam como lendas urbanas pela Internet, sem citaciao de
fonte, como os casos a seguir: “Quando a General Motors introduziu o Chevy Nova na
América do Sul, parecia ndo saber que no va significa ndo vai. Depois que a empresa
descobriu porque as vendas iam tdo mal, mudou o nome do carro em todos os seus mercados
de lingua espanhola. A Ford teve um problema semelhante no Brasil, com o fracasso do Pinto.
A empresa descobriu que Pinto era uma palavra usada no Brasil para designar o drgdo genital
masculino. A Ford retirou todas as placas com esse nome e o substituiu por Corcel, que
significa cavalo™. Outro exemplo ainda ndo citado em livros ou artigos, mas comentado em
paises sul-americanos de idioma espanhol, foi o nome dado a blazer Pajero da Mitsubish.
Modelo de sucesso em varios paises, inclusive Brasil, constrange latino-americanos de origem
espanica no seu uso uma vez que, no idioma espanhol, hacerse la paja significa masturbar-se
e a denominagdo pajero, indica a pessoa que realiza o ato.

Quando a American Airlines quis anunciar no mercado mexicano os novos assentos de
couro da primeira classe, traduziu sua campanha Fly in Leather (Voe em couro) literalmente
para o espanhol, o que resultou em Vuela en cuero, resultando para os mexicanos em Voe nu.
A Clairol - fabricante de produtos de beleza ¢ para cabelos norte-americana - para introduzir
na Alemanha o Mist Stick, um ferro para criar penteados permanentes, descobriu depois do
fiasco nas vendas, a razdo da ndo aceitacdo do produto: mist em alemao, quer dizer esterco. A
Colgate também ndo passou incolume. Seu lancamento da pasta de dentes Cue na Franga,
causou certo constrangimento. E que no pais o nome ja era utilizado por uma revista
pornografica. Mais grave foi a situacdo da Pepsi quando langou sua campanha Come alive
whith the Pepsi Generation (Rejuvenes¢a com a Geragdo Pepsi) que foi traduzida em chings,
para a Pepsi traz seus ancestrais de volta do tumulo, promessa que até hoje, com certeza, nao

pode cumprir.

2 Extraido do site <http://orbita.starmedia.com/~startra/whytranslators. html#PORTUGUESE>  (Acesso
24.Ag0.2003). Os mesmos exemplos sdo citados em diferentes enderegos na Internet sem, no entanto,
apresentarem autoria definida.O caso do Chevy Nova é citado por KOTLER, P. (2002) “Administra¢do de
Marketing: a edi¢do do novo milénio”, 10. ed., Sdo Paulo: Prentice Hall, que apresenta a seguinte fonte:
“Richard P. Carpenter e o quadro de funcionarios do Globe, What they meant to say was..., Boston Globe, 2
ago, 1998, p.M6". Os exemplos ja publicados citados nesta pagina encontram-se em ZEFF, R. and ARONSON,
B. (2000) Publicidade na Internet, 2.ed., Rio de Janeiro: Campus.
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A Globalizacio e a Comunicaciio Integrada de Marketing

Muito se tem falado sobre globalizagdo e mercado, principalmente sobre a influéncia
desse fenomeno mundial nos paises subdesenvolvidos e em desenvolvimento. A frase “Pensar
globalmente, agir localmente”, atribuida a Marshal McLuhan, transformou-se em slogan para
muitas empresas, depois de repopularizada e aplicada a estratégia competitiva e a
comunicacdo do marketing por Michael Porter e Philip Kotler sucessivamente. Para se ter
claro entendimento do processo, ¢ preciso analisar o que realmente significa a existéncia de
um mundo globalizado. Segundo Stiglitz (2002) - Prémio Nobel de Economia de 2001 - a
globalizacdo representa fundamentalmente a integragdo entre paises e povos do mundo inteiro
e tem sido ocasionada pela redugdo de custos de transportes e de comunicagdes, assim como
pela derrubada de barreiras artificiais aos fluxos de produtos, servicos, capital, conhecimento
e pessoas através das fronteiras. Dentro desse aspecto, esse fendmeno deveria trazer muitos
beneficios a todos os envolvidos.

No entanto, o proprio Stiglitz (2002) ressalta que o fendmeno ¢ igualmente criticado e
elogiado: “Muitos - talvez a maioria - dos aspectos da globalizagdo foram bem-vindos em
todos os lugares. Ninguém quer ver suas criangas morrendo quando o conhecimento e a cura
estdo disponiveis em alguma regido do mundo. (...) Sdo os aspectos econOmicos mais
estreitamente definidos da globalizacdo que tém sido objeto de controvérsias, bem como as
instituicdes internacionais que formularam as regras que obrigam ou pressionam as nagdes
mais pobres do mundo a colocar em pratica idéias como a liberalizacdo de mercados de
capitais”. Em outras palavras, os movimentos anti-globaliza¢do ndo criticam necessariamente
o processo de troca e livre comércio em um mercado global, mas sim o fato de que
organizacdes e governos tentem obter algum tipo de vantagem em detrimento de povos e
nagdes subdesenvolvidas, que sdo a0 mesmo tempo seus fornecedores e consumidores.

A globalizagdo em si ndo seria, portanto, um mal. Porém, a forma como ela tem sido
conduzida seria a razdo das criticas e de repetidos protestos ao redor do mundo. A partir de
uma perspectiva empresarial, Kotler (2002) afirma que “embora alguns executivos norte-
americanos possam querer eliminar a concorréncia estrangeira por meio de legislacao
protecionista, a melhor maneira de concorrer € com o aperfeigoamento continuo dos produtos
nacionais ¢ com a expansao nos mercados internacionais”. Para ele, uma empresa global ¢
aquela que opera em mais de um pais ¢ que obtém beneficios dessa atuacdo (pesquisa,
producao, logistica, marketing e finangas) em seus niveis de custos € em sua reputagao,

tornando-se muito mais competitiva do que seus concorrentes puramente domésticos.
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A construgdo dessa reputacdo estaria, entdo, ligada diretamente a comunicacdo.
Segundo Lewis (2001), a reputacdo de uma empresa ou de uma marca ndo passa de uma
mistura fermentada entre comportamento (da empresa), expectativas (do publico-interessado)
e comunicacdo (em todos os niveis), sendo que esta ultima esta relacionada a estratégia de
marketing da organizacdo. O chamado mix de marketing ¢ composto por quatro elementos,
conhecidos como os 4Ps: produto (caracteristicas, beneficios, linha, etc.), pre¢o (relacdo
custo/beneficio), praga (distribuicdo) e promogdo (comunicagdo). De uma forma simples, a
combinacdo desses quatro itens em uma empresa orientada para o marketing deveria ser
programada para satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor em troca de lucro
(Ogden, 2002). Neste artigo, serd dado enfoque ao p de promocao.

A comunica¢@o mercadologica, ou Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) como
se estabeleceu chama-la, ¢ uma expansdo desse elemento. Ogden (2002) relaciona o mix da
CIM e suas areas funcionais conforme apresentado na Figura 1. Sua classificacdo considera
propaganda, venda pessoal, promog¢do de vendas, relagdes publicas e publicidade, marketing
direto e marketing digital. Dentre essas areas, particularmente a propaganda, a publicidade e
as relagdes publicas se utilizam de meios de comunicagdo de massa, ou nao-pessoais, € sao
definidas por Odgen (2002) como segue:

» Propaganda: desenvolvimento e execucdo de qualquer mensagem de
lembranga, informativa ou persuasiva comunicada a um mercado ou publico-alvo através
de um meio nado-pessoal. A mensagem ¢ paga e o patrocinador da mensagem ou produto ¢
identificado.

» Relagdes Publicas e Publicidade: sdo as atividades realizadas junto aos
publicos de interesse e formadores de opinido (relagdes publicas) com o objetivo de gerar
noticias ndo pagas favoraveis a empresa (publicidade).

Figura 1 - Elementos da Comunicacdo Integrada de Marketing (Ogden, 2002)
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Lingua e Cultura

A globalizacdo criou a necessidade da formagao de profissionais de comunicagdo com
experiéncia internacional, capazes de identificar, estudar e entender os diferentes pontos de
vista ¢ habitos existentes em uma audiéncia global. Thator (2000) lembra que o significado e
os diferentes estilos da comunicagdo percebidos pelos individuos sdo culturalmente induzidos.
Ele conta que existem muitos exemplos de erros cometidos por grandes corporagdes, com
conseqiiéncias imprevistas e indesejadas. O autor cita o caso da Coca-Cola que, apesar de sua
vasta experiéncia multicultural, imprimiu a bandeira da Arabia Saudita nas latinhas durante a
copa do Mundo de 1994. “O pais ndo esperava que sua bandeira, que contém palavras
sagradas em Arabe, fosse impressa em uma lata descartavel” (Beveridge in Thator, 2000). A
desinformacdo sobre a cultura e a lingua dos mercados a serem atingidos pode, portanto, ser
muito perigosa.

Kotabe e Helsen (1999) ressaltam que as confusdes na linguagem costumam surgir
gracas a tradugdo descuidada de slogans ou de rétulos de produtos. Eles apontam algumas
técnicas utilizadas para solucionar o problema, como a tradugdo paralela (usando varios
tradutores) e a traducdo para tras (tradugdo da versdo estrangeira para a lingua original).
Existem trés razdes para os erros de traducdo: a simples desatencao, a existéncia de palavras
com significados multiplos e a dificuldade em se traduzir as expressoes idiomaticas (Ricks in
Kotabe e Helsen, 1999) - que muitas vezes fazem parte da campanha publicitaria para dar um
toque de humor & comunicacao. Essa ultima dificuldade pode causar varios transtornos de
significado em um pais continental e multicultural como o Brasil, onde a variagdo das
expressoes regionais, mesmo em Portugués, dificulta o completo entendimento da mensagem.

Uma empresa estrangeira, por exemplo, que pretende realizar um teste de campanha
deve observar o mercado a ser atingido para definir o escopo da pesquisa. A compreensdo das
pecas e a aprovacao da campanha podem variar sensivelmente de estado para estado. O que ¢
bom para o consumidor do Rio de Janeiro pode ndo ser tdo bom para o consumidor do Rio
Grande do Sul ou do Rio Grande do Norte, regides que apresentam diferencas culturais
intrinsecas.

Zeff e Aronson (2000) ressaltam que “tornar-se global na verdade significa tornar-se
local em cada area geografica. As pessoas respondem as mensagens mercadologicas sob a
perspectiva de sua visdo cultural. E preciso apresentar uma mensagem que elas possam

entender, relacionar-se e confiar. Isso ¢ verdadeiro se vocé esta tentando fazer marketing em
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Texas ou Paris.” Focados no ambiente da comunicacdo e do marketing através da Internet,
esses autores indicam, ainda, que os principais atributos da compra pela rede sob o ponto de
vista do consumidor - rapida, simples e conveniente - significam coisas diferentes em paises e
culturas diferentes. Kotabe e Helsen (1999) lembram que uma estratégia 6bvia € a contratacao
de agéncias locais para o desenvolvimento e/ou adaptagdo da comunicagdo. Ouvir o publico-
alvo e obter feedback sistematicamente também sdo opgdes que a organiza¢do deve considerar
para evitar as chamadas gafes culturais e, assim, ndo comprometer a sua estratégia de
comunicacao.

Como referéncia, Bucci (2002) afirma que a Historia do Brasil ndo passa de uma
seqiiéncia de erros de tradugdo. “Ha pouco mais de 30 anos, os americanos tinham 1a um
(bom) slogan patriota: America, love it or leave it. Pois bem, a ditadura militar no Brasil
resolveu transpd-lo para os tropicos: Brasil, ame-o ou deixe-o” (Bucci, 2002). O jornalista
afirma que o problema ndo esta na traducdo literal, mas na sonoridade da frase abrasileirada,
ressaltando que ninguém fala desse jeito. Segundo ele, “o que soa bem em inglés, range feito
um mugido em portugués”. Bucci segue com suas informagdes e lembra um caso pouco
conhecido pelos brasileiros e desconhecido por ele préprio até que o publicitario Carlito Maia
- um dos mais renomados do Brasil - lhe contou: “A nossa bandeira nacional também tem 14,
bem no centro, o seu slogan fora de lugar. Ordem e progresso, como se sabe, ¢ um lema
importado, traduzido e censurado. Veio da Igreja Positiva, inventada por Augusto Comte,
cujo mote era Amor, ordem e progresso”. O publicitario queria incluir a palavra amor na
bandeira, para corrigir um erro historico, porém sua idéia ndo foi levada adiante.

Para fechar esta parte, a citagdo de Anthony Schneider, presidente da Web Zeit (www.
webzeit.com) citado em Zeff ¢ Aronson (2000), resume bem a questdo, quando diz: “Se o

conteudo ¢é Rei entdo o idioma deve ser a Rainha”.

Globalizacao e Marcas

Pelo menos no Brasil, a relacdo entre as marcas globais, presentes no minimo em 20
paises € com faturamento a partir de 1 bilhdo de dolares (AC Nilsen), e as supermarcas, que
além do faturamento absurdo em vendas, ainda resistem as crises, ¢ relativa, quando nao
perversa. Segundo Blesher (2003), das 43 marcas internacionais que preenchem esses
quesitos, apenas quatro fazem parte do clube das supermarcas no Brasil, que sozinhas faturam
mais do que empresas estabelecidas. Sdo exemplos a cerveja Skol (AmBev), o detergente em

p6 OMO (Unilever) e o achocolatado Nescau (marca brasileira da Nestlé, mais representativa
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do que o internacional Nesquik da mesma empresa). Isoladamente, cada uma delas fatura
mais do que muitas das 500 maiores e melhores empresas (Ranking da Revista Exame-
Ed.Abril), ndo sdo globais, e deixam para tras organizacdes do porte de uma Companhia
Siderturgica Nacional (CSN), a soma das receitas do McDonald’s e da subsidiaria da Johnson
& Johnson no Brasil.

Se vendas e faturamento sdo medidores da preferéncia dos consumidores e do sucesso
de um produto e /ou marca em seu mercado de atuacdo, algumas licdes devem ser tiradas
desses resultados, quer a empresa seja global como a Nestle, quer seja local como a AmBev.
No artigo, o denominador comum do sucesso das marcas no mercado brasileiro foi o
investimento constante em pesquisa e comunica¢do, capazes de manter as marcas mais
lembradas (share of mind) e preferidas (share of market), durante anos consecutivos, como o
Leite Moga (80 anos) e o Nescau (70 anos), ambas da Nestlé. As pesquisas, quantitativas e
qualitativas (quase sempre o0s focous groups), buscaram incessantemente levantar os
conceitos, associagdes e posicionamentos da marca na mente de seus publicos-alvos, para
traduzir ¢ “editar” esses conceitos e associagcdes, em comunicagdes persuasivas ¢ eficazes.
Isto ¢, “traduzem” na comunicagdo, o que o publico-alvo busca, espera e associa ao produto

ou servico anunciado.

Traducio e Adaptacio de Campanhas
Com o objetivo de minimizar os investimentos € maximizar os resultados, algumas
empresas globais optam por apenas traduzir as campanhas de propaganda para o idioma do
mercado-alvo, as vezes sem se preocuparem com a adaptagdo de som, cores, simbolos,
lugares, caracteristicas fisicas da populagdo, entre outros. Kotler (2002) desconsidera essa
opcdo e afirma que, no que diz respeito a mensagem, uma empresa pode muda-la de quatro
formas diferentes na estratégia da CIM:
» Usar uma tnica mensagem para todos os lugares onde atua, variando apenas
idioma, nomes € cores;
« Usar o mesmo tema globalmente, mas adaptar as pecas publicitarias a cada
mercado local;
« Elaborar um grupo de anuncios, dentre os quais cada pais seleciona o que
considerar mais apropriado para sua realidade;
= Adaptar o planejamento de midia porque sua disponibilidade varia de um pais

para outro.
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Kotabe e Helsen (1999) ainda incluem uma outra op¢do, que seria a manutencao da
peca publicitaria no idioma original. Isso ocorre principalmente em campanhas com grande
apelo visual, cuja Unica forma de comunica¢ao oral e/ou escrita seja o slogan. O texto original
¢ mantido em inglés - assumindo-se que esse idioma seja atualmente a “lingua franca
mundial”, e que a compreensdo do significado estara garantida. Como exemplo, pode-se
observar o uso do slogan da americana Nike, Just do it, e o da holandesa Philips, Are you
ready for Philips?, amplamente veiculados no Brasil, sem traducdo. O nome da marca
também, na maioria dos casos, ¢ mantido no original, exceto quando possa causar confusoes
de prontncia, haja vista que boa parte dos consumidores pode ndo estar habituada a falar um
segundo idioma. A coreana LG chegou ao pais em 1997, ressaltando em sua comunicagdo a
prontncia em inglés (&l-dsi). Os brasileiros, porém, adotaram a forma em portugués (éle-gé),
fazendo com que a empresa também utilizasse o0 nome da marca em portugués nos anincios
para televisd@o. No entanto, o nome da empresa continua sendo LG Electronics e seu slogan
em inglés esta presente em sua pagina na Internet’: Digitally yours.

Vespucci (1997) comenta o caso do langamento do produto Carefree, da Johnson &
Johnson, no Brasil, que ficou a cargo do administrador de empresas e profissional de
marketing Ari Giorgi. Ele ressalta que, em 1980, o nome do produto soava estranho, porque
ndo havia tantas escolas de inglés e que a palavra free, hoje tdo comum, era praticamente
ilegivel e impronunciavel. O brasileiro tentava chegar proximo da pronuncia aportuguesada -
quér-fri - mas, no Sul do pais, a forma de tratamento mais corrente para o produto era carefré;
j& no Nordeste, carefré. O responsavel, que chegou inclusive a questionar a real necessidade
do produto para o publico-alvo brasileiro, até sugeriu uma adaptacdo do nome e obteve como
resposta da matriz: nome e estratégia publicitdria sdo intocaveis. “Ou seja, o produto tinha de
ser vendido ndo s6 com o nome americano, mas também o slogan usado nos Estados Unidos.
A ordem era usar a formula inteira: Carefree, the feeling of freshness. Tradugdo: Carefree, a
sensa¢do de... de...". A traducdo da palavra freshness para frescor nao representava, na
época, integralmente os beneficios do novo produto (totalmente sem tradicdo no Brasil), que
acabou sendo divulgado com a frase Protetor intimo diario.

Na tradugdo do Portugués para outros idiomas também ¢é possivel perceber a
dificuldade de adaptag@o das palavras. Como traduzir, por exemplo, o slogan premiado A
cerveja que desce redondo, que ja ¢ borddo nacional (frase repetida nas ruas, pelo cidadio

comum), da Skol-AmBev, marca que recebe 52% dos rotulos de tudo o que ¢ engarrafado

* <http:/twww.lge.com.br>
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pela empresa, e que tem a preferéncia da populacdo de 18 a 25 anos em quase todo pais?
Criado pela agéncia F/Nazca - representante brasileira do grupo Saatchi&Saatchi, o slogan
define a diferenca de sabor entre a Skol e as outras marcas, salientando uma caracteristica do
produto que € um dos seus principais atributos: ser mais leve e com menor amargor do que as
demais, traduzido pelo slogan: desce redondo.

Alguns slogans, no entanto, favorecem a traducdo literal, mantendo a idéia original.
Como exemplo, ha a premiada campanha da administradora de cartdes de crédito Mastercard,
Priceless, que foi traduzida como Ndo tem pre¢o no Brasil. Vale ressaltar que a expressao,
além de significar literalmente a “ndo precificagdo” e a “auséncia de preg¢o”, tem como maior
significado, expressividade e vigor no idioma, a tradu¢d@o “ndo ha nada que supere, ¢ tdo
especial que ndo pode ser comprado”. A campanha foi veiculada em 96 paises, por meio de
45 idiomas, valorizando o posicionamento da marca que hoje, segundo a propria empresa, é
reconhecida como a melhor forma de pagamento para tudo o que ¢ importante (News Release
702). O energizante Red Bull (que manteve o nome do produto no original em inglés)
traduziu o slogan Red Bull gives you wiiings exatamente para Red Bull te dd aaasas, tendo
utilizado o portugués coloquial, falado pelo publico jovem. Nao € raro ouvir expressdes como
te dei isso ou mesmo vou te dar aquilo no dia-a-dia do brasileiro.

Campanhas globais com enfoque social (saide, meio ambiente, etc.) também
necessitam de uma analise aprofundada para transmissdo da mensagem. Alguns temas sdo
voltados para populagdes carentes e precisam ser de facil entendimento para que alcancem os
objetivos preestabelecidos. A luta contra a Aids, em nivel mundial, pode exemplificar o
problema. Por ocasido do Dia Mundial de Luta Contra a Aids (2000), as Na¢des Unidas
lancaram uma campanha de prevencdo com o slogan Men make a difference, com foco no
publico masculino em geral. A tradu¢do da mensagem para Os homens fazem uma diferenga
ndo refletiria o conceito que se pretendia divulgar, ja que o termo fazer a diferenca poderia
proporcionar diferentes interpretagcdes. A idéia original era evitar que homens casados, que
tivessem relagdes extraconjugais, contaminassem suas proprias esposas. Estatisticas
indicavam que as mulheres casadas, infectadas por seus maridos, faziam parte do grupo de
risco.

O slogan escolhido no Brasil foi entdo: Ndo leve Aids para casa. Use camisinha. No
entanto, o Programa Nacional de Aids teve que considerar algumas particularidades para
chegar a essa frase e elaborar a campanha e os materiais informativos no Brasil:

» Tomar cuidado para ndo reforcar o machismo vigente;
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« Nao mostrar uma terceira pessoa cuidando do homem. A preocupacio era que
o tipo de insercdo social caracteristica ao homem reforcava que sua saude ndo seria
necessariamente sua responsabilidade, mas sim responsabilidade de uma mulher que o
acompanhasse (seja ela a mae ou a esposa);

« A campanha deveria abordar a Aids diretamente;

« A campanha ndo poderia correr o risco de assumir um discurso homofo6bico;

« A campanha ndo poderia cair na interpretacdo facil de que o homem era o

grande vildo da epidemia de Aids.*

Coletivistas Globais

A decis@o por uma estratégia ou outra depende, ¢ claro, do mercado que se quer
atingir. Recente pesquisa do instituto Research International revelou que os brasileiros, assim
como os argentinos e os chilenos, foram classificados como coletivistas globais. Ou seja,
possuem elevada disposi¢cdo para consumir marcas internacionais (Blecher, 2003). Por essa
razao, muito do que se ouve ¢ v€ nas campanhas publicitarias veiculadas no Brasil esta em
inglés. A propria incorporacdo de palavras e termos ingleses no cotidiano dos brasileiros ¢
facil de ser observada em um simples passeio ao shopping center (e ndo centro de compras)
de uma das grandes cidades do pais. Nas vitrines, quase ndo se 1€ mais a palavra liquidagado,
mas sim sale. Em vez de 50% de desconto, encontram-se promoc¢des 50% off. Até mesmo o
jargdo publicitario adotado pelos profissionais de comunicagdo estd recheado de expressoes
da Lingua Inglesa (briefing, target, market-share, board, copy, entre outras).

Durante uma apresentacdo de campanha ao cliente, varias delas sdo utilizadas para
salientar o conhecimento do assunto e a experiéncia dos participantes. Na maioria dos casos, o
uso do inglés atribui status ao emissor e a globalizagdo ¢ apontada como justificativa para
conversas misturadas de palavras em inglés e portugués. Diz-se que a comunicagdo com
clientes internacionais ¢ favorecida quando o profissional brasileiro ¢ fluente na Lingua
Inglesa e, principalmente, conhece os termos técnicos do negocio a ser estabelecido. Vale
lembrar que conhecer um outro idioma nao significa que havera pleno entendimento da
mensagem. A influéncia da cultura local e das expressdes idiomaticas precisa ser considerada.
“As palavras nem sempre compartilham um significado comum, especialmente entre nativos e
ndo-nativos. Elas sdo geralmente associadas com imagens mentais” (Ihator, 2000). Deve-se

lembrar que a lingua, assim como a sociedade, ¢ dindmica e que as girias normalmente sdo

* <http.//www.aids.gov.br/esclarecimento_dmundial. htm>
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passageiras. Aquilo que era aceito em uma conversagdo ha 10 anos, pode indicar mau gosto,

indelicadeza ou desinformacao atualmente.

Inversamente Proporcional

Se a globalizagdo pode favorecer a atuagdo de empresas globais no mercado brasileiro,
o inverso também pode ser realidade, ou seja, empresas brasileiras passam a encarar o mundo
como alvo. Particularmente, organiza¢des ligadas a comunica¢do empresarial - como as
agéncias de propaganda e as produtoras de radio e televisdo, ligadas ou ndo a grupos
internacionais - tém se especializado em exportar suas criagdes para a América Latina e para o
mundo. Paulo Leoni, diretor regional de atendimento para a General Motors na McCann-
Erickson, comenta que “o processo de globalizagdo gerou quatro tipos de campanhas
publicitarias: aquelas produzidas e exibidas em um unico pais; as multipaises (que atendem
dois paises ou mais); as regionais (para toda uma regido ou continente); ¢ as globais (para o
mundo todo)” (Castro, 2002).

Dessa forma, varias empresas do pais estdo se especializando em adaptar campanhas
feitas no Brasil, para a veiculacdo em outros paises. Castro (2002) cita em seu artigo varios
exemplos, transcritos a seguir:

« As locagdes ¢ o elenco devem ser neutros. Tem de haver um equilibrio. Nao se
pode filmar lugares que remetam muito ao Brasil, pois eles ndo despertardo identidade em
outras nacdes. As imagens devem ser comuns aos diversos paises que receberdo o
anuncio. O mesmo vale para o elenco, que precisa ter uma cara de América Latina (Paulo
Leoni - McCann-Erickson);

= Quando o filme tem dialogos, ha a necessidade de filmar varias versdes em
linguas diferentes, o que costuma ser muito dificil para o elenco. A solucdo costuma ser a
filmagem com /ip sync, que consiste no elenco fazer apenas a expressdo labial, com
orientagdo de um professor da lingua desejada (espanhol, inglés, francés, etc.) e,
posteriormente, no pais em que o filme sera exibido, sdo feitas as dublagens necessarias.
Dessa maneira, s@o respeitadas as particularidades de cada nagdo, como o sotaque (Paulo
Roberto Schmidt - Academia de Filmes);

= Para a filmagem dos comerciais da Pfizer com Pelé, houve a colaboragdo de
seis profissionais para treinar a prontncia do jogador em todas as linguas em que o filme

seria veiculado: portugués, inglés, espanhol, italiano, francés, sueco, tailand€s, chinés,
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japonés, alemdo e mandarim. Os trés filmes, que consumiram seis dias de filmagem,

foram exibidos em 24 paises (produtora Film Planet).

Linguagem do Subconsciente

Zelar por todos esses detalhes torna-se necessario, se 0 que se busca ¢ o sucesso ¢ a
competitividade continuada da marca e produto, qualquer que seja o mercado em questdo. A
traducdo portanto, ndo ¢ apenas a do idioma, a da cultura mas, as relagdes que esse idioma e
cultura promovem em conceitos, associagdes, comportamentos e atitudes - positivas ou
negativas - para a marca e os produtos globalizados.

Na Franca, segundo Tavares (1998), o carro Renault foi lancado como um pequeno
“supercarro”, que seria divertido dirigir tanto na cidade como em rodovias. Na Alemanha,
dirigir é coisa séria e tecnologia imprescindivel, entdo, a énfase foi colocada na seguranga,
engenharia moderna e conforto interno. Na Itdlia, a énfase foi o desempenho na estrada-
focado na dirigibilidade e capacidade de aceleracdo. Na Finlandia, a énfase foi dada na
construcdo solida e confiabilidade. Na Holanda, teve de ser redesenhado, ja que o holandés
considerava o automovel barato e mecanicamente inferior. No Brasil, a marca repousou na
tecnologia e conforto com economia. Um mesmo carro, mas tantos conceitos e associacdes,
quantos paises onde foi introduzido. E em todos eles, a campanha obedeceu, é claro, “os
significados percebidos” pelo consumidor. Sem esses estudos prévios de definicdo de
conceitos de valor e associacdes desejaveis a marca com certeza ja teria colecionado alguns
dissabores.

Zeff e Aronson (2000) indicam que a linguagem do subconsciente, também ¢ o idioma
nativo, mesmo quando o consumidor viaja com freqiiéncia, tem acesso a outras marcas em
outros paises ou domina outros idiomas para ler, escrever e falar. Nao se trata de uma questao
de desenvolvimento e sim de cultura, no sentido antropoldgico e psicoldgico do termo. Essa
mesma cultura imprime em alguns povos sentimentos fortes sobre a propria identidade que
ndo podem ser ignorados. Isto é, pelo fato de falarem uma segunda lingua ndo significa que
queiram ou se sintam confortaveis em serem abordados para “comprar” nesse idioma.

Se for assim, porque se fazem apenas anincios e paginas na Internet - meio mais
globalizado de interacdo, comunicacdo e marketing, mercado globalizado por esséncia - sem o
zelo de permitir tradu¢des multiplas, a vontade do internauta, ja& que o idioma na rede vem
dia-a-dia perdendo a sua hegemonia anglo-saxénica? O mundo que fala inglés

predominantemente (Australia, Canada, Irlanda, Nova Zelandia, Africa do Sul, Gra-Bretanha
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e Estados Unidos) representa 8% da populagdo mundial e 30% da economia mundial’, ¢ ainda
maioria na Internet mas, ano-a-ano vem deixando de ser. Em 1998, grande parte do
investimento em publicidade on-line visou aos Estados Unidos (87%). A Forrester Research
citada em Zeff e Aronson (2000) previu que o gap da publicidade na Internet entre o mercado
americano ¢ o resto do mundo comecaria a se estreitar em 2003. Os Estados Unidos
representariam, entdo, 70%, a Europa 18%, a Asia 8% e a América Latina 4%, o que faz da
Internet, em curtissimo espaco de tempo (em comparagdo com os outros meios de
comunica¢do), uma ferramenta de marketing e comunicagcdo importantissima no mundo
globalizado.

A medida que outros paises passam a acessar diuturnamente a rede, uma nova Babel
tecnologica e digital se delineia, e a preocupacdo e critério com o marketing e a comunicagao
devem fazer parte, agora também do mundo digital. Parafraseando Willy Brandt, ex-primeiro
ministro da Alemanha: “Se eu estiver vendendo para vocé€, estou falando a sua lingua. Se

estiver comprando, dann miissen Sie Deutsch sprechen (entdo vocé precisa falar alemao)”.

Consideracdes Finais

A partir da comparacao entre as teorias apresentadas e aquilo que de fato vem
ocorrendo na adaptagdo da comunicag@o global para mercados especificos, como o brasileiro,
¢ possivel estabelecer diferentes linhas estratégicas adotadas por empresas em nivel mundial.
Primeiramente, vale lembrar que, em muitos casos, ndo existe uma estratégia definida ou
preestabelecida, com objetivos e metas devidamente tracados. Usa-se o mesmo material que
ja estd disponivel localmente, para outras regides/paises. Isso acontece quando a transi¢do de
um mercado para outro ou a simples decisdo de entrada em um novo mercado assume uma
postura imediatista e oportunista. Porém, em determinadas ocasides a op¢do por se manter a
mesma linha de comunicagdo ¢ intencional. Karsaklian (2000) chama de Marketing
Internacional a extensdo pura e simples das estratégias adotadas em nivel nacional para o
mercado internacional. A autora diferencia esse tipo de marketing de outras trés variagdes que
vém sendo utilizadas por grandes corporagoes.

Ao se analisar as defini¢cdes de Karsaklian (2000) e os casos comentados neste artigo,
verifica-se que a base estratégica pode se fundamentar ainda no Marketing Multinacional,

com o desenvolvimento de uma estratégia especifica para cada pais, obedecendo as suas

> Computer Industry Almanac em GVU'’s WWW User Survey (<http://www.gvu.gatech.edu/user surveys>)

citado em ZEFF, R. and ARONSON, B. (2000) Publicidade na Internet, 2.ed., Rio de Janeiro: Campus.
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particularidades e cultura. Ou entdo, no Marketing Global, que seria a integracdo das
abordagens multinacional e internacional, com o objetivo de criar o maior valor possivel para
os consumidores € a maior vantagem competitiva para a empresa. E, por fim, Karsaklian
(2000) cita o Marketing Transnacional, que centraliza certos recursos no mercado local e
outros em outros mercados, além de distribuir outros tantos por meio de operacdes locais e
internacionais. Nesse sentido, uma empresa transnacional estende, adapta e cria um
marketing-mix especifico. Isso significa que os 4Ps sdo combinados de forma a que, ndo
somente a comunicac¢do, mas também toda a estratégia de marketing esteja voltada para uma
analise do mercado a ser atingido, suprindo-se as necessidades e realizando-se os desejos dos
consumidores de acordo com as diferencas e padrdes culturais, incluindo linguagem, crencas
e valores. O que importa ¢ que grande parte das empresas que atuam em diferentes mercados
parecem estar inclinadas a considerar essas diferengas, deixando de lado a visdo inicial de que
seria possivel reduzir custos com uma comunicagdo padronizada globalmente. Entender,
respeitar e, principalmente, saber comunicar com cada publico-alvo deixou de ser um artefato

de luxo e se tornou um item basico de sobrevivéncia.
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