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RESUMO: O presente estudo busca identificar as estratégias de propaganda utilizadas na região do Mercosul
e analisar os fatores associados à escolha dessas estratégias. Um modelo conceitual é desenvolvido e testa-
do para estratégias de propaganda adotadas por marcas brasileiras anunciadas no Brasil, Argentina, Paraguai
e Uruguai. Os resultados obtidos neste estudo exploratório sugerem que, apesar dos consumidores dos
países integrantes do Mercosul serem vistos como diferentes, a padronização dos elementos da propaganda
é a estratégia mais utilizada pelos participantes deste estudo.

ABSTRACT: The purpose of this article is to identify the advertising strategies adopted in the Mercosul Region
and to analyze the factors which influence the choice of a specific strategic orientation. A conceptual model is
developed and tested for advertising strategies adopted by Brazilian firms with brands being advertised in
Brazil, Argentina, Paraguaye Uruguay. Results suggest that, in spite of consumer differences, the standardization
of advertising messages is the prevalent strategy among the participants in this study.
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ESTRATÉGIAS DE PROPAGANDA DE MARCAS BRASILEIRAS NO MERCOSUL

A possibilidade de utilizar uma mesma
propaganda em mercados diferentes tem
sido uma questão controversa na área de
marketing por mais de quarenta anos (veja
Agrawal' para uma revisão bibliográfica
sobre propaganda). Em sua maioria, estu-
dos já realizados sobre propaganda inter-
nacional concentraram-se na tomada de de-
cisão relativa à uniformização ou adapta-
ção da propaganda a ser veiculada em pa-
íses diferentes. Estudos mais recentes so-
bre propaganda internacional têm como
foco aspectos referentes à implementação
de campanhas multinacionais; discorrem
também a respeito da questão da abrangên-
cia da propaganda multinacional, isto é, se
a campanha deve ser de cunho global, re-
gional, ou local. 2

O presente estudo busca dar continuida-
de a essa linha de pesquisa já estabelecida
dentro da disciplina de marketing, e exami-
nar os fatores determinantes na escolha da
estratégia de propaganda a ser seguida no
contexto internacional. Esses fatores serão
examinados em relação ao conteúdo da men-
sagem em si, e em relação aos aspectos de
implementação de campanhas
internacionais. Os objetivos bá-
sicos deste estudo, de caráter ex-
ploratório, são: a) identificar es-
tratégias de propaganda empre-
gadas internacionalmente; b)
identificar os fatores associados
à escolha dessas estratégias.

Este trabalho encontra-se
organizado da seguinte forma:
inicialmente, é apresentada uma
suscinta revisão bibliográfica
em relação à propaganda no
contexto internacional. O modelo concei-
tual é então introduzido, seguido das hipóte-
ses propostas para este estudo. Finalmente,
a metodologia adotada no trabalho é apre-
sentada e os resultados obtidos são discuti-
dos. Este projeto de pesquisa termina com
uma breve conclusão e com a identificação
de diretrizes para futuros estudos na área
de propaganda internacional.

A PROPAGANDA NO CONTEXTO
INTERNACIONAL

por maiores fatias de mercado no contexto
internacional. A propaganda, por sua vez,
também já foi identificada como um ele-
mento fundamental na construção de mar-
cas fortes. 345

O valor da marca é definido como: o
efeito diferencial devido ao conhecimento
da marca por parte do consumidor em re-
lação aos esforços de marketing para aque-
la marca. Uma marca forte ou uma marca
de valor pode ser construída mediante a
criação de um nome que seja familiar ao
consumidor e mediante a criação de uma
imagem positiva para a marca. Estratégias
mercadológicas que possibilitam a criação
de uma marca de valor baseiam-se na es-
colha da identidade da marca, através do
seu nome, logotipo e símbolos a ela asso-
ciados. A identidade da marca, por sua vez,
deve ser reforçada por um programa de
marketing integrado, isto é, um programa
de marketing com preço, produto, distri-
buição e promoção consistentes entre si."

No âmbito internacional, o desafio da
propaganda é a construção de uma marca
forte, através de diversos segmentos consu-

A habilidade de construir marcas for-
tes em diversos mercados já foi identificada
como um instrumento poderoso na busca

midores com características distintas e atra-
vés de mercados publicitários com estrutu-
ras diferentes. Estudos sobre propaganda no
contexto internacional têm-se concentrado,
geralmente, em responder às seguintes ques-
tões: as empresas devem adaptar campanhas
locais para outros mercados internacional-
mente ou devem criar campanhas específi-
cas para cada país ou mercado? No caso de
decidir pela adaptação das campanhas, quais
elementos podem ser adaptados? Em quais
situações?

Trabalhos mais recentes têm expandido
as questões apresentadas acima e investi-
gado questões relativas à implementação de
campanhas internacionais. Mais recente-
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mente, questões relativas às características
do mercado publicitário de cada região têm
sido investigadas em conjunção com fato-
res culturais, políticos, e econômicos, que
podem vir a influenciar a estratégia de pro-
paganda a ser adotada. 78

Estudos comparativos de estratégias
mercadológicas em nível internacional têm
tido suas atenções voltadas para a investi-
gação de fenômenos relativos aos Estados

mação de valor das marcas. Este modelo é
apresentado a seguir.

MODELO TEÓRICO

A estrutura do modelo conceitual de-
senvolvido tem como base a análise dos
seguintes elementos:

a) identificação dos fatores que levam
à escolha de determinadas estratégias de

propaganda no contexto inter-
nacional e b) identificação das
estratégias de propaganda
adotadas pelas empresas que
atuam internacionalmente.

O modelo (figura 1) propõe
que: a) fatores "ambientais" (fa-
tores culturais, econômicos, e
políticos), b) características dos
consumidores e c) característi-
cas do mercado publicitário con-
tribuem para a escolha da orien-
tação estratégica da empresa em

relação às suas campanhas publicitárias.
Uma vez determinada a orientação estra-
tégica da empresa haverá, então, a esco-
lha da agência de propaganda a ser con-
tratada, e a elaboração da mensagem a ser
veiculada (conteúdo, estrutura, formato
etc.).

Unidos, à União Européia, e aos países do
sudoeste asiático, praticamente ignorando
a América do Sul. 9 Com a emergência do
Mercosul, a América do Sul torna-se um
mercado de importância significativa para
investimentos no próximo século. 10

Mudanças econômicas recentes cola-
boraram para que a América do Sul tenha
passado a ser considerada uma peça fun-
damental nas estratégias dos grandes gru-
pos internacionais que dominam o merca-
do publicitário. A agência de propaganda
McCann-Erickson Brasil, por exemplo, já
representa o terceiro maior faturamento da
rede, atrás apenas dos Estados Unidos e
do Japão. O maior grupo publicitário do
mundo, o WPP, proprietário das redes de
agências J. Walter Thompson e Ogilvy &
Mather prevê que em dez anos a América
Latina será responsável por um terço dos
negócios de todo o grupo. li

O presente estudo sobre a Região do
Mercosul aborda a propaganda internacio-
nal como um elemento componente da es-
tratégia de marketing como um todo. Des-
sa forma, a propaganda busca conferir um
maior grau de diferenciação à marca, vi-
sando a obtenção de vantagens competiti-
vas nos mercados internacionais. O mode-
lo teórico aqui desenvolvido é, portanto,
decorrente da concepção do papel da pro-
paganda como elemento contribuinte à for-

Fatores determinantes da
orientação estratégica

A premissa por detrás da investigação
aqui realizada é de que fatores ambientais
semelhantes (por exemplo, países com cul-
tura, economia, e sistema político simila-
res) levarão à adoção de campanhas publi-
citárias parecidas. Em outras palavras, a
uniformização das estratégias de propagan-
da parece ser mais provável quando se con-
sideram ambientes de marketing semelhan-
tes." 13 Este estudo limita-se a analisar os
seguintes fatores ambientais: fatores cul-
turais (idioma, costumes etc.); fatores eco-
nômicos (inflação, poder de compra etc.);
fatores políticos (tipo/estilo de governo,
restrições comerciais etc.).

É esperado que semelhanças encontra-
das no tocante a variáveis culturais estejam
associadas com a adoção de estratégias de
propaganda parecidas. Também é sugerido
que mercados economicamente e/ou politi-
camente similares podem absorver estraté-
gias de propaganda semelhantes." 15 16 A
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Figura 1
Fatores determinantes da estratégia de propaganda no contexto internacional

Fatores Ambientais

Fatores culturais

Fatores econômicos

Fatores políticos

Orientação estratégica
para propaganda

1

Características do consumidor

Características do mercado publicitário

Experiência das agências

Grau de controle I
influênciada matriz

Estrutura de propriedade
da agência

Serviços oferecidos

primeira hipótese decorrente deste racio-
cínio é apresentada a seguir:

H1: Ambientes semelhantes estão as-
sociados à adoção de estratégias de pro-
paganda similares:

a) semelhanças culturais estão associadas
à adoção de estratégias de propaganda
similares;

b) semelhanças econômicas estão associa-
das à adoção de estratégias de propa-
ganda similares;

c) semelhanças políticas estão associadas
à adoção de estratégias de propaganda
similares.

Uma vez considerados os fatores am-
bientais, também é sugerido que esses as-
pectos culturais, políticos e econômicos
são, por sua vez, fatores importantes na
identificação das características dos con-
sumidores de um determinado país. Isto é,
o consumidor é influenciado, em grande
parte, pelo ambiente em que vive. À medi-
da que consumidores de diversos países
possam ser identificados como possuindo
características semelhantes, espera-se que
uma mesma propaganda possa ser usada
para atingi-los. Tal argumento serve como
base para a seguinte hipótese:

H2: A existência de consumidores com
características semelhantes está asso-

RAE • v. 37 • n. 1 • Jan./Mar. 1997

Estratégia para elaboração
da mensagem

Total padronização da
mensagem para
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ciada à adoção de estratégias de propa-
ganda similares, e a existência de con-
sumidores com características diferen-
tes está associada à adoção de estraté-
gias de propaganda distintas.

Características do mercado
publicitário

As características do mercado publici-
tário já foram examinadas como fatores
passíveis de influenciar a escolha de es-
tratégias de propaganda. 17 18 19 O potencial
criativo disponível nas agências de propa-
ganda é tido como o fator determinante de

sucesso e características do mercado pu-
blicitário foram identificadas como elemen-
tos importantes para uma boa performance
no mercado internacional. 2021

Assim sendo, é de se esperar que, em
países diferentes, semelhanças no grau de
desenvolvimento do mercado publicitário
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possibilitem que empresas atuantes nesses
países adotem estratégias de propaganda
parecidas. A hipótese apresentada a seguir
é decorrente dessa linha de raciocínio:

H3: A adoção de estratégias de propa-
ganda parecidas está associada a seme-
lhanças no mercado publicitário dos
países considerados.

Os elementos a serem analisados es-
tão relacionados aos seguintes fatores: a)

A orientação estratégica para a
propaganda

A orientação estratégica da empresa
para sua(s) campanha(s) de propaganda é
analisada como podendo variar num
continuum. Num extremo deste continuum
está uma orientação estratégica que busca
uma total uniformização das campanhas
veiculadas em países diferentes. No outro
extremo deste continuum está uma orien-
tação estratégica que busca uma total adap-
tação às características de cada país onde

a campanha é veiculada.
Entre esses dois extremos
existem, é claro, várias
opções quanto ao grau de
uniformização e/ou adap-
tação desejados. 2324

Decisões relativas ao
conteúdo da propaganda
dizem respeito a fatores
relacionados aos seguin-
tes elementos do anún-
cio: a) conceito aplicado
à mensagem da propa-

ganda; b) tema, apelo, e razão de compra
apresentados no anúncio; c) formato da
mensagem etc. No contexto do presente
estudo, as seguintes associações são es-
peradas:

experiência das agências no mercado; b)
estrutura proprietária da agência; c) grau
de influência exercida pela matriz no caso
das agências multinacionais. Hill e Sha022

já investigaram esses fatores no tocante à
sua influência na determinação da estra-
tégia de propaganda adotada. Os resulta-
dos obtidos no estudo realizado por esses
autores sugerem que as agênc-ias com mais
experiência são as preferidas por empre-
sas no momento de conduzir campanhas
internacionais. Os mesmos resultados tam-
bém sugerem que agências que participam
em campanhas de vasta amplitude inter-
nacional tendem a ser independentes quan-
to a sua estrutura de propriedade, ou seja,
a agência não é associada a outras agên-
cias ou, a matriz exerce pouca influência
nas decisões tomadas pelas agências afi-
liadas. Tais fatores são examinados em
nosso estudo mediante a investigação das
seguintes hipóteses:

H4: Agências engajadas em campanhas
multinacionais tendem a ter mais tem-
po de experiência no mercado.
H5: Agências engajadas em campanhas
multinacionais tendem a ser indepen-
dentes do controle da matriz, ou de as-
sociados.

H6: Campanhas de cunho internacional
estão associadas à uniformização do
conteúdo dos anúncios.
H7: Campanhas de cunho local estão
associadas à adaptação do conteúdo dos
anúncios.

A metodologia empregada na análise
empírica dessas hipóteses é apresentada a
seguir.

METODOLOGIA

A análise empírica realizada para este
trabalho foi elaborada tendo como base:
a) análise de dados secundários sobre o
mercado publicitário brasileiro e interna-
cional, e b) entrevistas pessoais e/ou le-
vantamento de informações via envio de
questionários a publicitários e profissio-
nais de marketing de empresas atuantes
no Mercosul. O estudo realizado foi de
caráter exploratório, cuja metodologia
aplicada será detalhada a seguir.
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Análise de dados secundários
Dados secundários foram examinados,

basicamente, para o levantamento de mar-
cas brasileiras que anunciam no Mercosul
e das agências de propaganda contratadas
para executar a veiculação dessas marcas.
Além disso, também foram utilizados para
a obtenção de informações referentes às ca-
racterísticas do mercado publicitário bra-
sileiro e dos demais países atuantes no
Mercosul. Esses dados foram obtidos me-
diante consulta a publicações que divul-
gam as diversas características das empre-
sas que atuam no Mercosul. Como exem-
plo, pode-se citar a divulgação da lista das
quinhentas maiores empresas do Mercosul
no Balanço Anual da Gazeta Mercantil
para 1995/96, reportagens publicadas na
revista Mercosul, e nos jornais Gazeta
Mercantil e O Estado de S. Paulo, entre
outros.

Análise de dados primários
Dados primários foram obtidos median-

te o levantamento de informações via
envio de questionários a publicitários e
profissionais de marketing de empresas
atuantes no Mercosul, ou através de en-
trevistas pessoais via telefone. A amostra
restringiu-se a "marcas brasileiras" anun-
ciadas na região do Mercosul. "Marca
brasileira" foi definida como: marca
lançada e desenvolvida no Brasil para pro-
dutos de consumo e serviços em geral. A
marca foi considerada como sendo brasi-
leira, mesmo que tenha sido criada e/ou
adquirida por empresa estrangeira ao lon-
go dos anos.

A taxa de retorno dos questionários en-
viados foi de, aproximadamente, 20%.
Esse índice deve-se a dois fatores: a) a
consideração apenas de marcas brasilei-
ras e b) muitas marcas brasileiras anun-
ciando no Mercosul fazem-no através de
seus distribuidores ou representantes lo-
cais, aos quais não tivemos acesso.

Análise dos dados
Os resultados obtidos foram analisa-

dos e a tabulação cruzada dos resultados
foi efetuada. Dado o pequeno tamanho da
amostra, os dados foram analisados me-
diante o cálculo da estatística F (Phi).

O coeficiente F indica o grau de asso-
ciação existente entre duas variáveis de
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interesse. Por exemplo, quando as variá-
veis são perfeitamente relacionadas, o
coeficiente F assume o valor de 1. Nesse
sentido, valores F próximos a zero indi-
cam um baixo grau de associação entre
as variáveis analisadas. O coeficiente F é
calculado mediante a seguinte fórmula: 25

A estatística "Chi-Quadrado" (X2), por
sua vez, é calculada a partir da seguinte
formulação:

Assim sendo, a análise dos dados aqui
apresentados seguiu os seguintes passos:
1) a tabulação cruzada dos resultados foi

efetuada;
2) o cálculo da estatística chi-quadrado foi

realizado;
3) o coeficiente Phi foi calculado.

Os resultados obtidos são apresentados
a seguir.

Resultados obtidos
A partir da descrição dos produtos e

marcas anunciadas na região do Merco-
sul pelas agências de propaganda e pelas
empresas que fizeram parte da amostra
(tabela 1), podemos verificar que as cate-
gorias de produto anunciadas no Merco-
sul correspondem em sua maioria (55%)
a artigos de uso pessoal, seguidos por ser-
viços (20%) e diversos outros produtos

Tabela 1
Categorias de produtos anunciados
na região do Mercosul

CATEGORIAS FREQÜÊNCIA %
Armas 1 5
....... _---_ _- -----_ _------

Compressores 1 5. _---_ _- --_ --.-.-_--
Linha branca 2 10
Produtos bancários 3 15
Alimentosl
Material de limpeza 6 30

Celulose

Calsados e vestuário 4 20
Turismo 5
....... __ _-- _-- _- .. - _--_ - .
Medicamentos 1 5

••••••.••••••••••••. __ •••• __ ••• _ •••••••••••••••• ... _ " '0"WTM H 1.

5
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Hall, Englewood Cliffs. New
Jersey, 1993.
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Tabela 2
Categoria de produto X país onde anuncia

FREQÜÊNCIA BRASIL URUGUAI PARAGUAI

Uso pessoal 9

ARGENTINA
8

6

...~~~!~~.s............ . ~............ ~.... . 1...... . . ~ .
Outros 5 5 3 2

Total 16 17

(25%), como por exemplo, máquinas de
lavar e geladeiras. Brasil e Argentina apa-
recem como os principais países onde as
propagandas são veiculadas (66%), segui-
dos do Uruguai (20%) e do Paraguai
(13%) (tabela 2). O cálculo do coeficiente
F (Phi) indicou uma pequena associação en-
tre o tipo de categoria de produto e o país
onde o produto é anunciado (F= 0,224).

Fontes secundárias também indicam o
Brasil e a Argentina como os principais
países onde propagandas são veiculadas.
Dos US$ 8 bilhões referentes ao montan-
te dos investimentos publicitários nos qua-
tro países do Mercosul, o Brasil abocanha
a maior fatia, com investimentos publici-
tários em torno de US$ 4 bilhões. A Ar-

6 4

10

talmente até 5= concorda totalmente, que
concordam que as estratégias de propa-
ganda tendem a ser semelhantes em mer-
cados com semelhanças culturais, confor-
me nos mostra a tabela 3. Esses resultados
corroboram Hl , sugerindo que ambientes
semelhantes estão associados à adoção de
estratégias de propaganda similares.

Os respondentes, no entanto, parecem
divididos quanto à questão da uniformiza-
ção ou adaptação do conteúdo das mensa-
gens de propaganda. Por exemplo, os res-
pondentes, em média, não concordam nem
discordam da afirmação de que as empre-
sas que adotam estratégias de propaganda
uniformizadas têm obtido melhores resul-
tados no Mercosul.

Tabela 3
Fatores determinantes da estratégia de comunicação

MÉDIA

Estratégias de propaganda em mercados com 5emelhan~as econ6mlcos tendem a ser similares

Estratégias de propaganda em mercadas com 5emelhan~as políticas tendem a ser similares

3,3
3,1

o grau de desenvolvimento do mercado publicitário influencia a escolha da estratégia de comunlcasão 4

Agências multinacionais tendem o realizar estratégias de comunlcaSlÍo padronizadas

Agências que nlÍa são mulfinacionais tendem a realizar estratégias de comunica São customizadas 4,7
•• ~ ••• 4 ••••• •• • ••• _ •• _ • _ _ _ _ • ••••••••••• • ~ ~ _ • _ •• _ • _ •• _ ••• - • • • • •• •• - ••• - - •••

Empresas que adotam uma estratégia de comunicação global tendem a contratar a mesma 3,8
agência para todas os mercados-----_ .._ - _----------.--_ __ - _ _ _ _-_ __ ..
Empresas que adotam estratégias de propaganda padronizadas têm obtido melhores 2,8
resuhados no Mercosul

3,5

Concorda totalmente =s =3 =1Discorda totalmente

Discorda

Não concorda nem discorda

=2Concorda =4

gentina vem em segundo lugar com, apro-
ximadamente, US$ 3 bilhões, seguida do
Uruguai, com US$ 70 milhões e do
Paraguai, com US$ 50 milhões."

Quando questionados em relação aos
fatores determinantes das estratégias de
propaganda, os respondentes apontaram,
em média, numa escala de 1= discorda to-

A mesma divisão de opiniões é encon-
trada nas informações obtidas em fontes se-
cundárias. Para alguns profissionais do se-
tor, as características do ambiente dos qua-
tro mercados variam muito e adaptações às
características locais são necessárias.P Para
outros, a padronização das mensagens de
propaganda é uma tendência mundial
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irreversível. Outros ainda, acreditam que,
apesar de suas raízes culturais diferentes,
as sociedades do Mercosul tendem a toma-
rem-se semelhantes. 2829

Quando perguntados quanto ao grau de
semelhança entre os consumidores dos di-

versos países do Mercosul, numa escala de
1= nada semelhantes até 5= muito seme-
lhantes, em geral, os respondentes aponta-
ram os consumidores do Mercosul como
"mais ou menos semelhantes", ou "pouco
semelhantes", com as médias das respostas
oscilando entre 3,4 (média mais alta) e 2,1
(média mais baixa). Dessa forma, brasilei-
ros e argentinos foram citados como "mais
ou menos semelhantes" (médiaeô.d) e bra-
sileiros e paraguaios como "poucos seme-
lhantes" (média=Zç l ), conforme tabela 4.

Em relação às características dos con-
sumidores do Mercosul, brasileiros e uru-
guaios foram igualmente apontados como
sendo consumidores exigentes, em busca de
qualidade, com maior acesso a informações,
politizados, com maior poder de compra,
maior acesso e conhecimento de produtos
importados. Os consumidores argentinos re-
ceberam o maior número de menções quan-
to a serem consumidores exigentes e bem
informados, conforme tabela 5.

Dados secundários corroboram a visão
de que os consumidores do Mercosul são
diferentes entre si. Em pesquisa divulgada
pela Meio e Mensagemi" os consumido-
res brasileiros foram caracterizados como
inovadores e com relação mais livre com o
próprio corpo. Já os argentinos, foram ca-
racterizados como sendo mais conservado-
res, preferem o lar, gostam de comida ca-
seira e possuem uma atitude mais recatada
em relação ao próprio corpo. Brasileiros e
argentinos também são apontados como
consumidores mais exigentes e cientes dos
seus direitos quando comparados com os
consumidores uruguaios e paraguaios."

Quanto à adaptação ou uniformização
dos elementos da propaganda para as di-
versas categorias de produto anunciadas,
temos que, na maioria dos casos (62,5%),

Tabela 4
Grau de semelhança entre os consumidores do Mercosul

GRAUDESEMELHANÇAENTRE:

RESPON- Argentina Argentina Argentina Brasil Brasil Paraguai
DENTES e e e e e e

Brasil Paraguai Uruguai Paraguai Uruguai Uruguai

R1 4 2 2 1 2 1----- _---- _--- _--- _---- _---_ _-- _-_ __ _- _-_ ..
R2 3 4 5 2 3 3.._--- _--- _--- _- _--- _----_ _-- __ _--_ --_ _----.-
R3 4 O O O O O...._-- -- _---- _----- --_ _--_ _---_ ------ _---
R4 2 4 4 2 2 4..._----_ _-- --- _----- _-- _--- _._---- _-- _ _----_ _--_ --_ _----
15 3 O O O 4 O---_ _--- _---- ---_ _._---_ _- ---_ _----_ ---------- -_ _--- _--_ .
16 4 5 3 5 3 3....- _--- _---- - .. __ _. __ _- "'-"""._" _--- _-- -
17 3 2 3 2 3 2.......................................................... -._ _---- _-- --- - .
18 4 4 4 4 4 4..... _ - , _ ..- -._ _- - .
R9 4 4 5 3 3 3................................................•.................. -.;, ' .•...•.....••...•..,•....•..........•...... , _ .

.....~~.! ~ ~ ~.......... ...: ~ :.: ~ .
TOTAL 3,4 2,7 2,..2,1 ......~,6 .2,2

Multo semelhante =5 Mais ou menos semelhante =3 Nada semelhante =1
Semelhante -4 Poucosemelhante -2
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Tabela 5
Características dos consumidores do Mercosul

(%) (%) (%) (%)
CARACTERíSTICAS Brasil Argentina Uruguai Paraguai TOTAL

-_~I_~~~~~,-~~~~~_!._~~~~~~~~_~~~I,,_~~~~_----~- --------~~__----- ----__~ ---- -------~ -- ----_~~_-__
Maior acessoa Informaçãoe cultu-
ralmente mais ativo I politizado...... ---_ ----_ --_ __ -- --_ _- ----_ .

8 18 8 o

Maior poder de compra e acessoI 8 18 8 8 24

-~-~~~~~~~-~~!~-~':'_~~~~-~~"~-~~----------------------------------------------------------------------------------
TOTAL 24 44 24 8 100

esses elementos são padronizados. A estru-
tura e o formato da mensagem do anúncio
são os elementos mais padronizados (55%).
Nas ocasiões em que os elementos dos
anúncios são adaptados para os mercados
locais, as opiniões foram divididas em re-
lação a quais elementos adaptar. Tanto o
conceito e conteúdo da mensagem (50%)
como sua estrutura e formato (50%) foram
citados como sendo adaptados para dife-
renças locais, conforme tabela 6.

34

mensagem de propaganda (F= 0,356). O
grau de associação entre a categoria de
produto e os elementos da propaganda que
são padronizados é de F= 0,395. O grau
de associação entre a categoria de produ-
to e os elementos da propaganda que são
adaptados é um pouco mais alto, F= 0,408.

De acordo com a maioria dos respon-
dentes, a propaganda brasileira destaca-
se da propaganda realizada nos outros pa-
íses em função de diversas características

Tabela 6
Elementos padronizados X adaptados por categoria de produto

ELEMENTOS PADRONIZADOS ELEMENTOS ADAPTADOS

FREQÜÊNCIA Conceito/ Estrutura/ Conceito/ Estrutura /
conteúdo formato conteúdo formato

UsoPessoal O 2 1 2....--_ _-_ --_ _-- _-_ __ _------_ ------_ _------

-~~~-~~~----------- ------------~------------- ------------~----------- -------------~------------ -----------~------------
Outros 1 3 2 1....... --_. __ _--_ ----_ -----_ - ---_ -._- .
TOTAL 9 11 6 6

Esses resultados contradizem as propo-
sições oferecidas em H2, H8 e H9. Apesar
de os resultados obtidos apontarem para
uma tendência à uniformização dos elemen-
tos da propaganda, essa padronização não
parece estar associada à semelhança dos
consumidores para quem tais campanhas
estão direcionadas. A princípio, a padroni-
zação dos elementos das mensagens de pro-
paganda parece estar sendo feita indepen-
dentemente das diferenças existentes entre
os consumidores do Mercosul.

O cálculo do coeficiente F indicou a
associação existente entre as característi-
cas dos consumidores e o tipo de estraté-
gia de propaganda escolhida para atingi-
los (F=0,645). O cálculo de F também in-
dicou uma pequena associação entre o tipo
de categoria de produto e a natureza dos
elementos padronizados ou adaptados na

38

do mercado publicitário brasileiro. Segun-
do os participantes, a propaganda brasi-
leira diferencia-se da propaganda realiza-
da nos outros países do Mercosul, princi-
palmente pela sua originalidade, qualida-
de de produção, recursos tecnológicos dis-
poníveis, e maior remuneração (tabela 7).
A propaganda brasileira também destaca-
se pelo maior conhecimento dos mercados,
a experiência internacional, e o profissio-
nalismo. Dessa forma, os resultados aqui
obtidos não corroboram a afirmação feita
em H3. Isto é, os mercados publicitários
dos países integrantes do Mercosul não
são considerados semelhantes, apesar dos
respondentes indicarem que as mensagens
veiculadas tendem a ter seus elementos pa-
dronizados.

A análise de dados secundários
substancia as diferenças apontadas entre
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o mercado publicitário brasileiro e o mer-
cado publicitário dos demais países do
Mercosul. Profissionais de propaganda
apontam a propaganda brasileira como
portadora de um maior nível de recursos,
com custos mais baixos, e como recebe-
dora de uma taxa de comissão acima da
média dos outros países. 3233

A análise de H4 e H5 pode ser feita
mediante a consideração do perfil das
agências participantes neste trabalho.
Apenas uma agência entrevistada existe
há menos de cinco anos e 50% das agên-

Tais resultados discordam da afirmação
adiantada em H5.

Dados secundários também apontam
para a realização de associações e/ou par-
cerias entre as agências de propaganda
atuantes no Mercosul. Artigos circulados
na imprensa apresentam associações en-
tre diversas agências, por exemplo: a
Salles/Inter-Americana de Publicidade
mantém acordos com a rede DMBB;34 a
DPZ anunciou recentemente sua associa-
ção com a agência argentina Capurro y
Associados."

Tabela 7
Características positivas diferenciadoras da propaganda brasileira

........~!':.~~~~.':'~.~.~ .
.....~~.~~~.I:'.~~~!~~I.~~~~.~.~.~~.~~~~~ .

.~!I.~~~.~.~~~':1.~~':I~~.~ .
Melhores recursos/ tecnologia

----------_ ---------------------_ _--------------------_ -.----------------

Obletlvldade

3,7

.~~~.~.I~~~~~.~~~.~!~~~/.~~~~.~~..I~!~~~I .
DesenvolvlmHto do mercado !.~~~~~~.I~ .

5 19
5 19
1 3,7
1
5 19-------_ -------------- --_ .
1 3,7

--------------_ _--_ -.-----
3 11

-------------_ .....

. , 7,4

cias participantes trabalham há mais de
vinte anos na região do Mercosul. Estes
resultados tendem a corroborar H4 , con-
forme tabela 8.

A maioria das agências entrevistadas
(63%) contam com parcerias ou associa-
ções com agências de outros países inte-
grantes do Mercosul. No caso de agências
com parcerias no Mercosul, as associações
são mais comuns com agências de propa-
ganda argentinas. Apenas 37% das agên-
cias entrevistadas afirmaram agir de for-
ma inteiramente independente (tabela 9).

Tabela 9
Associação ou parceria no Mercosul

Tabela 8
Experiência no mercado brasileiro

TEMPODE FREQÜÊNCIA %
MERCADO

12,5

25
o

Até 04 anos 1
2De 05 a 10 anos

----------------------

Della20-----_ ... _-------
De 21 a 30
-------------------

Acimade 30

ATUAÇÃO %FREQÜÊNCIA

..~~.~!:r:(~~':'~.~~i.':I.~~~!~.r:c:~~~.~.~.~!.r:c:~~~~ ~ ~~ .
Não fez/possui assocla~o/parceria no Mercosul 3 37..row: ············8•.············ j.•...
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CONCLUSÃO
Este estudo exploratório teve como ob-

jetivos básicos: a) a identificação de es-
tratégias de propaganda utilizadas inter-
nacionalmente; b) a identificação dos fa-
tores associados à escolha dessas estraté-
gias. Um modelo conceitual foi desenvol-
vido e hipóteses foram confeccionadas no
intuito de atingir os objetivos desejados.
O modelo conceitual foi testado para es-
tratégias de propaganda aplicadas a mar-
cas brasileiras anunciadas na região do
Mercosul.

Os resultados obtidos sugerem que se-
melhanças culturais, políticas e econômi-
cas entre países diferentes estão associa-
das à adoção de estratégias de propagan-
da semelhantes para esses mercados. No
entanto, consumidores dos países integran-
tes do Mercosul são vistos como diferen-
tes pelos participantes do nosso estudo.

Apesar das diferenças entre os consu-
midores do Mercosul, o conteúdo da pro-
paganda veiculada na região é, na maio-
ria dos casos, padronizada. A princípio,
os resultados obtidos sugerem que a pa-
dronização dos elementos das mensagens
de propaganda parece estar sendo feita, in-
dependentemente das diferenças existen-
tes entre os consumidores do Mercosul.

A propaganda brasileira destaca-se em
relação à propaganda realizada nos outros

países. As características do mercado pu-
blicitário brasileiro que merecem desta-
que são: criatividade, maior disponibili-
dade de recursos, profissionalismo e me-
lhor remuneração. O perfil das agências
entrevistadas indica que, para atuar inter-
nacionalmente, as agências contam com
parcerias e/ou associações com agências
de propaganda de outros países.

Os resultados obtidos devem ser inter-
pretados com precaução devido ao peque-
no tamanho da amostra utilizada. Um ou-
tro fator a ser considerado diz respeito à
observação apenas de marcas brasileiras
e à restrição da pesquisa aos países inte-
grantes do Mercosul. A restrição de so-
mente considerar marcas brasileiras limi-
tou, em muito, as empresas e agências que
puderam participar da pesquisa.

Pesquisas futuras devem contemplar
um universo maior de marcas e também
uma área geográfica mais abrangente. A
recente inclusão do Chile no Mercosul e a
possibilidade de futuros parceiros, como
por exemplo a Venezuela, são fatores a
serem considerados.

Por fim, o modelo teórico oferecido
aqui pode ser expandido para incluir ou-
tros fatores que venham a impactar a de-
cisão de qual estratégia de propaganda
deve ser adotada. Por exemplo, caracte-
rísticas da estrutura de mídia em cada país
podem ser avaliadas. D
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