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RESUMO

Este artigo investiga as estratégias de comunicacdo de marketing digital adotadas por
multinacionais brasileiras no mercado latino-americano, com foco especifico na identificacdo
de estratégias de adaptacdo ou padronizacdo entre os canais em diferentes paises. A pergunta
central da pesquisa é: as multinacionais brasileiras padronizam ou adaptam a comunicagdo em
suas redes sociais nos diferentes paises em que se inserem? Para responder a esta pergunta,
conduzimos uma analise de contetdo, examinando o design e o contedo dos perfis na rede
social Instagram de multinacionais brasileiras que operam tanto no Brasil quanto na Argentina.
Ao fim da investigacdo, foi possivel observar um cenario em que a estratégia de padronizagéo
é utilizada por um nimero maior de empresas brasileiras que atuam no mercado argentino.

Palavras chave: Padronizacdo. Adaptacdo. Marketing Internacional. Brasil. Argentina.

ABSTRACT

This article investigates the digital marketing communication strategies adopted by Brazilian
multinationals in the Latin American market, with a specific focus on identifying adaptation or
standardization strategies across channels in different countries. The central research question
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is: do Brazilian multinationals standardize or adapt communication on their social networks in
the different countries where they operate? To answer this question, we conducted a content
analysis, examining the design and content of the Instagram profiles of Brazilian multinationals
operating in both Brazil and Argentina. At the end of the research, it was possible to observe a
scenario in which the standardization strategy is used by a larger number of Brazilian companies
operating in the Argentine market.

Keywords: Standardization. Adaptation. International Marketing. Brazil. Argentina.

1 INTRODUCAO

No campo de marketing internacional, existe uma dualidade de estratégias que é
discutida ha muitos anos e por diferentes autores: a padronizacdo e a adaptacdo das
comunicagOes de marketing em mercados internacionais (SCHMID; KOTULLA, 2011). A
padronizacdo € caracterizada pelo uso de comunicagfes bastante semelhantes em diferentes
paises, empregando mesmos designs, imagens e mensagens ao se comunicar com publicos
diferentes, fazendo apenas a traducdo dos textos de um idioma para outro (SONG, 2011). J4 a
adaptacdo considera que as diferencas culturais entre paises distintos adicionam complexidade
ao processo de comunicacdo empresarial e, por isso, as comunicagfes de marketing, para
atingirem melhores resultados, devem adotar estratégias locais, fazendo grandes adaptacdes aos
seus designs, mensagens e promogdes para serem melhores recebidos pelo publico de cada pais
(RYANS et al., 2003).

Para Berthon et al. (2012), as empresas ndo podem seguir uma abordagem Unica ou
padronizada quando se trata do uso das redes sociais. Uma empresa precisara personalizar os
aspectos das redes sociais de sua estratégia global de marketing para acomodar as diferencas
nacionais. Em outras palavras, tais autores defendem a adocdo da estratégia de adaptacdo em
redes sociais para atender as particularidades de cada pais. Este é um contraponto a estratégia
de padronizacdo global, proposta por Levitt (1983), que defende ser viavel a padronizacao de
todos os aspectos de marketing: produto, preco, praca e promocdo. Berthon et al. (2012)
reconhecem a viabilidade de padronizagdo em trés dos quatro P’s do marketing, mas apontam
como arriscada a padronizagdo da promogéo.

Como demonstrado por Schmid e Kotulla (2011), diferentes estudos sobre o assunto
procuraram oferecer recomendacgdes gerenciais, apontando quando ou como adotar as
estratégias de padronizacdo ou adaptacdo na internacionalizacdo de uma marca. Enquanto
autores como Roth (1995) defendem a importancia de considerar as diferencas culturais e
sociais, outros, como Evans, Mavondo e Bridson (2008), alertam para 0S riscos que as
adaptacdes podem trazer a performance de uma empresa. Portanto, optar pela padronizacdo ou
adaptacao das comunicagdes de marketing € uma decisdo a ser feita por marcas internacionais
(SANTOS, 2019).

No cenério brasileiro, € comum a internacionalizacdo comecgar com a expansdo para
paises vizinhos, falantes da lingua espanhola e integrantes do Mercosul, como a Argentina
(HONORIO, 2009). Embora fiquem proximos geograficamente, o Brasil e seus paises vizinhos
possuem diferencas linguisticas e culturais que podem representar desafios a comunicagéo
empresarial de uma marca nativa brasileira. Para identificar se existe a prevaléncia de uma
dessas duas estratégias no cenario brasileiro, esta pesquisa propde investigar quais estratégias
de marketing digital sdo implementadas pelas multinacionais brasileiras em mercados
estrangeiros. Ao fazer isto, buscamos responder a pergunta central do estudo: as multinacionais
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brasileiras padronizam ou adaptam a comunica¢cdo em suas redes sociais nos diferentes paises
em que se inserem?

Para fazé-lo, optamos por conduzir uma analise de contetdo, examinando o design e 0
conteudo dos perfis de Instagram de multinacionais brasileiras com operacao em dois diferentes
mercados: Brasil e Argentina. Tal anélise seguiu pardmetros semelhantes aos estabelecidos na
pesquisa de Rashkova et al. (2023), que fez essa mesma investigacdo analisando as
comunicagdes em websites e perfis em redes sociais de marcas que atuavam nos mercados
italiano e russo.

2 PADRONIZACAO VERSUS ADAPTACAO

Ao expandirem suas operacdes para 0 mercado internacional, empresas enfrentam um
desafio comum no que tange as decisdes de marketing: priorizar a padronizacdo de sua
comunicacdo, mesmo em paises diferentes, ou adaptar suas estratégias de marketing aos
diferentes mercados para buscar melhores resultados. Essas sao, respectivamente, as chamadas
estratégias de padronizacdo e adaptagdo de marketing internacional (GRIFFITH, 2014). A
escolha por qual estratégia de comunicacdo internacional seguir consiste em decidir entre a
adaptacdo de campanhas publicitérias as caracteristicas dos publicos-alvo locais, ou globalizar
sua comunicacdo, produzindo campanhas padronizadas em uma escala internacional (YAP;
YAZDANIFARD, 2014).

Ao realizarem uma revisao sistematica da literatura sobre este tema, 0s pesquisadores
Schmid e Kotulla (2011) observaram que estudos sobre as estratégias de padronizacao e
adaptacdo de marketing internacional ja sdo feitos ha mais de 50 anos. Entretanto, ndo existe
consenso sobre quando e por que aplicar cada uma delas.

A estratégia de padronizacdo é defendida por trazer como principal beneficio a reducéo
de custos, conquistada através da economia de escala, visto que essa estratégia traz consigo
custos menores em designs, criacdo de campanhas e complexidade gerencial (RYANS;
GRIFFITH; WHITE, 2003).

Na literatura, diferentes estudos buscaram prover recomendacdes quanto ao uso de
estratégias de padronizacdo. Para Pae, Samiee e Tai (2002), a estratégia deve ser colocada em
pratica quando h alta familiaridade do consumidor estrangeiro com a marca. Katsikeas, Samiee
e Theodosiou (2006) indicam que empresas devem padronizar suas estratégias de marketing
em diferentes paises quando estes apresentarem semelhancas em condi¢fes regulamentares,
costumes e tradi¢bes, caracteristicas dos consumidores e nivel de competitividade nos
mercados. A pesquisa de Lim, Acito e Rusetski (2006) adiciona, ainda, a recomendacao pela
padronizacdo quando existe o alto potencial de economia de escala em marketing.

Os beneficios apontados como resultantes da estratégia padronizada vao, ainda, além da
economia. Existem estudos que mostram que a padronizacao reforca uma identidade de marca
Unica e facilmente reconhecivel em diferentes mercados, o que é benéfico especialmente para
grandes multinacionais que desejam consolidar uma imagem global (AKGUN; KESKIN;
AYAR, 2014). Adotar a padronizacéo, segundo Schilke, Reimann e Thomas (2009), pode levar
ao aumento do desempenho especialmente nos casos de grandes empresas que possuem uma
linha de produtos homogénea, uma forte presenca no mercado global, adotam uma estratégia
de lideranga em custos e tém habilidades de coordenacao robustas.

Outro argumento a favor da padronizacéo € a percepcdo de que o0 mundo esté se tornando
progressivamente homogéneo, em grande parte devido aos avancos nas areas de comunicacao
e tecnologia. Isso leva a uma maior semelhanca nos gostos e culturas, com consumidores
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globalmente compartilhando suas preferéncias, necessidades, desejos e exigéncias (BREI et al.,
2011).

De outro lado, a adaptacdo das comunica¢Ges de marketing pode se tornar necessaria
por conta das micro e macro diferencas de um pais para outro, o que envolve desde a linguagem
falada até comportamentos, sistema politico e nivel de desenvolvimento econémico das nagdes
(Yalcin et al., 2011). Tais diferencas culturais podem atuar como influenciadoras no sucesso de
acoes de comunicacdo de marketing, como demonstrado por Krolikowska e Kuenzel (2008),
cujo estudo demonstrou que consumidores do mercado asiatico sdo mais influenciados por
mensagens publicitarias visuais, enquanto a Ameérica do Norte e o norte europeu s&o dominados
por consumidores que preferem um estilo informativo nas comunicagoes.

De acordo com Hartmann e Apaolaza-Ibafiez (2013), a cultura ndo exerce um impacto
significativo nos aspectos do produto, preco e distribuicdo. No entanto, o impacto mais
relevante ocorre na promogdo, indicando que as empresas devem implementar uma estratégia
de comunicacdo adaptada ao entrar em um novo ambiente cultural. Neste cenério, a
padronizacdo da lugar a estratégia de adaptacdo que, por sua vez, esta relacionada a ganhos
maiores em niveis de conversao, satisfacdo de clientes e aumento de intencdo de compra
(CHANG, 2011). Estudos de Schilke, Reimann e Thomas (2009) concluem que empresas
devem adaptar seus produtos aos mercados estrangeiros quando a situacdo € caracterizada por
niveis altos de diferenca sociocultural e econdémica entre nacfes. O'Cass e Julian (2003)
propGem essa como a melhor estratégia para pequenas empresas, cujos produtos possuem
caracteristicas Unicas.

Ainda, como contraponto ao principal argumento a favor da padronizacao, os defensores
da adaptacdo argumentam que o objetivo fundamental de uma empresa ndo é a reducdo de
custos por meio da padronizacdo, mas sim a lucratividade a longo prazo, que é alcancada ao
atender as diversas demandas dos consumidores em diferentes paises, garantindo assim um
aumento nas vendas (YAP; YAZDANIFARD, 2014).

Logo, decidir entre padronizacdo e adaptacao é colocar na balanca a economia trazida
pela padronizacdo e os ganhos trazidos pela adaptacdo e, assim, identificar qual dos dois
caminhos representa o melhor cenério para a empresa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para investigar se existe a predominancia de padronizacdo ou adaptacdo nas estratégias
de marketing internacional adotadas por multinacionais brasileiras inseridas no mercado
argentino, optamos por conduzir uma analise de conteldo. Essa metodologia é caracterizada
por possibilitar quantificar aquilo que é qualitativo, o que é conseguido por meio do emprego
de técnicas quantitativas (como atribuir valores numéricos e criar escalas de classificagdo) junto
de técnicas qualitativas (como leitura, avaliacdo e andlise de textos e imagens) (CARDOSO;
DE OLIVEIRA; GHELLLI, 2021).

A andlise de conteudo foi realizada tendo como base a anélise realizada na pesquisa de
Rashkova et al. (2023), da qual extraimos o framework de avaliacdo do nivel de adaptacéo ou
padronizacdo de redes sociais, exemplificado no Quadro 1. Nele, fatores como design das
paginas, conteudo e descricdo dos produtos sdo avaliados de forma a receberem pontos
conforme o seu nivel de adaptacdo. Ao final, a marca € classificada em uma escala que vai de
02100, na qual as pontuac6es 0-50 equivalem a um cenario em que a estratégia de padronizacdo
foi aplicada, enquanto pontuacgdes 51-100 indicam um cenario de adaptacdo das comunicacgdes
de marketing.
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Quadro 1. Framework para analise de contetdo de redes sociais

1. Design de Paginas 25 pontos

Diretrizes de codificacao

1.1 Imagem de perfil (9 pontos)

1.2 Design de stories (7 pontos)

1.3 Uso de celebridades (9 pontos)

Pequenas diferencas 4 pontos
Grandes diferencas 9 pontos
Pequenas diferencas 3 pontos
Grandes diferencas 7 pontos
Pequenas diferencas 4 pontos

Grandes diferencas 9 pontos

2. Conteudo 25 pontos

2.1 Descricdo da empresa (8 pontos)

2.2 Descricdo das publicagdes (9 pontos)

2.3 Uso de hashtags (8 pontos)

Mesmo idioma/significados diferentes 2 pontos
Traduzida/mesmo significado 5 pontos
Traduzida/significados diferentes 8 pontos
Mesmo idioma/significados diferentes 3 pontos
Traduzida/mesmo significado 6 pontos
Traduzida/significados diferentes 9 pontos
Mesmo idioma/significados diferentes 2 pontos
Traduzida/mesmo significado 5 pontos

Traduzida/significados diferentes 8 pontos

3. Descricao de produtos 30 pontos

3.1 Nome do produto (8 pontos)

3.2 Descricdo do produto (8 pontos)

3.3 Slogan do produto (6 pontos)

3.4 Uso de imagens (8 pontos)

Mesmo idioma/significados diferentes 2 pontos
Traduzida/mesmo significado 5 pontos
Traduzida/significados diferentes 8 pontos
Mesmo idioma/significados diferentes 2 pontos
Traduzida/mesmo significado 5 pontos
Traduzida/significados diferentes 8 pontos
Mesmo idioma/significados diferentes 2 pontos
Traduzida/mesmo significado 4 pontos
Traduzida/significados diferentes 6 pontos
Pequenas diferencas 3 pontos

Grandes diferencas 8 pontos

4. Outros elementos 20 pontos

4.1 Botdes de acdo (10 pontos)

4.2 Funcéo de E-shop

Pequenas diferencas 5 pontos
Grandes diferencas 10 pontos
Pequenas diferencas 5 pontos

Grandes diferencas 10 pontos

Fonte: Rashkova et al. (2023)
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A selecdo da amostra foi feita com base nas empresas presentes no ranking de Criagao
de Valor Internacional do ano de 2023, de responsabilidade da Fundacdo Dom Cabral
(BARAKAT et al., 2023). As 50 primeiras multinacionais brasileiras presentes no ranking
foram analisadas e filtradas, de forma a selecionar empresas que correspondiam aos seguintes
critérios: a) empresas com atuacdo no mercado brasileiro e argentino e que apresentam um
perfil de Instagram distinto para cada um dos paises; b) empresas produtoras e/ou
comercializadoras de bens de consumo.

A escolha por comparar os mercados brasileiros e argentino se deu pelo fato de que,
segundo o relatorio da pesquisa organizada pela Fundagcdo Dom Cabral, ap6s os Estados Unidos
(16%), a Argentina (13,8%) € o segundo pais no ranking de inicio da internacionalizacdo das
empresas participantes (BARAKAT et al., 2023).

Quadro 2. Pais onde iniciou-se a internacionaliza¢do de empresas brasileiras

Estados Unidos 16,00% Chile 2,70%
Argentina 13,80% Italia 2,70%
Paraguai 12,20% Peru 2,70%
Uruguai 6,40% Alemanha 2,10%
Portugal 4,30% Bolivia 2,10%
Coldmbia 3,20% Franca 1,60%
Reino Unido 3,20% Japdo 1,60%
Angola 2,70% Meéxico 1,60%

Fonte: Barakat et al. (2023)

Em segundo momento, o critério de avaliar apenas empresas com foco na producédo de
bens de consumo se deu pelo fato de uma das esferas de avaliacdo definidas na analise de
conteddo proposta por Rashkova et al. (2023) ser a descri¢do do produto, o que ndo poderia ser
aplicado a prestadoras de servicos.

4 RESULTADOS

Para realizar a investigacdo, buscou-se pelos perfis oficiais de cada uma das 50 marcas
presentes no ranking de geracdo de valor internacional. Tal busca foi feita pelo mecanismo de
pesquisa da rede social Instagram e, também, ao visitar o website das empresas e buscar por
links que levassem aos perfis. Em casos de marcas que ndo apresentavam um perfil de
Instagram especifico para o Brasil e outro especifico para a Argentina, a empresa era
desconsiderada da analise. Ao fim dessa busca, 9 das 50 empresas pesquisadas (18%) cumpriam
0S requisitos.

O framework de anélise, entretanto, propde avaliar fatores como nome do produto,
slogan do produto e imagens ilustrativas, o que impossibilita a atribui¢do de notas aos perfis de
empresas prestadoras de servigcos, como empresas fornecedoras de software, por exemplo.
Portanto, 2 dos 9 perfis foram descartados da analise.
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Quadro 3. Selecédo de amostra para analise de contetdo

Resultados das aplicagGes dos critérios de pesquisa

Empresas presentes no ranking de internacionalizagdo 50
Empresas que apresentavam perfis distintos para Brasil e Argentina 9
Empresas produtoras e/ou comercializadoras de bens de consumo 7

Fonte: elaboracdo propria (2024).

Os perfis que atendiam aos critérios foram, entdo, avaliados conforme o framework
proposto por Rashkova et al. (2023) — que, por sua vez, € uma adaptacdo de Harris e Attour
(2003) e Whitelock e Chung (1989) — realizando a analise do conteudo das redes sociais e
atribuicdo de notas seguindo o framework de sua pesquisa.

Um dentre os doze critérios avaliados, por exemplo, era a foto de perfil da empresa na
rede social. Nos casos em que a imagem do perfil brasileiro possuisse grandes diferencas
guando comparada a imagem do perfil argentino, 9 pontos eram adicionados a escala de
adaptacdo. Quando houvessem pequenas diferencas, 4 pontos eram adicionados. Caso a
imagem fosse idéntica em ambos os perfis, nenhum ponto era atribuido.

Dessa forma, ao fim da analise, foi possivel chegar a um cenério em que 57,1% das
empresas avaliadas foram classificadas como adotantes da estratégia de padronizacéo, e outras
42,9% adotantes da estratégia de adaptacdao. As marcas que figuram nos extremos da pontuagao
(42 pontos para a mais padronizada; e 82 pontos para a mais adaptada, conforme a avaliacao)
ilustram as caracteristicas descritas pelas teorias ao conceitualizar as estratégias de marketing
internacional.

Quadro 4. Resultado da analise de contetido

Empresa Estratégia adotada
Empresas Artecola Padronizagao
Gerdau Padronizagéo
Gauss Industria e Comercio Ltda Adaptacdo

JBS Adaptacéo

Farben S.A. Industria Quimica Adaptacdo

Jacto Divisdo Portateis Padronizagéo
Agrocete IndUstria de Fertilizantes Ltda Padronizagéo

Fonte: elaboragdo propria (2024).

Jacto, uma empresa brasileira que comercializa maquinas de limpeza e sanitizacéo para
a agricultura, € uma das empresas com perfil padronizado. Nas duas paginas analisadas,
semelhancgas eram visiveis, como a mesma imagem para o perfil da empresa; a descricao
traduzida, mas com mesmos significados; e publicag¢des utilizando mesmas imagens e legendas
apenas traduzidas de um idioma para 0 outro, mantendo a mesma mensagem. Esse nivel de
semelhanga nas comunicacBes nos dois paises pode ser observado na figura 1. Adotar essa
estratégia permite a empresa diminuir gastos com marketing internacional, visto que a
complexidade da operacdo é mitigada e a producdo de pecas e estratégias que compdem a
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comunica¢do no mercado estrangeiro pode ser centralizada no pais de origem da empresa.
Entretanto, € uma estratégia marcada por menores niveis de conversao e intencdo de compra,
ja que a mensagem emitida no idioma nativo e traduzida para o estrangeiro, sem adaptacdes,
pode ndo ter o mesmo efeito que a original.

Figura 1. Comparativo entre os perfis da Jacto

Perfil Brasileiro Perfil Argentino
< jactobrasil v - 4 jactoargentina 74
) 3,677 146K 129 ) 907 4,076 8

JACTO posts followers following JACTO posts followers following
Jacto Jacto Argentina
Product/service Jacto esta presente en mas de 100 paises, con productos y servicios
A Jacto esta em mais de 100 paises, com produtos e servigos innovadores para la agricultura, maquinas y servicios para limpieza y
inovadores para a agricultura, maquinas e servigos para limpeza e sanitizacién
sanitizagéo. RNS, Arrecifes, Buenos Aires, Argentina, Argentina - Buenos Aires
(2 bitly/JactoBrasil (2) jacto.com/argentina

00000 ©0@C

Maq Agricola Eq Portéteis Eventos AgroQInspira  Consércio ] AgroQinspira Boq./Piezas Eventos

Fonte: elaboracdo propria. Fonte de dados: Instagram (2024b)

Os perfis da Swift, marca que comercializa produtos de origem animal pertencente ao
grupo brasileiro JBS, demonstram um alto nivel de adaptacdo ao mercado internacional. Em
suas paginas, tanto imagens, quanto publicacGes, uso de celebridades e produtos em destaque
eram distintos, demonstrado na figura 2. Foram registradas publicacdes onde h& uso de
influenciadores para producdo de conteudo para as redes sociais da marca, mudando as
personalidades e o foco do conteido de um pais para o outro.
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Figura 2. Comparativo entre os perfis da Swift

Perfil Brasileiro Perfil Argentino

< swiftarg Y Foliow

SABADO CON S DE
| SALEN HAMBURGUESAS
ALAPARRILLA.

Fonte: elaboragdo propria. Fonte de dados: Instagram (2024c)

Estratégias sazonais distintas também puderam ser percebidas, uma vez que o perfil
argentino divulgava promocgoes relacionadas ao dia dos pais no més de junho (figura 3),
enguanto o mesmo ndo acontecia no perfil brasileiro, pais este em que o dia dos pais é
comemorado somente em agosto. A estratégia de adaptacdo € apontada como responsavel por
aumentar os niveis de satisfacdo dos clientes, intencdo de compra e conversées no mercado
estrangeiro. No ambiente da rede social, é possivel observar que a interagdo de usuarios é maior
nas redes sociais da Swift, se comparado com os perfis argentinos das outras marcas analisadas
neste estudo, 0 que apoia a teoria.
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Figura 3. Publica¢do no perfil argentino da Swift

e swiftarg

Swift

SORTEQD

DiA DEL PADRE

pavvilla encendida,

PERO PRINERO HAY OUE GANARSELA

Qazs Qaee Y 404 [N|

swiftarg &) Si tu papé futbolero no le grita a la tele dandole
indicaciones al técnico ;realmente tenés un papd futbolero?

-' Participa del sorteo para regalarle una parrilla eléctrica,
siguiéndonos, dandole like a la publicacién y contdndonos por qué tu
papé podria ser DT de Argentina. %

Tenés tiempo hasta el 28 de junio. T8

iMucha suerte! |

¢ - See Translation

Fonte: Instagram (2024d)

Entretanto, o cenério observado em empresas que ndo pontuam nos extremos da escala,
como a Jacto e a Swift, merecem atencdo. Os perfis da Gauss, produtora brasileira de pegas

automotivas, apresentam adaptacdes que levaram a marca a uma pontuac¢ao acima de 50 pontos
na escala da pesquisa.
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Figura 4. Comparativo de publica¢des da Gauss

Publicagao no Perfil Brasileiro Publicagao no Perfil Argentino

Lampadas Halégenas Gauss Lamparas Halégenas Gauss

O brilho que Brillo superior
conquistou ara todos
o Brasil os caminos

5 GAUSS 5 GAUSS

Conhega toda a linha em gausslink/halogenas Descubre todo el portafolio en gausslink/lamparas

Fonte: elaborag&o propria. Fonte de dados: Instagram (2024)

Todavia, o contetido analisado apresentava caracteristicas que atendem de forma exata
0 que € caracteristico de uma estratégia de padronizacdo: uso de imagens e produtos
semelhantes combinados com textos traduzidos, mantendo a mesma mensagem e apenas
transpondo-a de um idioma ao outro sem qualquer adaptacdo ao discurso (figura 4). Ainda
assim, o framework propde a atribuicdo de 6 pontos na escala de adaptacdo a marca que traduz
e mantém o mesmo significado nas descri¢es de publicacbes. Logo, para marcar O pontos na
escala e caracterizar-se como atributo de uma estratégia padronizada, a legenda da publicacao
deveria ser mantida no idioma original, mesmo no pais de lingua estrangeira. Aos autores do
trabalho, este parece um cenario natural & marcas nativas do idioma inglés, lingua que é
considerada universal — como é o caso da Nike e seu slogan “Just Do It” reproduzido em
diferentes paises —, mas improvavel no mercado latino-americano, Portanto, este resultado
demonstra a possivel necessidade de adaptacao do framework para o mercado latino-americano.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou responder se as multinacionais brasileiras tendem a padronizar ou
adaptar sua comunicacdo de marketing ao se expandirem para paises estrangeiros, com foco em
perfis de Instagram voltados ao publico brasileiro e argentino. Ao analisar as empresas
brasileiras no ranking de geragdo de valor internacional de 2023, observou-se uma clara
preferéncia pela padronizacdo, com 57,1% das empresas optando por estratégias de marketing
homogéneas em multiplos mercados. Esse resultado demonstra uma possivel preferéncia pelos
beneficios de eficiéncia operacional e economia de custos, indicando que a simplificacdo
gerencial e a consisténcia global pesam mais que a adequacdo cultural para os principais
tomadores de decisdo das multinacionais brasileiras. Ainda, essa preferéncia sugere que,
embora a adaptacdo possa trazer maior conexdo com consumidores locais, 0 custo e a
complexidade de gerenciar multiplas adaptaces parecem desestimular a préatica, especialmente
em setores onde a diferenciagdo cultural € menos impactante.
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Com este estudo, podemos trazer contribuicOes para as discussdes acerca do marketing
internacional e das adocdes de estratégias de padronizacdo e adaptacdo da comunicacdo em
diferentes mercados, principalmente por trazer um panorama do mercado latino-americano e
mostrar a preferéncia de empresas brasileiras pela estratégia de padronizacéo.

Entretanto, esta pesquisa possui limitagcbes que, portanto, possibilitam a sugestdo de
pesquisas futuras para ampliar a discussao na area. Expandir o nimero de empresas analisadas
possibilitard investigar se os resultados observados neste estudo se mantém, além de buscar
investigar se ha a tendéncia de padronizacdo ou adaptacdo em mercados especificos. Por
exemplo, tendéncia pela padronizacdo no mercado de produtos para a agricultura e tendéncia
pela adaptacdo no mercado de alimentos de origem animal, como observado nesta pesquisa.

Também, é possivel expandir a investigacdo para outros paises além da Argentina,
verificando se as empresas brasileiras transitam de uma estratégia a outra conforme o pais em
que se insere.

Outro ponto a ser investigado por pesquisas futuras é a possibilidade de complemento
ao framework proposto por Rashkova et al. (2023), que por sua vez € uma adaptacao de Harris
e Attour (2003) e Whitelock e Chung (1989). Como observado, mesmo apresentando
caracteristicas do modelo padronizado, empresas brasileiras inseridas no mercado argentino
foram classificadas como adaptadas seguindo a escala nos estudos anteriores. Esse resultado
sugere possibilidades de melhoria no framework, o que pode ser conseguido através da insercao
de um numero maior de critérios de avaliacdo e a revisdo dos pesos e pontos atribuidos a cada
esfera de anélise de conteudo.
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