n N

Escola Superior Escola Superior

de Tecnologia de Educacao

e Gestao Politécnico de Coimbra
Politécnico de Coimbra

Branding e cultura: A importancia da gestao da
marca na internacionalizacao de empresas e a
adaptacao de estratégias de marketing a
diferentes contextos culturais e sociais.

Departamento de Ciéncias Empresariais [ESTGOH]
Departamento de Comunicagao [ESEC]

Mestrado em Marketing e Comunicacdo

2024, Débora da Silva Sousa



Escola Superior Escola Superior
de Tecnologia de Educacao

e Gestao Politécnico de Coimbra
Politécnico de Coimbra

Débora da Silva Sousa

Branding e cultura: A importancia da gestdo da marca na internacionalizacdo de empresas e a

adaptacao de estratégias de marketing a diferentes contextos culturais e sociais.

Dissertacdo em Marketing e Comunicacdo, na especializacdo em Gestdo de Marketing
apresentada Departamento de Ciéncias Empresariais da Escola Superior de Tecnologia e
Gestdo de Oliveira do Hospital e ao Departamento de Comunicagao da Escola Superior de

Educagao de Coimbra para obtengdo do grau de Mestre

Trabalho realizado sob a orientagdo do Professor Luis Nunes

Outubro de 2024



Agradecimentos

Aos meus pais, avds e irmdo, pelo apoio constante e acreditarem em mim.
Aos meus amigos, por estarem sempre ao meu lado, prontos para me ouvir e motivar.

Ao meu orientador, pelas palavras encorajadoras e pelo apoio na realizacdo deste trabalho.



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Branding e cultura: A importancia da gestdao da marca na internacionalizagdo de empresas

e a adaptacdo de estratégias de marketing a diferentes contextos culturais e sociais.

Resumo: O presente estudo tem como objetivo explorar de que maneira as marcas
podem manter a sua identidade global enquanto se adaptam a diferentes contextos
culturais e sociais, utilizando a Parfois como estudo. Num cendrio de intensa globalizacao,
embora fundamental que as marcas se conectem com os consumidores, esta andlise
concentra-se nas formas em como a Parfois adapta a sua comunicacdo digital para
comunicar com diferentes publicos globalmente, sem abordar o conjunto das estratégias

de marketing da marca.

Esta investigacdo responde a uma lacuna da literatura ao abordar a falta de estudos
recentes sobre a adaptacdo cultural de marcas globais portuguesas em mercados

emergentes.

A investigacdo adotou uma abordagem qualitativa, permitindo uma analise profunda das
estratégias de marketing. Esta abordagem focou-se em perceber se os indicadores da

adaptacao cultural estavam presentes nas adaptacdes da marca.

No caso da Parfois, observou-se que a marca consegue ajustar-se aos diferentes contextos
culturais, mantendo a sua identidade, por exemplo, nas campanhas publicitarias, a marca

incorporou uma estética de imagens que ressoam com o publico-alvo de cada regido.

A partir dos resultados obtidos, esta investigacdo destaca a importancia de entender os
valores, costumes e expetativas dos consumidores. Este equilibrio entre global e local

acaba por ser um grande desafio para marcas internacionais.

Por fim, esta pesquisa acaba por contribuir como uma fonte relevante e fidvel para um
melhor entendimento das adaptac¢Oes culturais e sociais e do seu potencial para as

marcas.

Palavras-chave: Comunicagdo de Marca; Adaptacdo cultural; Identidade Global; Gestao

de marca; Internacionalizagdo.
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Branding and culture: The importance of brand management in the internationalization
of companies and the adaptation of marketing strategies to different cultural and social

contexts.

Abstract: The present study aims to explore how brands can maintain their global identity
while adapting to different cultural and social contexts, using Parfois as a case study. In
an intense globalized environment, while it is essential for brands to connect with
consumers, this analysis focuses on how Parfois adapts its digital communication to
engage with diverse audiences worldwide, without covering the brand’s complete set of

marketing strategies.

The research adopted a qualitative approach, allowing for an in- depth analysis of
marketing strategies. This approach focused on identifying whether indicators of cultural
adaptation were present in the brand’s adjustments. In the case of Parfois, it was
observed that the brand successfully adjusts to different cultural contexts while
maintaining its identity. For instance, in the advertsing campaigns, the brand incorporated

an aesthetic of images that resonate with the target audience in each region.

From the obtained results, this investigation highlights the importance of understanding
the values, customs, and expectations of consumers. This balance between global and
local presents a significant challenge for international brands. Finally, this research
contributes as a relevant and reliable source for a better understanding of cultural and

social adaptations and their potential for brands.

Keywords: Brand communication; Cultural adaptation; Global identity; Brand

management; Internationalization.
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No contexto atual multicultural, a internacionalizagcdo das empresas nao é apenas
uma escolha estratégica, mas uma necessidade. A gestdao da marca deve ser sensivel as
normas culturais de cada regido e entender como uma marca é percebida em diferentes
culturas, devendo também ser um fator relevante, desde o design do site as campanhas
publicitdrias. Uma estratégia de branding eficaz ndo transmite apenas a mensagem da
marca, mas também se preocupa com a adaptacdo aos diferentes contextos culturais,
indo além da traducdo, incorporando valores culturais na estratégia de marketing,

construindo assim conexdes emocionais com os consumidores (Keegan & Green, 2017).

Segundo Keller (2019), a reputacdo de uma marca é influenciada pela forma como
ela é percebida culturalmente, tornando a adaptacdo cultural crucial. Ndo havendo este
esforco de adaptacdo podera haver um impacto imediato na reputagdo da marca. Aaker
(2010) defende que, as empresas que dominam a ligagcdo entre branding e cultura, além
de conquistarem mercados estrangeiros, estabelecem vinculos emocionais com os
consumidores, criando uma certa lealdade e confianca. Este tema destaca a importancia
da compreensdo cultural na gestdo da marca e no desenvolvimento de estratégias de

marketing bem-sucedidas em escala internacional.

Neste contexto, como poderdo as empresas manter a consisténcia e identidade da marca
global enquanto se adaptam a diversas nuances culturais e sociais nos mercados? No
contexto da adaptacdo cultural, a eficacia das estratégias e a superacdo de barreiras
culturais sdo elementos fundamentais para atingir novos segmentos em diversos paises.
Portanto, a gestdo da marca deve ser cuidada, mantendo uma identidade global sélida,
enquanto se ajusta de forma sensivel as nuances culturais e sociais especificas de cada

mercado.

Explorar este tema pode revelar insights sobre a influéncia direta da gestdo da marca no
sucesso ou fracasso da internacionalizacdo de empresas, auxilia a compreender a
necessidade ainda atual de adaptar estratégias de marketing para superar barreiras
culturais. A literatura existente, embora sélida (Douglas & Craig, 2009; Keller, 2008), ainda
carece de uma abordagem mais integrada sobre a adapta¢do da marca no contexto da
internacionalizacdo, especialmente considerando as recentes transformacgdes digitais e

sociais.
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Assim, este estudo procura preencher a falta de uma abordagem mais atualizada
sobre a adaptacdo da gestdo da marca no contexto da internacionalizacdo e investigar
como as marcas podem lidar com a crescente diversidade cultural e com o rapido avango
tecnolégico, adaptando suas estratégias de marketing de forma eficaz. Além disso, outro
aspeto relevante é a escassez de estudos que abordem como marcas globais se adaptam
a mercados emergentes com culturas significativamente diversas (Arnold & Quelch,

2020).

Ao perceber todos estes fatores, percebemos a importancia do tema. Seja para o
desenvolvimento de abordagens mais eficazes na gestdo global, na forma como as marcas
direcionam os seus negécios globalmente, mas também contribui para a evolugdo

constante das teorias e praticas no campo da gestdao de marcas internacionais.

Este estudo propde-se a investigar a construcdo de uma identidade de marca sélida e a
gestdo eficiente dessa marca. O desafio central reside no facto de que, ao entrar em novos
mercados, as empresas precisam de se ajustar as preferéncias, valores e comportamentos
especifico de cada cultura, sem comprometer os elementos fundamentais que definem a
sua marca. Isto acaba por se transformar num dilema critico, porque enquanto a
adaptacdo as preferéncias locais pode aumentar a relevancia e aceitacdo da marca, o
excesso de personalizagdo pode diluir os atributos centrais que definem a marca

globalmente (Aaker, 2004).

Este estudo tem como objetivo explorar a interacdo entre branding, gestdo da marca e
estratégias de marketing na internacionalizagdo de empresas, com foco em como as
empresas podem manter sua identidade global enquanto se adaptam a diferentes
culturas. O estudo serd exemplificado através do caso da marca Parfois, ilustrando como

a sua estratégia de branding se ajustou as nuances culturais dos mercados internacionais.

Para perceber isto, primeiramente é feito um enquadramento tedrico, onde se inclui uma
contextualizacdo da gestao e internacionalizacdo do marketing, bem como teorias de
inteligéncia cultural. Numa segunda parte, é descrita a metodologia utilizada, bem como
as técnicas de recolha e andlise dos dados. De seguida, sdo apresentados os resultados
obtidos, bem como uma analise critica e apresentadas as conclusGes do estudo,

apontando-se as principais limitagGes ao estudo e futuras recomendacgdes.
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Inicialmente previa-se também a realizacdo de entrevistas, mas, devido a falta de resposta
por parte das marcas, foi necessario ajustar a metodologia. Com isso, a pesquisa focou-se
apenas na andlise de conteldo, permitindo um estudo sistemdtico e detalhado. Apesar
de ser uma adaptacdo metodoldgica vdlida, permitindo uma observacdao detalhada,
reconhece-se a limitacdo de ndo captar todo o conteddo possivel que as entrevistas

poderiam proporcionar e enriquecer a pesquisa.

Xl
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2.1. A gestdao da marca em contexto Internacional
De acordo com Reger e Nandan (2008), as marcas devem formular uma estratégia sélida
de gestdao da marca que se alinhe com as tradi¢des culturais do pais onde vao operar, a
fim de obterem uma vantagem estratégica.
No entanto, é crucial reconhecer que cada cultura envolve limites e padrdes diversos,
servindo como instrumentos reguladores para determinar o que é considerado aceitavel
ou inaceitavel (Krueger e Nandan, 2008).

Douglas e Craig (2009), contribuem com uma perspetiva valiosa sobre a gestdo da
marca na internacionalizacdo, ressaltando a importancia da pesquisa de mercado, pois
permite uma compreensdo abrangente das preferéncias dos consumidores em diferentes
contextos culturais.

Ao ponderar as contribuicdes de Douglas e Craig (2009), é fundamental reconhecer que a
internacionalizacdo de uma marca ndo é uma abordagem unica e padronizada, mas sim
uma adaptacdo estratégica. Essa personalizacdo estratégica desempenha um papel
fundamental na construcdo de uma identidade de marca robusta e auténtica em diversos
mercados, promovendo um relacionamento significativo com os consumidores locais.

A pesquisa de mercado personalizada, ao proporcionar uma compreensdo aprofundada
das preferéncias culturais, valores e tradi¢Ges, ndo apenas fortalece a gestdo da marca,
mas também capacita a antecipacdo de mudancgas no ambiente de mercado e a adocgdo
de medidas proativas em resposta a essas transformaces em constante evolucdo.

Keller (2019) e Aaker (1996), destacam como a gestdo eficaz da marca contribui
para o reconhecimento global, facilitando a penetracdo em novos mercados, permitindo
gue as empresas construam uma identidade de marca forte e consistente, que ressoe com
consumidores de diferentes culturas.

Keller (2019), por sua vez, enfatiza a importancia da constru¢do de uma “marca

III

global” que seja tanto consistente, quanto flexivel. O autor sustenta que, uma marca deve
incorporar elementos universais que se conectem globalmente, ao mesmo tempo em que

possui a capacidade de se adaptar culturalmente.



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Ressonancia

Julgamentos Sensacgdes

Desempenho Imagem

Proeminéncia

Figura 1- Modelo de brand equity de Keller

Fonte: elaboragdo propria

Kapferer (2008), traz uma visdo intensiva sobre a gestdo emocional da marca em
contextos internacionais. Argumenta que, criar conexdes emocionais consistentes é
crucial para o sucesso global da marca. Destaca ainda a importancia do equilibrio entre
identidade de marca e adaptacdo cultural. Para ele, a gestdo da marca deve encontrar
uma harmonia entre manter a consisténcia global da marca e adaptar-se as nuances
culturais locais. Essa dualidade é crucial na internacionalizagdo de empresas,
especialmente ao considerar contextos diversos.

Kapferer (2008), argumenta que uma marca forte possui uma identidade distintiva e uma
narrativa coerente que ressoa com os seus valores fundamentais. No entanto, o autor
reconhece a necessidade de adaptagdo para se conectar efetivamente com diferentes
culturas. A adaptacdo cultural ndo implica comprometer a identidade, mas sim ajustar
elementos para garantir relevancia e aceitacdo em mercados especificos.

Portanto, na andlise de Kapferer (2008), a pesquisa pelo equilibrio ideal entre
identidade e adaptacgao cultural, é uma estratégia inteligente. Isso permite que as marcas
alcancem um reconhecimento global consistente, enquanto se mostram sensiveis e
respeitosas face a ambientes culturais diversos.

Ao conectar estas perspetivas, fica claro que a gestdo da marca na
internacionalizagdo requer um equilibrio delicado entre consisténcia global e adaptagao
local. Enquanto Douglas e Craig (2009), destacam a pesquisa de mercado especifica como
um meio crucial para essa adaptacdo, Keller (2019) e Kapferer (2008), enfatizam a

necessidade de uma estratégia global sélida como base. Assim, a pesquisa de mercado
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ndo é apenas uma ferramenta isolada, mas também parte integrante de uma abordagem
mais ampla para construir e sustentar marcas globais bem-sucedidas.

Com o objetivo de compreender o impacto dos elementos da gestdo de marca
num contexto internacional, Wong e Merrilees (2006), desenvolveram um modelo
conceitual que relaciona temas de gestdo de marca com a performance internacional.
Este modelo inclui os seguintes elementos:

1. Estratégia de marketing internacional (decisGes sobre segmentacdo,
posicionamento, com o objetivo de maximizar a penetracdo e sucesso das
marcas em novos mercados);

2. Orientagdo para a marca (construir uma identidade forte e consistente,
atender as necessidades e expetativas dos consumidores em diferentes
culturas);

3. Desempenho do marketing internacional (avaliar a eficacia através de
vendas, participacdo de mercados, reconhecimento de mercado e
satisfacdo do cliente);

4. Compromisso internacional (determinacdo da marca em manter e
expandir a sua presenga em mercados estrangeiros);

5. Reposicionamento da marca (ajustes na perce¢do da marca para atender
as mudancas nas preferéncias dos consumidores);

6. Congruéncia do ambiente de marketing (avalia a compatibilidade entre
as estratégias de marca e o ambiente de marketing local);

7. Controlo das atividades de marketing internacional (monitorar
campanhas, avaliar o desempenho e garantir que as estratégias de

marketing sejam implementadas de maneira eficaz).

Estes elementos fornecem suporte ao processo decisério.

O grau de comprometimento de uma empresa num mercado internacional
desempenha um papel fundamental no sucesso de uma estratégia de marketing global,
tendo implicagdes significativas na reputacao e notoriedade da marca, como indicado por
Wong e Merrilees (2006). Esse comprometimento reflete a importancia da construgdo de

uma presenca sélida e coerente nos mercados internacionais para o sucesso da marca.
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De acordo com uma pesquisa conduzida pela Partners (2015), um modelo foi
delineado para esquematizar o processo de internacionalizagdo, subdividindo-o em cinco
fases distintas:

Na primeira fase, ocorre o desenvolvimento de uma solucdo testada no mercado de
origem, juntamente com a analise do potencial mercado a ser explorado. A segunda fase
representa o periodo de preparac¢do, onde a marca ja demonstrou a eficacia da solucao
no mercado de origem. A terceira fase, internacionalizacdo, refere-se a entrada nos
mercados internacionais, envolvendo a contratacdo de recursos humanos
representativos. A quarta fase, engloba o crescimento e a adapta¢do ao novo mercado,
oferecendo oportunidades significativas para o cross-selling. Na fase final, a gestdo de um
mercado global exige abordagens inovadoras, com enfase nas vantagens competitivas da
marca. Na sequéncia, as marcas analisadas serdo avaliadas e confrontadas com esse

modelo.

Desenvolvimento de
uma solugdo testada
no mercado

Crescimento e a
Internacionalizagdo adaptagdo ao novo
mercado

Periodo de
preparagdo

Abordagens
inovadoras

Figura 2- Modelo do processo de Internacionalizagdo da Partners

Fonte: elaboragdo propria

2.2. A internacionalizagao
Cavusgil, Knight & Riesenberger (2014), descrevem a internacionalizagdo como um
processo dindmico em que as empresas devem adaptar as suas estratégias e operagoes
para se ajustarem as novas realidades do mercado global. Destacam a importancia de
entender o comercio internacional que inclui varidveis como diferengas culturais,

regulatdrias e econdmicas.
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Kafouros, Buckley, Sharp e Wang (2008), destacam que a internacionalizacdo
desempenha um papel significativo na melhoria do desempenho empresarial por meio da
inovagao.

Liesch et.al (2011), ao abordarem a internacionalizacdo, enfatizam a importancia da
adaptabilidade das empresas a diferentes contextos culturais e de mercado, defendendo
a personalizacdo de estratégias para maximizar a eficdcia. O autor ressalta que
abordagens homogéneas podem ser inadequadas, salientando a necessidade de uma
compreensdo das nuances locais.

O processo de internacionalizagdo apresenta trés teorias: Teoria Tradicional de
Internacionalizac¢do (inclui o Modelo Uppsala e o Modelo de Inovagao Relativa), a Teoria
das Redes e a Teoria Born Global.

Segundo Coviello, Kano e Liesch (2017), a teoria das redes expande o modelo Uppsala, os
autores argumentam que a internacionalizacdo é fortemente influenciada pelas redes de
relacionamento da empresa, enfatizando a importancia das conexdes e relacionamentos
com parceiros e contactos no processo de internacionalizacdo.

A teoria Born Global, segundo Cavusgil e Knight (2015), desafia a ideia de que a
internacionalizacdo é um processo gradual. Empresas “born global” nascem com uma
visdo internacional e comegcam a operar em multiplos mercados desde o inicio.

As teorias da internacionalizacdo tém sofrido altera¢des, que acompanham as
proprias alteragées dos mercados e as necessidades das empresas e consumidores. As
principais alterac¢oes, incluem o modelo Uppsala, inicialmente baseado numa abordagem
gradual para a expansdo internacional, agora reconhece a possibilidade de uma
internacionalizagcdo mais rapida, com o avanco das tecnologias.

Além disso, a Teoria das Redes segundo Kunday e Senguler (2015), é atualizada para
destacar ndao apenas a importancia das redes, mas também a forma como essas redes se
tornaram complexas e essenciais no contexto da globalizagdo acelerada. Sdao mais
enfatizadas como fatores criticos para o sucesso na internacionalizagao.

Por outro lado, a Teoria Born Global segundo Kunday e Senguler (2015), é agora
contextualizada dentro de um ambiente globalizado e digitalizado, destacando a
capacidade das empresas se internacionalizarem rapidamente desde o seu inicio, gracas
aos avancos tecnoldgicos e a globalizacdo. A enfase esta na maneira como essas empresas

aproveitam as novas condicdes para se expandirem com rapidez.
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Contudo, a teoria mais proeminente é a do modelo Uppsala, que representa menores
riscos para as empresas (Hashim, 2015). Este modelo propde que as empresas se
expandam internacionalmente de forma gradual e incremental. Este processo gradual
permite minimizar riscos ao evitar grandes investimentos iniciais em mercados
desconhecidos. A experiéncia e conhecimentos acumulados ao longo do tempo ajudam a
reduzir incertezas e possibilitam ajustes estratégicos mais eficazes as condicées locais.
Desta maneira, de acordo com Hashim (2015), o modelo Uppsala oferece uma forma
controlada e menos arriscada de internacionalizagao.

Embora as perspetivas tedricas utilizadas para analisar as escolhas dos mercados e os
modos de entradas nos mesmos sejam diferentes, todas elas tém em comum a orientacdo
para a internacionalizacdo das empresas (Deutschmann, 2014).

Para além destas teorias da internacionalizacdo, existem ainda as Teorias
Econdmicas que abrange a Teoria dos Mercados Imperfeitos, que segundo Dunning
(2015) as empresas internacionalizam-se para explorar as diferencas e imperfeicdes em
mercados globais, como por exemplo o acesso desigual a recursos e tecnologias. O autor
destaca que, para aproveitar essas oportunidades de acesso desigual, as empresas muitas
vezes acabam por formar aliangas estratégicas; e engloba ainda a Teoria dos Custos de
Transagao ( Brouthers e Hennart, 2007), onde o autor refere que as empresas entram em
mercados internacionais para reduzir os custos de realizar negdécios (custos de negociar,
monitorar), Brouthers e Hennart, (2007) explicam que a escolha do modo de entrada
(exportacdo, joint ventures, etc.) depende de como a empresa pode minimizar esse
custos.

Existem ainda as Teorias Comportamentais que englobam a Teoria dos Ciclos de Vida do
Produto, segundo Jonsson e Foss (2011), as empresas ajustam as suas estratégias de
internacionalizagdo com base no estidgio de vida dos seus produtos (introdugdo,
crescimento, maturidade, declinio). Por exemplo, as empresas podem expandir para
novos mercados quando o produto atinge a maturidade noutros mercados existentes; e
a Teoria baseada em Recursos, onde segundo Etemad (2018), a internacionalizacdo de
uma empresa é guiada pelos seus recursos, como conhecimento especializado ou
tecnologia. Etemad (2018), destaca que as pequenas e médias empresas (PMEs) usam

esses recursos de forma estratégica para competir globalmente.
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O Paradigma Eclético, uma teoria amplamente reconhecida na
internacionalizacdo, por Dunning (1998), destaca trés fatores principais que explicam o
processo de internacionalizacdo de empresas: vantagens de propriedade (a empresa
possui recursos Unicos), vantagens de localizagdo (explorar caracteristicas especificas de
certas regibes) e vantagens de internacionalizacdo (beneficios ao controlar diretamente
as operagdes no exterior).

Dunning (1998), argumenta que as empresas procuram mercados estrangeiros para
aproveitar essas vantagens, sublinhando a interacao complexa entre ativos especificos da
empresa e condicdes de mercado global.

Enquanto Liesch et.al (2011), enfatizam a adaptacdo e a personalizacdo de
estratégias, Dunning (1998), fornece uma estrutura tedrica sélida, o Paradigma Eclético,
para explicar a razdo das empresas optarem por internacionalizar e como podem obter

vantagens no processo.

2.3.Riscos associados a internacional<lizagao

A internacionalizacdo é um marco crucial na trajetéria de uma empresa, trazendo consigo
riscos e desafios que diferem da dindmica do mercado doméstico. Essa expansao global,
embora possa resultar em ineficiéncias substanciais e até mesmo faléncia (Sapienza et al.,
2006), apresenta uma dualidade ao possibilitar crescimento, aprendizagem
organizacional e inovagao.

Miller (1992), que ainda é referéncia em estudos sobre o conceito de risco, mantendo
relevancia mesmo nos dias atuais, argumenta que existem trés fatores de risco:

e Incerteza ambiental geral, que abrange aspetos politicos e governamentais,
fatores macroecondmicos, como taxas de juros e volatilidade de cambio, além de
incertezas sociais e naturais;

e Incertezas relacionadas a industria, que englobam carateristicas especificas de
setores industriais, como dinamicas de mercado e imprevisibilidade derivadas das
agdes dos concorrentes, como inovagdes em produtos e processos;

e No ambito dos riscos empresariais especificos, destacam-se incertezas
operacionais, como desafios na producdo, questdes de ma&o-de-obra e

fornecimento de matéria-prima.
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Czinkota e Ronkainen (2011), aprofundam a discussdo sobre os desafios da incerteza
politica e econdmica na internacionalizacdo, expondo fatores como, mudancas nas
politicas governamentais, instabilidade politica e oscilacdes econdmicas podem impactar
as operacoes globais das empresas.

De acordo com Keegan (2021), empresas que se envolvem no marketing global
geralmente, e por exemplo, na China, sdo alvo de falsificacdo de produtos e pirataria,
exigindo que as empresas adotem medidas rigorosas para proteger a sua propriedade

intelectual.

2.4.0s desafios da internacionalizagdao

Os autores, Keegan e Green (2017), enfatizam que a diversidade cultural é um desafio
central na internacionalizacdo. As diferencas culturais entre paises exigem uma
compreensdo profunda das normas, valores e comportamentos locais para adaptar
eficazmente as estratégias de marketing. Keegan e Green (2017), reconhecem as barreiras
linguisticas como um desafio significativo. A adaptacdo da mensagem de marketing para
diferentes idiomas é crucial para garantir uma comunicacdo eficaz e evitar mal-
entendidos. Além dessas barreiras, os autores mencionam outras barreiras de entrada
num mercado, como economias de escala, diferenciagao de produtos, investimentos de
capital, custos de mudanga, acesso a canais de distribuicdo, vantagens de custo
independentes da escala e politicas governamentais.
Czinkota (2021), reconhece que os exportadores enfrentam diversas barreiras comerciais
ao tentar entrar em mercados internacionais, como por exemplo:

2. Barreiras Regulatorias:

e Autorizagdo especial de importagao;

e Restricdes ao processamento de dados;

e Restricdo comercial sobre comércio eletrdnico.

3. Barreiras econdmicas
e Impostos sobre transacGes em moeda estrangeira;
e Depositos de importacdo antecipados;

e Impostos especiais;
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e Imposto sobre transporte;

e Sobretaxas alfandegarias.

4. Barreiras técnicas:
e Requisitos de teste e rotulagem;

e Certificacdo

5. Barreiras administrativas

e Taxas de licenciamento;

e Taxas de fatura consular;

e Falhas na protecdo de direitos autoriais e patentes;

e Medidas tributarias administrativas.

6. Barreiras comerciais especificas
e Quotas por pais;
e Praticas anticompetitivas;

e Barreiras ambientais.

Keegan e Green (2017), referem na sua obra ainda as barreiras nao tarifarias (NTBs), que
passam por ser obstdculos ndo monetarios ao comércio internacional, que transcendem
as tarifas alfandegdrias tradicionais. As barreiras ndo tarifarias englobam medidas como,
regras de seguranca alimentar, rotulagem e obstaculos burocraticos.
Compreender as diferengas nas expetativas dos consumidores é essencial para ajustar
produtos e estratégias de marketing. Os autores apontam também para o desafio das
regulamentag¢des e normas locais, que variam de pais para pais. Logo, é fundamental que
as estratégias de marketing se encontrem em conformidade com as leis e padrdes
especificos de cada mercado.

Cavusgil et al. (2014), destacam que enfrentar a concorréncia tanto de empresas,
guanto de concorrentes locais, apresenta desafios Unicos. A internacionalizacdo expe as
marcas a uma variedade de riscos, desde a volatilidade do cambio, até mudancas politicas

(Aaker, 1996). Estes autores, sublinham a importancia de uma gestao estratégica que leve
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em conta ndo apenas as diversidades culturais, mas também a legislacao do pais, normas
e a competitividade inerentes aos mercados internacionais.

Um exemplo exposto por Kapferer (2008), relativo a estas normas é o exemplo da
marca Danone. Nenhum dos iogurtes comercializado pela Danone EUA poderia ser
categorizado como iogurte na Unido Europeia, devido a elevada proporc¢ao de amido e
agentes estabilizadores, além de um sabor improvavel de ser bem aceite pelo publico
europeu. Nos EUA, ao contrario da Holanda, Alemanha e Francga, ndo havia o habito de

consumir iogurte quando a Danone comecou. Além disso, o facto de ser consumido com

uma colher conferiu uma personalidade infantil a categoria. Adicionalmente, ao contrario
da Europa, os iogurtes da Danone nos EUA competem no mercado dos snacks, sendo
comum que os consumidores americanos bebam cola enquanto consomem o produto.
Como resultado, os iogurtes precisavam de ser mais doces e espessos.

Tanto Keegan e Green (2017), quanto Cavusgil et.al (2014), concordam sobre a
complexidade da internacionalizacdo devido as diferengas culturais, linguisticas e
regulatodrias.

No entanto, enquanto Keegan e Green (2017), focam na adaptacéo linguistica e cultural

para evitar mal-entendidos, Cavusgil et al. (2014), enfatizam os desafios Unicos da

concorréncia global e local, além dos riscos associados a internacionalizacdo.

2.5.ldentidade da marca

Aaker (1996), define a identidade da marca como um conjunto exclusivo de
caracteristicas que definem uma marca e a distinguem de outras.
De acordo com o autor, a identidade de marca vai além do simples design grafico. Engloba
os elementos tangiveis e intangiveis que contribuem para a percecao Unica da marca. Isso
inclui ndo apenas a aparéncia visual, mas também os valores, a personalidade e a histdria
da marca. Aaker (1996), destaca a importancia de desenvolver uma identidade que ressoe
com os consumidores, diferenciando a marca num mercado competitivo. Ele enfatiza a
construcao de uma identidade de marca consistente ao longo do tempo, criando uma
conexdao emocional duradoura com o publico-alvo. Essa abordagem holistica da
identidade de marca é crucial para construir e manter uma imagem forte e coerente.

Aaker (1996), refere ainda que, em obras anteriores, falou em identidade de

marca, mas a expressao "visdo de marca", captura melhor a natureza estratégica e
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aspiracional do conceito, evitando confusGes, uma vez que, para alguns, identidade
remete ao design grafico em torno da marca.

Ja para Kapferer (2008), a identidade de marca vai além dos aspetos visuais,
incorporando uma dimensdo simbdlica e cultural. Ele destaca a importancia de construir
uma marca com significado, associando-a a valores e simbolos que ressoem com o
publico-alvo. Introduz o conceito de "prisma da marca", que consiste em seis fatores:
fisica, relacionada ao produto; personalidade, que atribui caracteristicas humanas a
marca; cultura, conectando a marca a valores culturais mais amplos; relacionamento,
abordando a interagdo da marca com os seus consumidores; autoimagem, refletindo
como a marca contribui para a autoexpressdo do consumidor; e reflexdo, que considera

o papel e significado da marca na vida do consumidor.

Fisico Personalidade
Relacdo Cultura
Reflexo Autoimagem

Figura 3- Prisma de Kapferer

Fonte: elaboragdo propria

O prisma orienta a construgdo de uma marca que nao entrega apenas um produto ou

servico, mas também comunica valores, personalidade e uma narrativa que ressoa

emocionalmente com os consumidores.
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2.6.Estandardizagao vs. Adaptagao das marcas internacionais

Do crescente debate em torno da dicotomia entre estandardizacdo e adaptacao, emerge
um novo conceito: “Seja global e atue localmente” — uma abordagem estratégica
reconhecida pela literatura como a mais eficaz no marketing internacional, pois integra
elementos de ambas as perspetivas. Essa abordagem implica uma presenga global
consistente, ndo negligenciando a capacidade da marca para se adaptar as especificidades
de mercados locais (Wong e Merrilees, 2006). A aposta nesta estratégia levanta apenas
uma questdo: até que ponto as estratégias de marketing internacional devem ser
adaptadas e qual o grau de adaptagdo necessario?

No estudo publicado no “Journal of International Business Studies” por Shimizu
et.al (2004), a analise incide sobre a variabilidade da eficdcia entre estratégias de
estandardizacdo e adaptacdo em diferentes setores.

Para os setores de alta tecnologia essas razées sao:

e A aplicacdo de Padrdoes Técnicos Universais: Setores de alta tecnologia
muitas vezes operam com padrdes técnicos universais, facilitando a
implementagdo de estratégias padronizadas para atender a mercados

globais;

e Economias de Escala: A producdo em larga escala de produtos
tecnoldgicos pode beneficiar significativamente de economias de escala,

justificando a estandardiza¢do para reducdo de custos;

¢ Inovacao rapida: Em setores de alta tecnologia, a rapidez da inovagao

pode favorecer a estandardizagdo, permitindo que as empresas levem novos

produtos ao mercado global de forma mais eficiente.

No entanto, de acordo com o autor no caso da Adaptagdo em Industrias de Bens de

Consumo as razoes sao:
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e Cultura e Preferéncias Locais: Os produtos de consumo estdo geralmente
relacionados com as preferéncias culturais e locais, justificando a necessidade

de adaptacao para atender as expetativas dos consumidores locais;

e Variagdes nos Habitos de Consumo: Os habitos de consumo podem variar
significativamente entre diferentes regides, tornando a adaptacdo crucial

para garantir a aceitagdo do produto no mercado local;

e Sensibilidade Cultural e Social: Produtos de consumo muitas vezes
enfrentam uma maior sensibilidade cultural e social, exigindo ajustes ao nivel
do marketing, como por exemplo, a alteracdo da embalagem para se alinhar
com as normas e leis locais.

O fendmeno da globalizagdo veio alterar a forma como as PME delineiam a sua
estratégia em relacdo as marcas, visto que estas tém de optar por padronizar / adaptar as
suas atividades de marketing internacional (Wong e Merrilees, 2006).

A adaptacdo em qualquer industria torna-se critica num contexto internacional, ja que
as marcas devem ser adaptadas para poderem dar resposta as carateristicas dos
mercados externos (Wong e Merrilees, 2006). Segundo Akgin & Keskin (2014), na
literatura ha ainda investigadores que defendem a estandardizagdo e outros que apoiam
as vantagens da adaptacdo do Marketing Mix. Porém, qualquer alteracdo do Marketing
Mix terd de ser estudada, principalmente num processo de internacionalizacdo.

Kotabe e Helsen (2020), admitem que existem, no entanto, prds e contras em ambas as

abordagens, refletidos na Tabela 1.
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Estandardizagao

Desafios

Cultural e Contextual: A

simples  estandardizacao
pode negligenciar as
nuances culturais e

contextuais especificas de
cada mercado, o que pode
resultar em resisténcia ou

falta de aceitagdo por parte

Mestrado em Marketing e Comunicagao

Beneficios

Eficiéncia e Consisténcia: Os

beneficios de eficiéncia e
consisténcia que a estandardizacao
pode oferecer, permitindo que as
empresas mantenham uma imagem
global coerente e reduzam custos de
producdo. Técnicas de Six-Sigma

podem ser aplicadas de modo a

deste. reduzir os erros na producao.

Custo e Complexidade:

Aceitagdo Local: Reconhecem que a
Uma adaptagcao excessiva

adaptacdo é crucial para alcancar

Adaptacdo das pode aumentar os custos
aceitacdo local, respeitando as

marcas operacionais e
diferencas culturais e atendendo as

internacionais complexidade logistica,
preferéncias especificas dos

especialmente para

consumidores em cada mercado.
empresas que operam em

varios mercados distintos.

Tabela 1-Estandardizagdo vs. Adaptagéo das marcas

Fonte: Elaboragdo propria

Kotabe e Helsen (2020), sugerem uma abordagem equilibrada —onde as empresas
podem adotar uma estratégia hibrida — mantendo elementos globais consistentes, mas
adaptando aspetos especificos conforme necessario para atender aos requisitos dos

mercados locais.
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A falha em compreender e considerar essas diferengas nos interesses dos clientes
frequentemente, resultou em esforcos ineficazes no processo de estandardizacdo. As
preferéncias culinarias, por exemplo, estdao muitas vezes profundamente enraizadas em

valores e tradi¢Ges culturais, podendo variar significativamente entre paises e até regides.

Essas diferengas nos interesses e preferéncias dos clientes destacam a necessidade de
estratégias de localizacao que se adaptem as preferéncias especificas de cada mercado.

(Kapferer, 2008).

No caso da Danone, como exemplificado por Kapferer (2008), diz ser uma

Ill

“empresa global local”, mas na verdade, a marca é realmente — e legalmente —uma marca
local em varios paises. Portanto, a marca deve muitas vezes ser flexivel e fluida de modo

a parecer “igualzinha a de casa” e ganhar espaco em mercados locais.

Portanto, é possivel afirmar que hd uma contradicdo entre a necessidade de criar valor —
por meio da adaptacdo de produtos e simbolos para atender a um pais especifico,
segmento de mercado e até mesmo grupos étnicos, comunidades ou individuos de
maneira personalizada — e a exigéncia econémica de reduzir custos (Pull e Push Industry).

Infelizmente, ndo existe uma solugdo Unica, mas apenas adaptagdes progressivas.

Chega a ser necessdrio até mesmo efetuar revisdes de politicas quando é aplicado
demasiado énfase na localizagdo ou estandardizacdao. Por exemplo, a Garnier e a
Maybelline adaptam-se melhor localmente em relagdo a Lancéme, e no caso da Garnier,
essa adaptacdo é automadtica e incorporada desde o inicio, oferecendo uma gama mais
extensa de produtos. O cliente da Lancéme, por outro lado, é viajado e espera poder
comprar os mesmos produtos em Toquio ou Paris — ao serem altamente adaptados as

necessidades locais, esses produtos perderiam o seu status.

As estratégias de adaptacdo podem aumentar o volume de vendas, satisfazendo
melhor as necessidades e desejos dos clientes, retendo os clientes existentes e adquirindo
concorrentes locais. Destaca ainda a necessidade de um equilibrio entre os beneficios da
estandardizacdo através de economias de escala e o pré-requisito cultural da localizacédo

na gestao de marcas internacionais.
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Englobar todos os segmentos num novo pais pode desviar a marca da estratégia

estabelecida na Europa ou nos Estados Unidos, por exemplo. O que ndo representa um
problema para a Tailandia ou China pode ser uma preocupacao significativa na Russia. No
entanto, a estratégia é global e deve ser incorporada em cada pais desde o inicio,
expandido a marca posteriormente. E dessa maneira que as marcas globais s3o
construidas.
Por fim, mesmo quando uma marca aparenta ser global e é reconhecida em paises ao
redor do mundo, uma andlise mais aprofundada revela frequentemente que o produto
estd longe de ser padronizado, muitas vezes é um produto composto, hibrido ou
altamente adaptado.

Ao contrdrio da abordagem global, muitas empresas multinacionais seguem uma

filosofia “multi-local”, preferindo seguir tendéncias especificas em cada mercado
nacional. A mesma marca difere de um mercado para o outro em termos de
posicionamento e nivel de preco, mas também se distingue pela sua prépria campanha
publicitaria especifica. A Coca-Cola segue uma politica global de marketing enquanto a
Nestlé prefere o marketing multi-local.
Neste contexto, os lanches prontos da Maggi foram langados: na Alemanha sob o nome
“Maggi, 5 Minuten Terrine”, e difundidos como uma comida prdtica e nutritiva para
homens e mulheres entre 30 e 40 anos; na Franga sob o nome “Bolino” (com Maggi em
letras pequenas), passando por um lanche instantaneo para pessoas solteiras jovens; na
Suica sob outro nome, “Quick Lunch”, aqui publicitado como uma refeicdo rapida
“aprovada por maes”.

O grupo L Oréal difunde heterogeneidade. E por isso que se preocupa em oferecer
marcas para diferentes publico-alvo, com caracteristicas e background distintos, desde
Softsheen Carson, em que o publico-alvo é a comunidade negra em todo o mundo, até
marcas como Sue Uemura ou Maybelline. O grupo tem o cuidado de manter a sede de
cada uma das marcas que o compde no seu pais de origem, de modo a preservar a

identidade de cada uma das marcas.

2.7.Impacto da cultura na identidade global da marca
Keller e Swaminathan (2019) e Johansson (2006), argumentam que a adaptagao cultural

nao deve comprometer os elementos essenciais que compdem a identidade da marca, ou
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seja, a esséncia dos valores fundamentais da mesma, mas sim fortalecer a sua relevancia
em diferentes cendrios culturais.

Keller e Swaminathan (2019), enfatizam a importancia de compreender as subculturas e
tendéncias emergentes em cada mercado, permitindo que as marcas permanecam
relevantes e inovadoras. Ao fazer isso, as marcas ndo apenas evitam a descaraterizagao,
mas também fortalecem a sua identidade global ao serem percebidas como auténticas e
sensiveis as necessidades locais.

Os autores acima referidos alertam sobre o risco de descaraterizagdo da marca ao
tentarem ajustar-se excessivamente a diferentes contextos. A descaraterizacdo pode
ocorrer quando as adaptacGes sao superficiais ou quando a marca perde a sua identidade
reconhecivel ao moldar-se excessivamente as expetativas locais.

Segundo Kapferer (2008), ao expandir para mercados diversificados, a
necessidade de adaptar a mensagem da marca para atender as nuances culturais, é
inegavel. No entanto, essa adaptacdo enfrenta a dificuldade de equilibrar a autenticidade
global da marca com a sensibilidade local.

A mudanca na percecao local pode representar desafio significativos na
manuten¢do da identidade global da marca. Quando os consumidores passam a
direcionar a sua atenc¢do de forma mais regionalizada para a marca, existe a possibilidade
de que os elementos fundamentais da identidade global possam ser enfraquecidos ou
perdidos (Johansson, 2006). Isto significa, de acordo com Johansson (2006), que a
transicdo para perce¢des mais locais pode impactar os valores associados a marca e a
imagem que ela projeta globalmente. Apesar destas preocupacdes, a gestdo eficaz da
identidade de marca em diferentes culturas requer estratégias que permitam a
flexibilidade nas mensagens de marketing, a personalizagdo de produtos quando
necessario e a criagdo de campanhas que ressoem com as experiéncias e valores locais
(Keller & Swaminathan, 2019).

Assim como Keller e Swaminathan (2019), também Kapferer (2008), aponta que
a perda da identidade global pode ocorrer ao longo do tempo.

Da mesma forma que destacado por Keller e Swaminathan (2019), Kapferer
(2008), também aponta que a perda da identidade global pode ocorrer ao longo do tempo

devido a adaptacOes excessivas as preferéncias locais.
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Johansson (2006), argumenta que as marcas precisam de adotar estratégias adaptativas
que permitam incorporar elementos locais sem comprometer integralmente a
consisténcia global.

Argumentando que as marcas devem empregar estratégias cautelosas ao expandir
globalmente, Kapferer (2008), examina de que maneira as a¢Ges e adaptacdes das marcas
podem influenciar a percecdo global e local da marca ao longo do tempo. O autor utiliza
exemplos concretos, como Nivea e Kodak, para ilustrar como marcas que inicialmente
eram percebidas como globais podem, ao longo do tempo, ser associadas a identidades
mais locais.

Kapferer (2008), e outros autores abaixo mencionados reconhecem a existéncia
de diversas estratégias para evitar a diluicdo da identidade da marca durante o processo
de globalizagao:

e E aconselhavel levar em consideracdo as diferencas regionais, como a presenca
de concorrentes distintos e as necessidades especificas dos consumidores. Para
isso, uma abordagem eficaz pode ser iniciar a globalizagdo num nivel regional,
como na Asia, antes de expandir;

e Recomenda- se a pratica de estabelecer plataformas de marca comuns para
compartilhar a identidade e o espirito da marca, criando assim um senso de
afinidade;

o A definigdo de diretrizes publicitarias que se concentram no uso de simbolos de
reconhecimento comum ou que vao além, destacando a personalidade Unica da
marca, é crucial;

e [ essencial reconhecer que a abordagem n3o pode ser uniforme para todos os
mercados, levando em consideragdo o posicionamento em relagdo aos
concorrentes e vantagens competitivas;

e Reconhecer que trabalhar em nivel internacional é dispendioso, exigindo a
criagcdo de uma estrutura global, a realizacdo de diversas reunides, entre outros;

e Ser mais prescritivo em relagdo aos produtos estratégicos comuns do que aos
produtos taticos locais pode ser uma estratégia eficiente;

e Priorizar adaptagdes auténticas e significativas, evitando ajustes superficiais que

comprometam a autenticidade global da marca (Holt, 2004). Significando ir além
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de simples ajustes visuais e considerar os valores, simbolos e narrativas que sao
significativos para os consumidores em cada mercado;

e Encontrar um equilibrio cuidadoso entre manter elementos consistentes
globalmente e adaptar aspetos da marca para atender as demandas e expetativas
locais. Adotar uma gestdo sensivel da identidade da marca, considerando
cuidadosamente as adaptacOes necessdrias e avaliando o impacto da coesdo
global da marca (Keller & Swaminathan, 2019) e (Kapferer, 2008);

e Desenvolver uma identidade de marca forte e coesa, ancorada em valores
fundamentais que podem ser adaptados de maneira flexivel para refletir as

nuances culturais locais (Keller & Swaminathan, 2019).

2.8.Inteligéncia Cultural

Livermor (2011), introduz a ideia de Inteligéncia Cultural (IC), como a capacidade de
operar em varios contextos culturais, incluindo etnia, culturas, geracdes e organizagdes.
A énfase aqui reside, ndo apenas na compreensao, mas também na resolucdo eficaz de
adaptac0es a varias configuracdes culturais.

O modelo de Inteligéncia Cultural reconhece, segundo Livermor (2011), que as interagdes
multiculturais sdo experiéncias pessoais e individuais. Ndo se trata apenas de adquirir
conhecimento sobre diferengas culturais, mas de resolver eficazmente as complexidades
que surgem ao lidar com diversas culturas.

Dyne et al., (2012), conceitua a Inteligéncia Cultural como a habilidade do
individuo para funcionar eficazmente em ambientes culturalmente diversos. Essa
capacidade vai além de uma mera compreensao superficial e envolve a aptiddo para
operar de maneira eficiente em contextos que abrangem diversas manifestacGes
culturais.

De acordo com Dyne et al., (2012), os desafios associados ao trabalho com individuos de
diferentes culturas, tém sido amplamente explorados na pesquisa de gestdo. Embora
essas dificuldades tenham sido predominantemente observadas entre a populagdo
expatriada, uma ou duas décadas atras, a rapida globalizagdo resultou num contingente
consideravelmente maior de profissionais que agora se deparam com questdes

transculturais no seu quotidiano profissional.
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Hofstede (1991), desenvolveu a teoria das Dimensdes Culturais de Hofstede para
explicar o comportamento de uma populacdao com base na cultura da mesma. A teoria e
essas dimensodes, facilitam a compreensao das preferéncias culturais de um pais em
comparag¢do com outro.

As dimensdes criadas por Hofstede (1991), podem ser usadas para compreender os
motivos pelos quais determinados aspetos sdo mais facilmente aceites em detrimento de
outros.

No contexto da internacionaliza¢do, Hofstede (1991), ressalta a necessidade de
as empresas compreenderem profundamente as diferencas culturais entre os paises em
gue operam. Argumenta que, a adaptacdo cultural é crucial para o sucesso nos mercados
globais, pois influéncia as relagdes interpessoais, as prdticas de negociacdo, a
comunicacao e as estratégias de marketing.

Conforme argumentado pelo autor, é defendido que as empresas bem-sucedidas na
internacionalizacdo sdo aquelas capazes de incorporar a diversidade cultural na sua
estrutura organizacional e estratégias de negdcios.

As cinco dimensdes culturais criadas por Hofstede (1991), compdem uma
estrutura para examinar e compreender as diversidades culturais, enfatizando a
necessidade de as empresas adaptarem as suas estratégias conforme a cultura
predominante em cada mercado. Isso evita e implementag¢do de abordagens uniformes
que podem ndo ser eficazes ou, pior ainda, serem mais interpretadas. As cinco

dimensdes culturais encontram-se na Tabela 2.
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Individualismo vs. Coletivismo

Distancia do Poder

Masculinidade vs. Feminilidade

Evitacdo da Incerteza

Orientacao a longo prazo vs. Curto prazo
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Contraste entre sociedades que
valorizam a autonomia individual e
aquelas que favorecem a
interdependéncia e a harmonia grupal
(coletivismo).

Explora como as culturas lidam com a
hierarquia e a desigualdade de poder.
Em culturas de alta distancia do poder,
a hierarquia é aceite como parte
natural da ordem social, enquanto em
culturas de baixa distancia do poder, a
igualdade é mais valorizada.

Examina os papéis de género nas
culturas. Culturas mais masculinas
valorizam assertividade e competicao,
enquanto culturas mais femininas
enfatizam qualidade de vida.

Destaca como as sociedades lidam
com a ambiguidade. Culturas com alta
evitagdo de incerteza, preferem
estruturas rigidas e regras claras,
enquanto culturas com baixa evitacdo
de incerteza podem mostrar maior
flexibilidade e tolerancia a
ambiguidade.

Examina as perspetivas temporais das
culturas. Distingue aquelas que
valorizam tradi¢Ges e estabilidade de
longo prazo daquelas mais orientadas

para inovagdao e adaptagdo a curto
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prazo. Enriqguece a compreensdo da
dindmica temporal nas culturas e as
suas implicacdes nas estratégias

sociais e empresariais.

Tabela 2-As cinco dimensées de Hofstede

Fonte: Elaboragdo propria

Ao contrario de Hofstede (1991), que prop06s dimensdes culturais fixas, Trompenaars e
Hampden- Turner (2020), destacam dilemas que podem variar dependendo do contexto.
Esses dilemas incluem questdes como individualismo versus coletivismo, neutralidade
versus afetividade e especifico versus difuso.
Bennett (2017), aborda a tematica do desenvolvimento da sensibilidade intercultural,
destacando a importancia de atingir um estado de etnorelativismo. Este conceito refere-
se a capacidade de compreender e aceitar diferencas culturais sem julgamento ou
inferiorizagdo de uma cultura em relagdo a outra.
Em 2017, foi proposto entdao um modelo de sensibilidade intercultural que destaca o
desenvolvimento progressivo de individuos em relacdo a compreensdo e aceitacdo das
diferencas culturais. No estagio inicial, conhecido como “denial” (negacdo), individuos
podem ndo reconhecer ou minimizar as diferencas culturais. Conforme avancam no
modelo, passam por estagios como “defense” (defesa), “minimization” (minimiza¢do) e
“acceptance” (aceitacdo), até alcancar estdgios mais avancados como “adaptation”
(adaptacdo) e, finalmente, “integration” (integragao).
Bennett (2017), ao contrario de Hofstede (1991), concentra-se na sensibilidade
intercultural individual, explorando como os individuos podem progredir no
entendimento e na aceitagao das diferencas culturais ao longo do tempo.
Essa progressdo representa uma evolugdao na capacidade de lidar com a diversidade
cultural de maneira mais complexa e inclusiva. Bennett (2017), destaca a importancia
desse desenvolvimento para a efetiva interagdo em contextos interculturais,
proporcionando uma base tedrica para compreender como os individuos podem
melhorar a sua sensibilidade e competéncia intercultural.

Meyer (2016), assim como Hofstede (1991), desenvolveu um modelo mais

recente de mapeamento cultural que identifica diferencas em termos de comunicacao,
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tomada de decisGes e abordagens de lideranca. Ao compreender essas diferencas, as

marcas podem personalizar as estratégias de marketing para se alinharem melhor aos

valores e expetativas especificas de cada cultura, promovendo uma conexdao mais

auténtica e eficaz com os consumidores.

O seu modelo, destaca oito dimensdes fundamentais para entender as diferencas

culturais no ambiente de negdcios, estando estas presentes na Tabela 3:

Comunica¢dao Direta vs.
Indireta

Estrutura Hierarquica Alta
vs. Baixa

Expressao de Feedback

Positivo vs. Feedback
Construtivo
Alta Tolerancia a

Ambiguidade vs. Baixa
Tolerancia a Ambiguidade
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Reflete a preferéncia de uma cultura por comunicacao direta
e explicita (como nos Estados Unidos) ou comunicacdo
indireta e subtil (como no Japdo). Compreender essa
é crucial mal-entendidos na

dimensao, para evitar

comunicagao.

Aborda a atitude em relacdo a autoridade e hierarquia.
Culturas com estrutura hierarquica alta (como a China),
valorizam a autoridade, enquanto culturas com estrutura
baixa (como a Suécia), tendem a ser mais igualitarias. Por
exemplo, numa empresa alemd, é comum que os
funciondrios respeitem rigidamente a hierarquia e sigam as
instrucdes dos superiores. Em contraste, numa empresa
sueca, a abordagem pode ser mais colaborativa, com uma

hierarquia mais plana.

Examina a maneira como as culturas abordam o feedback.
Algumas preferem feedback positivo e encorajador,
enquanto outras valorizam feedback construtivo e criticas

para melhorar o desempenho.

Reflete a disposicdao de uma cultura em lidar com situagdes
ambiguas ou incertas. Culturas com alta tolerancia (como

Brasil) podem ser mais flexiveis, enquanto culturas com



Culturas Orientadas para o
Relacionamento vs.
Culturas Orientadas para a
Tarefa

Tempo Linear vs. Tempo
Flexivel

Perspetiva Eficacia wvs.
Perspetiva Relacional
Atitudes em relagdo a

Persuasao
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baixa tolerancia (como Alemanha), podem preferir
estruturas claras e regras definidas.

Aborda-se uma cultura que valoriza mais as relagdes
interpessoais ou a realizacdo de tarefas. Compreender essa
dimensado é essencial para a construcao de relacionamentos
e eficacia no trabalho em diferentes ambientes culturais.
Refere-se a forma como as culturas abordam o tempo.
Culturas de tempo linear (como os EUA), valorizam a
pontualidade e a eficiéncia, enquanto culturas de tempo
flexivel (como o Brasil), podem ser mais flexiveis em relacdo

ao tempo.

Examina como as culturas equilibram o foco na eficacia e no
alcance de metas com a importancia de construir e manter

relacionamentos interpessoais.

Explora como diferentes culturas abordam a persuasdo e a

argumentacdo em contextos profissionais. Algumas

valorizam argumentos ldgicos e dados, enquanto outras

podem preferir estratégias mais emocionais ou contextuais.

Tabela 3 - Dimensdes do mapeamento cultural

Fonte: Elaborag3do prépria

Comparando o modelo da Tabela 2 e da Tabela 3, observa-se que estes modelos

divergem entre si, no sentido em que, o modelo do mapeamento cultural de Meyer,

coloca a comunicag¢do no centro do mesmo, identificando diretamente as diferengas nas

praticas comunicativas em ambiente de negdcios, enquanto Hofstede (1991), considera a

comunica¢do como uma parte das dimenses como, individualismo vs. Coletivismo. O

modelo de Meyer (2016), reconhece a diversidade dentro de paises e reconhece essas

diferencas individuais, por outro lado, Hofstede (1991), generaliza as carateristicas

culturais para paises inteiros, considerando um pais uma entidade homogénea. Outra
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carateristica divergente, é o facto de Meyer (2016), oferecer uma abordagem mais
flexivel, reconhecendo que as culturas podem operar em diferentes pontos ao longo das
dimensdes, permitindo adaptacdes mais personalizadas, enquanto Hofstede (1991)
fornece uma estrutura mais rigida com valores especificos atribuidos a cada dimensao

cultural.

O modelo de Meyer (2016) acaba por ser um modelo pratico e aplicado, originado

de experiéncias pessoais e observacdes em contextos de negdcios internacionais.

2.9.Cultura e diversidade cultural
Cultura é definida, por Czinkota et.al (2021), como um sistema integrado de padrées de
comportamento aprendidos que sdo carateristicas distintivas dos membros de qualquer
sociedade. A cultura é intrinsecamente conservadora, resistindo a mudanca e
promovendo a continuidade. Cada pessoa é enculturada numa cultura especifica,
aprendendo a “maneira correta” de fazer as coisas.

Czinkota et.al (2021), defendem que a cultura é adquirida, compartilhada e
transmitida de uma geragdo para a seguinte. Essa transmissdo ocorre primariamente de
pais para filhos, mas também por meio de organizagdes sociais, grupos de interesse
especial, governo, escolas e instituicGes religiosas. Padroes comuns de pensamento e
comportamento sdo desenvolvidos e, posteriormente, reforcados por pressdes sociais,
conceito denominado por Hofstede (1991), como “programacdo coletiva da mente”. A
cultura é multidimensional, composta por varios elementos interdependentes. Segundo
o autor, estes elementos interdependentes sdo: valores, normas, rituais, simbolos e
heranca cultural. Sdo interdependentes, ja que cada um influencia e é influenciado pelos
outros. Por exemplo, os valores culturais moldam as normas e rituais.

Czinkota et.al (2021), destaca a interdependéncia dos elementos culturais
universais. Estes elementos como, adornos corporais, etiqueta, musica, hordrios de
refeicGes, nomes pessoais, gestos familiares e diferenciagao de status, sdo fundamentais
para compreender a diversidade cultural. Embora compartilhem semelhangas, a
manifestacdo destes elementos varia de maneira significativa entre diferentes

sociedades.
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A cultura funciona como um elo unificador entre grupos de pessoas, que define
comunidades e os seus individuos. E um elemento essencial para a coexisténcia na
sociedade, moldando ndo apenas caracteristicos pessoais, mas também o coletivo
condicionado pelo mesmo background — seja a nivel de experiéncias, seja ao nivel da
educacdo. A interligacdo entre individuo e cultura é inquebravel, sendo os individuos um
produto dessa influéncia cultural.

No entanto, existem pontos em que diferentes culturas ndo divergem,
nomeadamente relativamente e valores e habitos. Estes pontos de contato podem ser
considerados como nichos para profissionais de marketing. Assim, de modo que estes
entendam a influéncia da cultura no consumidor, é necessario integrar a mesma nos
varios tipos de comportamento humano. E factual que a definicdo de cultura é algo
ambiguo, pois ocasionalmente confunde-se com as consequéncias desta, tanto a nivel
abstrato (valores e normas), como a nivel mais concreto (gastronomia e vestuario).

O processo de aculturacdo, ajustando-se a uma cultura especifica que ndo é a prépria, é
fundamental para o sucesso em operacgdes internacionais.

Czinkota et al., menciona ainda que, poucas culturas sdo tdo homogéneas quanto as do
Japao e da Arabia Saudita.

Os componentes da cultura incluem crencas, valores e normas compartilhadas,
sistemas de linguagem e comunicagdo, instituicdes sociais, costumes, tradicdes, rituais,
expressoes criativas, cultura material, simbolos, praticas culturais, atitudes sobre género,
hierarquia social e dindmicas de poder. Esses elementos formam a tapecaria cultural,
proporcionando uma base para entender as complexidades e diversidades das sociedades
ao redor do mundo (Czinkota et al.,2021).

Meyer (2016), destaca a importancia da diversidade cultural no contexto
empresarial e de marketing. Destaca que as estratégias eficazes ndo podem ser
universalmente aplicadas, uma vez que diferentes culturas respondem de maneira
distinta a mensagens e praticas de negdcios.

De acordo com a Meyer (2016), é crucial adaptar as estratégias para refletir a diversidade
de contextos culturais.

Embora os produtos possam ter o mesmo nome, isso ndo tem o mesmo

significado de um pais para outro, como defende Kapferer (2008). Portanto, o mesmo
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produto aparente precisa de ser posicionado de acordo com o significado da categoria
nos diferentes paises.

Por exemplo, em Franca, o mercado ainda é influenciado pelo facto de o iogurte ter sido
inicialmente introduzido como um produto de saude e, portanto, era vendido
exclusivamente em farmacias. Embora ndo seja mais o caso e a maioria dos consumidores
mais jovens possam nado estar cientes disso, acaba por ter um impacto profundo e
inconsciente nas atitudes do mercado.

As marcas reconhecem a necessidade de adaptacgGes significativas nos produtos,

por exemplo, diferentes paises tém gostos diferentes para café. A pele e o cabelo dos
brasileiros ndo sdo iguais aos dos argentinos. Na China, de acordo com o grupo L’Oréal,
devido as diferencas de clima, sol e humidade, existem quatro tipos de pele a serem
respeitados de norte a sul, leste a oeste e, portanto, é necessario um ajuste do produto
em questao.
A Danone é um bom exemplo de uma marca adaptada culturalmente, onde o CEO, Frank
Riboud, afirma que “a nossa ambicdo nao é desenvolver marcas que sejam numero um
no mundo, mas marcas que sejam numero um localmente com conceitos/produtos
globais”.

Ambos os autores, Kapferer (2008) e Meyer (2016), convergem ao reconhecer que
a diversidade cultural ndo se limita apenas a mensagens de marketing, mas abrange
adaptacgbes significativas nos proprios produtos, levando em conta preferéncias,

condicbes climaticas e caracteristicas fisicas especificas de cada regido.

2.10. Variagdes culturais na percecdo de cores, simbolos

Em contextos internacionais, as cores adquirem uma carga simbdlica mais acentuada do
gue em ambitos nacionais. Por exemplo, o preto é associado ao luto nos Estados Unidos
e na Europa, ao passo que o branco desempenha um papel semelhante na China e na
india (Czinkota et.,2021). A compreensdo dessas subtilezas é essencial para evitar
interpretacdes inadequadas e garantir uma abordagem eficaz em diferentes mercados
internacionais.

Segundo Meyer (2016), o gesto de acenar com a mao pode ser percebido de maneira

positiva em algumas culturas, enquanto em outras, pode ser considerado rude ou
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desrespeitoso. Da mesma forma, a forma como os simbolos sdo interpretados pode variar
amplamente. Um simbolo que representa algo positivo numa cultura pode ter uma
conotacdo negativa noutra cultura, um exemplo disso é o polegar para cima, que
geralmente é interpretado de maneira positiva em culturas ocidentais, mas na Australia,
por exemplo, pode ser percebido como ofensivo.

Kapferer (2008), argumenta ainda que, a escolha entre nomear semanticamente

ou foneticamente carrega implicagdes significativas. Além disso, o significado dos nomes
pode ser problematico em termos de interpretacdao numa lingua especifica, com muitos
exemplos de marcas que possuem inadvertidamente conotag¢des sexuais noutros paises.
Um exemplo menos comum, mas relevante, é a tradugdo de nomes descritivos. Algumas
marcas tém a sorte de encontrar traducdes apropriadas, como Coca-Cola e Carrefour, que
ndo s6 mantiveram a fonética, mas também criaram uma traducdo semantica positiva:
“Keu Ko Keu Leu”, que significa “bom para beber e faz feliz”.
No entanto, conforme Kapferer (2008) afirma, outras marcas ndo tiveram essa sorte. Por
exemplo, Peugeot, quando pronunciado em cantonés, evoca uma associacdo indesejada
com uma prostituta. Da mesma forma, Orangina, comecando com um “0”, encontra
dificuldades, uma vez que ndo existem palavras agradaveis que comegam com “0O” em
chinés.

Essas subtilezas destacam a complexidade da adapta¢do de marcas a um contexto
cultural especifico, enfatizando a importancia de considerar cuidadosamente tanto os
aspetos semanticos quanto fonéticos ao entrar em mercados internacionais,

especialmente na China.

2.11. Exemplos de adaptagdo cultural bem-sucedida e mal sucedida

A Garnier destaca-se pela sua adaptacdo de produtos e ingredientes para atender aos
diversos tipos locais de cabelo e pele. Além disso, a empresa ajusta as suas embalagens,
considerando praticas locais, como o uso de formatos grandes em Portugal e formatos
pequenos na Coreia. A estratégia de publicidade da Garnier também ¢é adaptada,
incorporando modelos locais para atrair e conectar-se de forma mais eficaz com os
consumidores em cada regido (Kapferer,2008).

O McDonald’s adaptou 0 menu na india para acomodar as preferéncias locais,

incorporando pratos vegetarianos e evitando carne de boi, respeitando a sacralidade
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deste animal. Essa adaptacdo permitiu ao McDonald’s ganhar aceitacado e integrar-se de
forma mais eficaz ao mercado indiano (Harvard Business Review, 2012). Em Hong Kong,
ha um hamburguer que, em vez de ser colocado entre paes de gergelim, é servido entre
bolos de arroz. Na Malasia, a opcao é o Double Beef Prosperity Burger, que inclui um
molho picante de pimenta preta. J4 em Itdlia, os hamburgueres sdo preparados com
pancetta e geralmente sado servidos em paes ciabatta.

A marca Dove, da Unilever, adapta as suas campanhas para refletir a diversidade
de padroes de beleza em diferentes culturas.

Kapferer (2008), ilustra que marcas anteriormente bem “globalizadas” agora sao
percebidas como locais, um fenémeno observado tanto em casos como Nivea e Kodak,
guanto em marcas de medicamentos (como Aspro e Rennies), detergentes (Ariel e Omo)
e até mesmo a Shell, que os suecos consideram uma marca nacional.

Apesar deste cuidado, também existem muitos exemplos que ilustram falhas decorrentes
da adocdo apressada de uma politica de marketing global sem as devidas precaucdes.

Um caso emblematico identificado por Kapferer (2008), ocorreu quando a Procter
& Gamble lancou na Franca o shampoo anticaspa Head and Shoulders, replicando
exatamente a mesma estratégia de marketing e posicionamento que conduziu ao sucesso
no Reino Unido e nos Paises Baixos.

A falta de adaptacdo ao contexto cultural francés, incluindo a ndo traducdo do nome e a
abordagem publicitaria inadequada, levou a uma participacdo de mercado muito baixa
(apenas 1%).

Head and Shoulders destaca as duras realidades dos diferentes niveis de sensibilidade e
dar forcas competitivas no mercado, tornando uma politica global homogénea uma

estratégia perigosa. Tais reversdes, ndo invalidam por si s, a abordagem global.
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3. METODOLOGIA
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3.1. Anidlise de caso
Neste estudo, a marca em andlise é a Parfois, com foco nas suas campanhas publicitarias
na Tunisia e México. A escolha desta marca deve-se a relevancia da marca no setor da
moda e ao seu perfil de internacionalizacdo com uma forte presenca em varios mercados,
posicionando-se como uma marca inovadora e adaptavel, sendo entdo ideal para esta

analise.

A marca continua a expandir as operagbes globalmente e, para além disso, também
demonstra um compromisso cultural, fazendo dela um exemplo para investigar a

identidade global da marca e a adaptacgdo as particularidades culturais.

A escolha de dois mercados diferentes deve-se as suas diferencas culturais e a
possibilidade de comparacao de dois mercados dentro da marca, proporcionando através

desta comparacdo dados mais ricos e ampliando a compreensao do estudo.

Para conduzir esta analise, é aplicado o método de analise de conteido sobre as
campanhas visuais da Parfois, examinando as cores, os estilos visuais, as representacdes

sociais ou o uso indireto de religido.

Este método permite atribuir um significado as adaptag¢des culturais visuais observadas.
A anadlise de conteudo segue critérios para identificar e quantificar indicadores culturais
especificos. Desta maneira, e para complementar o estudo qualitativo, quantificou-se os
indicadores ao atribuir uma percentagem. Assim, ao quantificar o uso de cores e da
representacdo feminina é possivel realizar uma analise comparavel e sistematica entre

mercados, sem qualquer subjetividade.

A andlise de conteldo permite que se dé significados culturais aos dados recolhidos dos

canais de comunicagdo, havendo desta forma uma visdao aprofundada dos dados.

3.2 Introdugdo a abordagem metodoldgica
Nesta fase, sera adotada uma abordagem metodoldgica qualitativa, recorrendo a
realizacdo de andlise de conteldo, com o objetivo de responder 4 questdo em discussdo

e atingir os objetivos previamente estabelecidos.
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A abordagem metodoldgica adotada baseia-se na abordagem qualitativa proposta por
Denzin e Lincoln (2005), que enfatiza a importancia da compreensdo contextual e de
explorar de forma aprofundada para capturar a complexidade das experiéncias
organizacionais. Os autores argumentam que o método qualitativo é fundamental para
compreender os fendmenos nos seus contextos naturais, possibilitando uma andlise
detalhada dos significados atribuidos. Ao contrario da metodologia quantitativa, que
mede e quantifica varidveis, a metodologia qualitativa foca na interpretacdo, na

compreensdo dos significados e das complexidades das experiéncias humanas.

Este método, proporcionara uma analise detalhada e contextualizada, permitindo uma
compreensdo profunda das percecGes, estratégias e praticas adotadas pelas empresas.
Desta forma, haverd um entendimento mais global e fundamentado da realidade em

analise.

A escolha da metodologia qualitativa recai sobre o facto de os dados qualitativos serem
essenciais em pesquisas que exploram experiéncias e praticas especificas num contexto

mais detalhado.

O objetivo principal da utilizagdo da metodologia qualitativa esta em obter contextos mais
detalhados acerca da importancia que estas marcas dao a uma adaptagdo cultural e social
e de que maneira o fazem, através entdo da andlise de conteudo fortalecendo as

conclusdes do estudo.

Bardin (2011), afirma que a analise de conteldo é uma técnica eficaz para estudar

comunicagoes e interpretar mensagens, oferecendo uma compreensao profunda.

Segundo Krippendorff (2018), a analise de conteudo oferece uma metodologia
sistematica para examinar o contelido dos materiais de comunicacdo, identificando
padrées e temas. Segundo o autor, é vantajoso ja que permitem uma exploragao
detalhada dos dados e a descoberta de significados subjacentes que ndo sdo
imediatamente evidentes. Contudo, a subjetividade envolvida na interpretacao dos dados
pode influenciar os resultados (Krippendorff, 2018). Além disso, € um método demorado
e requer um esforgo significativo para garantir que todos os aspetos relevantes dos dados

sejam analisados.
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O objetivo principal desta pesquisa é compreender as estratégias e praticas que
as empresas utilizam para manter a consisténcia da identidade de marca global,

considerando as variagOes culturais e sociais nos diferentes mercados.

A pesquisa ird examinar uma variedade de materiais de comunicagao das marcas,
tais como, campanhas publicitarias, conteudo digital, comunicacdo em redes sociais, e
qualguer outro meio que as empresas utilizem para interagir com o publico em diferentes

contextos e de que maneira sdo percecionadas pelos consumidores.

Essa andlise ird revelar padroes, significados subjacentes e conexdes entre diferentes
partes do contelddo. A interpretacdo dessa pesquisa serd uma etapa critica para

compreender o contexto mais amplo das estratégias de comunicacdo da marca.

A andlise de dados secundarios permitird uma compreensdo aprofundada das
teorias existentes sobre branding, gestdo da marca e estratégias de marketing na
internacionalizacdo de empresas, ampliando assim a fundamentacdo tedrica e
fortalecendo as conclusGes extraidas das entrevistas. Para garantir que a analise de
dados secundarios ndo seja afetada pela subjetividade, vao ser utilizados mais que uma

fonte de dados secundarios.

Embora os dados secundarios fornegam a base tedrica para uma melhor compreensao,

por si sé apresentam limitagdes.

3.3. Aplicacdo da metodologia de investiga¢ao

Este estudo tem como objetivo compreender se as marcas conseguem adaptar-
se a diferentes mercados sem comprometer a sua identidade global. Para tal, utilizou-se
uma analise de conteudo qualitativa para examinar as campanhas publicitarias da Parfois

na Tunisia e no México.

A escolha destes dois mercados justifica-se por serem ambos culturalmente distintos
devido a diferencas nos seus contextos histdricos, sociais, religiosos e culturais. Essas
desigualdades acabam por influenciar as estratégias de marketing e a comunicagao das

marcas.
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3.4. Marca e justificacao da escolha dos mercados

Antes de se partir para a andlise de conteddo propriamente dita, é importante
contextualizar a empresa em estudo, a Parfois. A Parfois € uma empresa com uma forte
presencga no setor da moda. Fundada em 1994, no Porto, por Manuela Medeiros. a Parfois
é uma marca de moda especializada em acessérios femininos, como malas, bijuteria,
lengos, 6culos de sol e calgado. Com uma forte presenca internacional, a Parfois opera em
mais de 70 paises. A marca distingue- se pela sua capacidade de lancar novas cole¢bes

frequentemente, mantendo-se atual e préxima das preferéncias dos seus consumidores.

A escolha destes dois mercados baseia-se entdo no facto da haver claras
distin¢cGes culturais, sociais e religiosas. A Tunisia, com uma forte presenca do contexto
islamico, exige uma adaptacdo cuidadosa das marcas, refletido elementos como
tradicGes, valores religiosos e normas sociais. A Tunisia influenciada pela cultura arabe
apresenta um contexto onde a modéstia, a simbologia das cores e o papel feminino estdo

fortemente influenciados pela religido e normas sociais.

Relativamente ao México, ha uma valorizacdo maior de tendéncias e cor, é um
pais com uma mistura rica de culturas indigenas e influéncias coloniais, representa um
mercado onde ha mais espaco para campanhas modernas. O facto de serem dois paises
tdo diferentes demonstra que as marcas conseguem uma gestao da marca que equilibra

coesdo global com relevancia local.

Estas diferencas culturais permitem analisar de que maneira a marca consegue
equilibrar a coesdo global e a relevancia local. Na Tunisia, a religido demonstra ter um
papel muito influente e implica que as campanhas publicitarias respeitem e integrem
aspetos religiosos. No caso do México, a flexibilidade cultural favorece a incorporacdo de
tendéncias mais modernas e estilos de vida diversos. A andlise dos respetivos mercados
tdo diferentes, demonstra a capacidade da marca em adaptar as suas estratégias

mantendo uma identidade global consistente.
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3.5. Caraterizacdao dos mercados
A sociedade tunisiana é predominantemente arabe, o que molda as normas
sociais e culturais. A cultura da Tunisia é fortemente influenciada pelos principios
islamicos, o que afeta aspetos da vida quotidiana e das praticas comerciais. As campanhas
publicitdrias precisam de considerar a sensibilidade cultural e religiosa e evitar conteudos
que possam ser considerados ofensivos ou desrespeitados em relacdo aos valores
islamicos, especialmente no que diz respeito a exposicdo excessiva do corpo, ou a quebra

de papéis tradicionais de género. (Gray, 2008).

Sendo o Islamismo a religido predominante, os ensinamentos do Alcordo e da Sunnah
moldam a visdo da sociedade da Tunisia. O calendario isldmico rege muitas praticas
sociais, como por exemplo, festividades como o Ramadao, que é considerado um dos

cinco pilares do Islamismo.

Na sociedade tunisiana, segundo Gray (2008), a modéstia é um valor cultural
fundamental, refletindo-se na maneira de vestir nas interagdes sociais. Para as mulheres,
isso pode incluir o uso do hijab. Esse conservadorismo no comportamento é evidente em
normas que desencorajam a exibicdo publica de afeto e a interagdo entre géneros fora de

contextos familiares.

A Tunisia apresenta uma mistura de conservadorismo e progresso, as leis do pais
esforcam-se para garantir direito iguais, no entanto, as normas sociais e culturais ainda
refletem valores conservadores. Esta dicotomia entre tradicdo e modernidade é visivel na
moda e no comportamento didrio da populacdo. As mulheres urbanas tém mais facilidade
em adotar estilos de vida ocidentais, enquanto nas zonas rurais o oposto acontece e ha

uma maior adesdo as praticas tradicionais. (Gray, 2008).

Segundo Gray (2008), o Cédigo do Estatuto Pessoal (CSP) trouxe reformas significativas a
Tunisia, como a proibicdo da poligamia e a exigéncia de consentimento para o casamento.
Apesar destes avancos, ainda ha tensGes entre as tradi¢cdes profundamente enraizadas e
as forcas da modernizagdo. As normas sociais e culturais relativamente as expetativas
sobre as mulheres continuam fortemente influenciadas pela religido e pela heranca

patriarcal.
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A sociedade tunisiana, segundo o autor também associa uma importancia simbdlica e
cultural a cores. O branco, por exemplo, é a cor mais utilizada em vestuario religioso e
cerimonias formais. O verde é associado ao islamismo e tem um valor religioso forte. As
cores neutras sao associadas a modéstia e elegancia, alinhados com o conservadorismo

cultural.

Tarlo (2010), destaca que muitas mulheres mugulmanas preferem usar cores neutras
como preto, branco, bege e castanho para demonstrar modéstia e simplicidade, valores
importantes do islamismo. Este tipo de cores ajuda a evitar a ostentacdo e a seguir as

normas culturais e religiosas.

Embora a Tunisia apresente uma forte base religiosa e conservadora, com muitas
comunidades a apresentarem resisténcia a mudancas que possam ameacar as tradicoes
socias e familiares, existe uma crescente classe média urbana que esta exposta as culturas

ocidentais e procura maior modernidade.
J4 no México observa-se uma cultura distinta:

A sociedade mexicana é caraterizada por uma mistura de influéncias indigenas e
europeias, com um forte legado cultural que inclui o catolicismo como uma das principais
religides. No México, o comportamento do consumidor é frequentemente influenciado

por uma apreciagao pela cor, festa e cultura popular.

Segundo Canclini (1990), a sociedade mexicana ndo pode ser considerada nem fixa nem
homogénea. Estd em constante transformagdo influenciada pelo passado (tradigdes
indigenas e coloniais) e pelo presente (influéncias globais, capitalistas e tecnoldgicas), o

que a torna hibrida, absorbe influencias externas e integra-as na sua cultura.

A religido catdlica tem uma presenca muito forte na vida dos mexicanos e um dos icones
mais considerados é a Virgem de Guadalupe, que representa a fusdo das tradigcdes
indigenas e do catolicismo, que resulta num sincretismo religioso. (fenémeno cultural

onde diferentes tradi¢Ges religiosas se misturam e adaptam.)

A importancia da religido reflete-se no dia a dia dos mexicanos, onde muitas familias
realizam rituais didrios, como acender velas e montar altares nas suas casas. A religido

também acaba por influenciar a arte mexicana e as caveiras decorativas, além de serem
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um simbolo do Dia de los Muertos, também representa a visdo mexicana de que a morte
€ uma parte natural da vida. Estas caveiras sao adornadas com cores vibrantes, na cultura
mexicana, elementos como o vermelho sdo associados a vida e sacrificio, amarelo a

espiritualidade e a morte.

Pérez (2014), argumenta ainda que a religido é um elemento essencial da cultura
mexicana, com o catolicismo a ocupar um papel central na construcao da identidade

nacional.

3.6. Processo de analise de dados

Neste capitulo, detalha-se o processo de andlise de dados qualitativos.

A preparacdo dos dados para analise incluiu varias etapas. Primeiramente, para a recolha
dos conteudos foram selecionadas amostras de canais de comunicacdo, como publicacbes
do Instagram das contas oficiais da Parfois em ambos os paises. Estes canais foram
escolhidos porque permitem observar como a Parfois comunica diretamente com o
publico, € amplamente utilizado pela marca e facilita o acesso a conteldos atualizados e

visuais, obtendo entdo uma variedade de amostras de conteudo.

As publicagdes analisadas foram escolhidas a partir de um critério de aleatoriedade feita

com o Excel.

Para a andlise comparativa entre os mercados, é necessario garantir que os dados
recolhidos sejam temporalmente consistentes e comparaveis. Para tal, foram colocadas

52 semanas (1 ano) e extraidas 13 semanas aleatérias para analise.

No entanto, alguns periodos apresentaram falta de conteudo, para lidar com esta lacuna
e garantir uma analise adequada optou-se por avangar ou recuar para a semana
imediatamente anterior ou posterior. Isto permite manter a proximidade temporal entre
os dois mercados analisados assegurando que os padrdes observados continuam

alinhados no tempo e que os dados comparados reflitam contextos semelhantes.

Na analise a Parfois Tunisia, as semanas 14/05/2023 — 20/05/2023 e 25/06/2023 —
01/07/2023 foram parte da selecdo aleatdria, no entanto n3o ha publicacdes nas

respetivas semanas. Desta maneira e como explicado anteriormente, optou-se por

38



Mestrado em Marketing e Comunicagao

avancar ou recuar para a semana imediatamente anterior ou posterior, dando lugar as

semanas de 28/05/2023 — 03/06/2023 e 18/06/2023 — 24/06/2023.

J& na andlise a Parfois México, as semanas 14/05/2023 - 20/05/2023; 30/07/2023 -
05/08/2023; 12/11/2023 - 18/11/2023 foram parte da selecdo aleatdria, no entanto ndo
ha publicagBes nas respetivas semanas. Desta maneira, optou-se por avangar ou recuar
para a semana imediatamente anterior ou posterior, dando lugar as semanas de

21/05/2023- 27/05/2023; 06/08/2023 — 12/08/2023 e 05/11/2023 — 11/11/2023.

A técnica de andlise de conteudo, segundo Malhotra et al.,, (2005), é mais
vantajosa ja que é de facil compreensdo e os resultados sdo projetaveis, embora por outro
lado tenha uma exatiddo reduzida, ndo havendo entdo uma garantia de

representatividade.

Além disso, foram analisadas paginas do site oficial da Parfois, focando em campanhas e
colecdes especificas de cada pais. Também foram considerados os perfis da marca em
redes sociais, como Instagram e Facebook. Além disso, anuncios online, incluindo videos

publicitarios para cada mercado, foram examinados.

3.7. Anidlise dos dados
Os dados foram codificados com base nas seguintes categorias:
1. Mensagem Central: Moda acessivel, tendéncias, qualidade.
2. Valores Promovidos: Sustentabilidade, inovacao, inclusao.
3. Consisténcia Visual: Uso de logotipos, paleta de cores, estilo visual.

4. Comunicagao Local: Referéncias culturais, linguagem, temas locais.

Estas categorias foram previamente estabelecidas como eixos orientadores da andlise,
direcionando-a para encontrar estes padrdes. A andlise dos dados foi realizada
considerando trés principais aspetos: frequéncia e ocorréncia, padrées e relacbes, e

contexto.
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Optou-se por realizar a descricdo expondo os dados, assim como observacdes do autor

tendo em conta a leitura, analise e compreensao do conteudo.

S3do analisados dois mercados: Tunisia e México. Estes dois mercados sdo
estratégicos para uma analise comparativa devido as suas caracteristicas culturais e
econdmicas distintas. O México representa um mercado vibrante com uma cultura rica
em tradi¢des e cores. Em contraste, a Tunisia € um mercado conservador onde a modéstia

e a sofisticacdo sdo essenciais.

Esses dois mercados oferecem uma visao diversificada sobre como adaptar estratégias de

marketing para atender a diferentes contextos culturais e sociais.

Por ultimo, como conclusdo sdo desenvolvidas as consideragdes finais que se baseiam
numa compreensao geral de toda a andlise feita neste capitulo, e que tém como objetivo

ir ao encontro da resposta do problema de investigacdo proposto.

As matrizes abaixo foram feitas com base na selecdo aleatdria de amostras de publicacées
no Instagram abaixo representados (no Facebook as publicacdes sdo iguais), assim como

campanhas.

Tabela 4-Matriz de Andlise Comparativa: Parfois na Tunisia vs. México

Critério Tunisia México
Mensagem Equilibrio entre tradicdo e Vibragdo e cor, celebragdo cultural
Central modernidade
Valores Sustentabilidade, respeito Sustentabilidade, inovagao, inclusao
Promovidos pela tradigdo
Consisténcia Paleta de cores que mistura Paleta de cores vibrantes e arrojadas
Visual cores neutras com toques

modernos
Comunicag¢ao Uso do arabe e francés Uso do espanhol
Local respeito as normas culturais;

integracao de tradicoes

Fonte: Elaboragdo propria
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Tabela 5-Matriz de andlise do mercado tunisiano

Tema Categorias
Adaptacao Cultural Integragdo de
tradicao

Comunicagao e Comunicagao

conexao com O

publico da regido

Estratégias de  Estratégias de

marketing ao marketing ao

contexto cultural contexto cultural

Fonte: Elaboragdo propria
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Subcategorias

Produtos e

campanhas

Referéncias culturais

locais

Linguagem

Campanhas

publicitarias locais

Plataformas de
divulgacgao

Promocao de
colecGes

Indicadores

A predominancia de

padroes e cores
neutras

Pouca inclusdo de
elementos culturais
visiveis

Uso do arabe e
francés nas
comunicagdes
Campanhas com

modelos a usarem

hijab

Utilizacdo das redes

sociais para
campanhas e
colegbes

Promocgao de

colecGes durante o

Ramadao
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Tabela 6-Matriz de andlise do mercado mexicano

Tema Categorias
Adaptacao Cultural Integracao da
cultura

Comunicagao e Comunicagao

conexao com O

publico da regiao

Estratégias de
marketing ao

contexto cultural

Fonte: Elaboragdo propria

Subcategorias

Elementos visuais
gue ressoam com a

cultura

Linguagem

Plataformas de

divulgacao

Indicadores
Uso de cores
vibrantes que

refletem a estética

mexicana.

Uso do espanhol nas

comunicagoes

Forte presenca nas
redes sociais,
comparativamente a
outros paises onde a

marca opera

Na Tunisia, os indicadores de adaptagdo cultural incluem o uso predominante de tons

neutros, um estilo visual minimalista, a pouca exposi¢ao do corpo feminino, a integragao

de elementos culturais e o uso de linguas locais.

No Meéxico, os indicadores de adaptagdo cultural incluem o uso predominante de tons

vibrantes, uma variedade de estilos, um estilo ousado, e o uso de linguas locais.

Apds a identificacdo dos indicadores, a andlise das cores encontradas nas publicacGes da

pagina da Parfois Tunisia (figuras 8,9, 10, 11, 12,13, 14, 15, 16, 17, 18, 19 e 20) e na Parfois

Meéxico (figuras 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32 e 33) sdo apresentadas nas

Tabelas 7 (Tunisia) e 8 (México):
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Tabela 7-Andlise de cores da Tunisia (cores dos produtos)

Cor

Vermelho

Branco

Azul

Preto/ cinzento

Castanho

Verde Tropa/escuro

Azul-escuro

Verde neon

Amarelo

Laranja

Rosa

Roxo

Padrao/florido

Dourado

Cinzento/prateado

Total

Fonte: Elaboragdo propria

Numero de ocorréncia

26

43

45

20

14

195

Mestrado em Marketing e Comunicagao

%

2,56%

13,33%

2,05%

22,05%

23.08%

4,62%

2,05%

1,54%

1,03%

1,54%

3,08%

4,10%

10,26%

7,18%

1,54%

100%
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Tabela 8-Andlise de cores do México (cores dos produtos)

Cor

Vermelho

Branco

Azul

Preto/ cinzento

Castanho

Verde Tropa/escuro

Azul-escuro

Verde neon

Amarelo

Laranja

Rosa

Roxo

Padr3o/florido/varias cores

Dourado

Cinzento/prateado

Total

Fonte: Elaboragdo propria

Apds a analise das cores, para facilitar a compreensdo dos dados, optou-se por categorizar

Numero de ocorréncia

15

23

22

10

48

13

195

%

4,62%

4,10%

7,69%

11,79%

4,10%

3,59%

2,05%

3,08%

4,10%

2,56%

11,28%

5,13

24,62%

4,62%

6,67%

100%

as cores em diferentes grupos, percetivel na tabela 9 e tabela 10:
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e Cores

cinza/prateado);

(branco,

Mestrado em Marketing e Comunicagao

preto/cinzento

castanho, dourado,

e Cores vivas (vermelho, azul, verde néon, roxo, rosa, laranja, amarelo);

e Cores escuras (verde-tropa, azul escuro) nas tabelas abaixo.

O padrio/florido serd uma categoria diferente, visto ndo se encaixar nas acima

mencionadas.

Tabela 9- Cores categorizadas na Tunisia

Categoria

Tons neutros

Cores vivas

Cores escuras

Padrio/florido

Total

Fonte: Elaboragdo prépria

Numero de ocorréncia

131

31

13

20

195

%

67,18%

15,90%

6,67%

10,26%

100%
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Tabela 10- Cores categorizadas no México

Categoria Numero de ocorréncia %

Tons neutros 61 31,28%
Cores vivas 75 38,46%
Cores escuras 11 5,64%
Padrao/florido 48 24,62%
Total 195 100%

Fonte: Elaboragdo propria

A Tunisia apresenta uma preferéncia significativamente maior por tons neutros com
67,18% em comparagdo com o México, com apenas 31,28%, apresentando uma diferenca

significativa.

No México, as cores vivas sao mais predominantes, com 38,46%, na Tunisia representam

apenas 15,90%.

Enquanto a Tunisia da preferéncia a tons neutros, o México é o oposto dando preferéncia

a cores vivas.

A escolha dos graficos abaixo exibidos para representar as categorias de cor foi
feita para facilitar a comparacdo visual, permitindo que se observe rapidamente a

discrepancia entre as categorias.

46



Analise de cores
categorizadas

N

m Tons neutros = Coresvivas

m Cores escuras = Padrao/florido

Figure 4- Tunisia

Fonte: Elaboragdo propria
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Analise das cores
categorizadas

|

m Tons neutros = Cores vivas

m Cores escuras = Padrao/florido

Figure 5- México

Fonte: Elaboragdo prépria
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Para além da andlise das cores, também foi feita uma andlise aos elementos visuais da
pagina da Parfois em ambos os mercados, como evidenciado nas tabelas 11 e 12:

Tabela 11-Elemento visuais da Tunisia

Elemento Numero de Ocorréncia %
Rosto 15 7,69%
Corpo inteiro 13 6,67%
Apenas corpo, sem rosto 17 8,72%
Apenas uma parte do corpo 20 10,26%
Produtos apenas (foco no 130 66,67%
produto)

Pele exposta (pernas, 19 em 195 9,74%

barriga, peito, bracos)

% de imagem ocupada 927 em 1755 52,83%

Fonte: elaboragdo prépria
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Tabela 12-Elemento visuais do México

Elemento

Rosto

Corpo inteiro

Apenas corpo, sem rosto

Apenas uma parte do corpo

Produtos apenas (foco no

produto)

Pele  exposta  (pernas,

barriga, peito, bragos)

% de imagem ocupada

Fonte: elaboragdo propria

Elementos visuais

P

= Rosto

= Corpo inteiro

= Apenas corpo, sem rosto
Apenas uma parte do corpo

= Produto apenas

Figura 6- Tunisia

Fonte: elaboragdo proépria

Mestrado em Marketing e Comunicagao

Numero de Ocorréncia %

46 23,59%
63 32,31%
41 21,03%
26 13,33%
19 9,74%
60 em 195 30,77%
1271 em 1755 72,5%

Elementos visuais

\|

N/ 4

= Corpo inteiro

= Rosto

= Apenas corpo, sem rosto
Apenas uma parte do corpo

® Produtos apenas (foco no produto)

Figura 7- México

Fonte: elaboragdo prépria
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As tabelas 11 e 12 revelam diferentes focos na representacdo dos produtos.

O foco em produtos tem a menor percentagem, o que demonstra que o foco principal das
imagens nao esta nos produtos isolados. H4 um uso predominante de imagens de corpo

inteiro e rosto.

Na Tunisia, a comunicagao visual das campanhas é mais focada nos produtos, com 66,7%
das imagens a destacar apenas o produto, sem incluir rostos ou partes do corpo feminino.
Em oposicdo, no México, hd uma presenca mais significativa da representac¢do do corpo
feminino, onde apenas 9,74% destacam apenas o produto, sem incluir rostos ou partes

do corpo feminino.

Quanto a percentagem de area ocupada nas imagens: na Tunisia, os produtos e modelos
ocupam 52,8% da imagem total, uma presenca visual significativa, mas ainda limitada. J&
no México, essa ocupacdo da imagem total atinge 72,5%, sugerindo um mercado mais

aberto e recetivo.

Na Tunisia, as representagdes femininas de corpo inteiro constituem 6,67%, enquanto no
México representam 32,31%. Had um maior destaque na representagdo do corpo

feminino.

A representagdo da pele exposta na Tunisia é de 9,74%, indica que hd uma menor
exposicdo e enfase no corpo feminino, quando comparado com o México, o que se alinha
com uma abordagem mais conservadora. No México, 30,77% das imagens mostram pele

exposta, mostrando que é uma cultura mais aberta a representagao do corpo.

A Tunisia prioriza os produtos, limitando a representacdo feminina e do corpo, em

oposicdo ao México que da destaque aos produtos com uma representacao feminina.

Relativamente 4 percentagem de imagem ocupada. A Tunisia apresenta 52,83% de
imagem ocupada, este valor é relevante, hd uma presenca visual, mas ainda limitada. Em
comparagdo, o México apresenta 72,5%, que indica um mercado mais aberto e recetivo a

diversidade.

Apds a apresentacdo destes valores, é percetivel que as representacgdes visuais nas duas

culturas, refletem as suas normas sociais e culturais.

50



Mestrado em Marketing e Comunicagao

A percentagem de cada elemento visual foi calculada com base no total das
imagens analisadas, 195. Por exemplo, para determinar a percentagem do rosto foi
considerada a frequéncia com que este aparece nas imagens, dividida pelo total de
imagens e multiplicada por 100. Exemplo para calcular a percentagem do rosto no México,

utilizando sempre esta base de calculo:

Numero de ocorréncia
Percentagem = - - x 100
Total de imagens analisadas

Percentagem = 26 x100
195

Percentagem = 0,2359 x 100 = 23,59%

Por sua vez, a percentagem de imagem ocupada foi calculada considerando que
cada imagem contém 15 publicacGes da marca. Para fazer essa anadlise, cada publicacdo
foi dividida em 9 quadrados de igual tamanho, permitindo medir a drea ocupada. Como
foram analisadas 13 imagens de cada mercado, o total de quadrados é de 1755 para cada
mercado, uma vez que cada publicacdo foi dividida em quadrados de igual tamanho.

Exemplo do cdlculo da percentagem de imagem ocupada:

Area ocupada

Percentagem de imagem ocupada = x 100

Area total

. 1271
Percentagem de imagem ocupada = Tras X 100

Percentagem de imagem ocupada = 0,7247 x 100 = 72,47%

Para todas as analises apresentadas na tabela 10 e 11, foi realizada uma contagem dos
elementos visuais e, em seguida, calculou-se os percentuais com base na contagem para

um resultado real e facilitar a comparagado entre mercados.

3.8. Discussao de resultados e conclusoes
Mercado tunisiano

i. Paleta de cores e estilo visual:

Predominancia de tons neutros: Na Tunisia, a Parfois segue uma paleta de cores

bastante neutra, com 67,18% como mostrado na tabela 9 Tons como bege, castanho,
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preto e cinza sdo predominantes, tanto nas pecas de vestudrio, como acessoérios. As cores
sObrias sdao usadas de forma consistente, criando uma atmosfera minimalista que se
adapta ao estilo tunisiano. Diferente de outros publicos, onde a marca investe em cores
ousadas, na Tunisia sdo escolhidas cores mais neutras. Ha raros destaques em cores vivas,

gue constituem apenas 15,90%, como evidenciado na tabela 9.

Identidade global com ajustes locais: Visualmente, a marca mantém a

consisténcia com sua identidade global, mas faz ajustes, ha pequenas adapta¢des no uso

de cores que refletem o gosto local.

O uso de uma paleta de cores que mistura tons neutros com toques modernos e vibrantes
reflete o gosto local. Visualmente, a marca mantém a consisténcia com a sua identidade

cultural, fazendo apenas pequenos ajustes.

. Representacdo da mulher

Minimalismo na exposicdo da mulher: Relativamente a representacdo da mulher, as

publicacbes do Instagram, na Tunisia, apresentam modelos femininas de maneira
minimalista e com pouca exposicdo, o foco é o produto e a maneira como o produto é
usado. Observa-se na tabela 11 que a representa¢dao de mulheres em corpo inteiro é de
apenas 6,67% e a percentagem de pele exposta nas publica¢des é de apenas 9,74%, em

comparag¢do com a pagina do México com 30,77% de pele exposta.

Enfase em produtos isolados: A pagina apresenta maioritariamente produtos

isolados, com cerca de 66,67%, como sapatos, reldgios, etc... Isto transmite uma
abordagem mais discreta em relacdo a representacdo da mulher, com uma énfase maior

nos produtos.

Pouca énfase em rostos: H4 um reduzido nimero de publicagdes com rostos, apenas

7,69%, que indica uma sensibilidade as normas culturais, onde a exposi¢cdao de mulheres é

mais moderada, em oposicdo 4 pagina do México com 23,59%.

O estilo geral das fotos, tanto dos produtos, como das mulheres, segue um padrao
minimalista, que ndo altera o foco principal: os produtos. A quantidade reduzida de
publicacbes de fotos com rostos de mulheres e a maneira como sdo apresentadas pode

ser interpretada como uma adaptacdo a cultura tunisiana.
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Esta adaptacdo ndo se baseia apenas na quantidade de imagens de mulheres, mas

também na maneira como sao apresentadas, de forma simples e discreta:

e Quantitativamente: a marca destaca-se pelo pouco uso de modelos femininos e

de cores neutras, que sdo os principais padrées observados, ndo havendo

simbolos religiosos explicitos.

Na Tunisia existe um foco maior em produtos, com menor enfase no corpo feminino ou

rostos, enquanto no México ha uma maior representagdo do corpo feminino.

Na Tunisia, as representac¢des femininas de corpo inteiro constituem 6,67%, enquanto no

Meéxico representam 32,31%.

e Qualitativamente: os padrdes apresentados demonstram uma representacao da

mulher tunisiana moderna, que reflete o equilibrio entre a tradicdo e

modernidade.

Na pagina da Tunisia ha uma menos representacdo da percentagem de imagem ocupada

que na pagina do México, representando na Tunisia 52,83%.

iii. Comunicagdo cultural e linguagem

Comunicacdo: A comunicagdo da Parfois é adaptada culturalmente, respeitando as
tradig¢Ges tunisianas enquanto incorpora elementos de modernidade que apela ao publico

mais jovem.

As redes sociais demonstram algum cuidado na adaptac¢do, havendo varios destaques que

remetem ao Ramadao, acessdrios mais simples e o uso da linguagem.

Alguns anuncios da Parfois na Tunisia incorporam elementos adaptativos que refletem a

sensibilidade cultural, como por exemplo o uso do hijab (figuras 34, 36 e 37).

Uso de linguas locais: A linguagem utilizada é o francés e o arabe, como demonstrado nas

figuras 35 e 39) as duas linguas mais faladas no pais, permitindo que alcance um publico
mais amplo. Relativamente ao site, o site da Tunisia é adaptado em francés, com opgdes
de personalizacdo de compra de acordo com o mercado local, mantém a identidade da

marca.
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O layout e as funcionalidades seguem o padrao global da marca, mas inclui por exemplo

métodos de pagamento ajustados as preferéncias do mercado da Tunisia.

Campanha- video

O video (figuras 34, 35, 36,37 e 38) demonstra uma fusdo entre modernidade e tradi¢do.
Ha uma representacao do hijab (figuras 34, 36 e 37), assim como ha uma representacao
feminina que ndo utiliza hijab, simbolizando a juncdo com a modernidade (figuras 36 e
37) e as tradigOes culturais e religiosas, enquanto a estética geral do video reflete uma
sociedade moderna. Esta juncdo de modernidade e tradicdo é reforcada pela presenca de
mulheres a utilizarem roupa moderna, mas com presenca de simbolos da sua cultura no
mesmo espaco que mulheres representadas com hijab, celebrando a identidade cultural

da sociedade enquanto abracam a modernidade.

Para o mercado mexicano esta analise ndo ira ser feita, visto ndo existir nenhum video ou

campanha especificamente da regido.

Mercado mexicano

i Paleta de cores e estilo visual:

Predomindncia de tons vibrantes: No México, a Parfois revela uma estética vibrante

e moderna, foca- se em cores ousadas, que representam 38,46%, as publica¢des utilizam
cores fortes como roxo, verde néon e laranja, como se pode observar por exemplo na
figura 19, que cria um contraste visual impactante. O uso de cores ousadas ecoa a forte
tradicdo mexicana de cores vivas em festividades, arte e moda. Em oposi¢do, a Parfois na
pagina da Tunisia apresenta apenas 15,90% de cores vivas, como evidenciado na tabela

10.

Variedade de estilos: Os acessérios apresentados variam de itens mais ousados e

chamativos (brincos grandes e coloridos) a pecas minimalistas e discretas.

Identidade global com ajustes locais: Visualmente, a Parfois mantém a sua identidade

global, mas adapta o estilo para refletir a cultura mexicana. As campanhas sdo
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caracterizadas por cores e designs vibrantes, reforcando a conexao com o publico e

mostra a riqueza cultural do México.

O conteudo da Parfois México reflete uma adaptacao clara e eficaz ao mercado mexicano,
com um foco em cores vibrantes, texturas ricas e uma narrativa que conecta tendéncias

globais com o estilo de vida local.

Na pdagina do México ha uma maior representa¢do da percentagem de imagem ocupada

gue na pdgina da Tunisia, representando no México 72,5%.

ii. Representacao da mulher

Estilo ousado: As publicacdes sdo frequentemente apresentadas com modelos

femininas que exibem uma postura mais ousada, onde usam o produto como se as
caraterizasse, o foco vai além do produto. A pdgina do México apresenta uma
representacao de publicagcbes onde se vé apenas o produto sem qualquer representacao

feminina de apenas 9,74%, em comparagdao com 66,67% da pagina da Tunisia.

Cerca de 30,77% das publicacdes apresentam pele exposta, o que evidencia a postura
mais ousada da pdgina, em oposicdo 4 pdgina da Tunisia com apenas 9,74% nesta

categoria.

Enfase em rostos: A pagina apresenta cerca de 23,59% de publicagdes com rostos,

ja na Tunisia este valor é de apenas 7,69%, como evidenciado na tabela 12.

As publicagdes de corpo inteiro também apresentam um valor mais elevado que na pagina

da Tunisia, com 32,31%.

iii. Comunicagdo cultural e linguagem

Uso de linguas locais: Em termos de comunicacdo, a Parfois opera integralmente em

linguagem espanhola, todas as suas campanhas e comunica¢des sdao adaptadas, tanto nas

lojas fisicas como nas campanhas digitais.

Relativamente ao site é adaptado em espanhol e tirando esse fator, ndo sao feitas

adaptacdes significativas, mantendo o design global.
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3.9. Conclusoes
A andlise de conteddo nos mercados tunisiano e mexicano mostra como a
empresa adapta as suas estratégias e, conectando os indicadores quantitativos

observados a relevancia das categorias analisadas:

Mercado tunisiano:

Uso predominante de tons neutros: 67,18% das cores usadas sdo neutras, refletindo a

sensibilidade cultural.

Estilo visual minimalista: 66,67% das publicagdes focam em produtos isolados e apenas

7,69% apresentam rostos, refletindo um estilo visual minimalista.

Pouca exposicdo do corpo feminino: apenas 6,67% sdo representacdes de corpo inteiro e

9,74% de pele exposta. A exposicdo limitada do corpo feminino respeita as normas

culturais.

Integracdo de elementos culturais: inclusdo do hijab no video simboliza o

reconhecimento, conforme demonstrado nas figuras 34,35 e 36.

Uso de linguas locais: comunicagdo em francés e arabe, como demonstrado na figura 36.

Mercado mexicano:

Uso predominante de tons vibrantes: 38,46% das cores utilizadas s3o cores vivas, que

reflete e tradicao de cores expressivas do México.

Variedade de estilos: os indicadores quantitativos demonstram que apesar de haver uma

preferéncia pelas cores vivas, ha uma representagdao de 24,62% de padrdo florido e

31,28% por tons neutros, demonstrando que ha um leque enorme de variedade.

Estilo ousado: a presenca de pele exposta é de 30,77%, refletindo a abertura deste

mercado.

Uso de linguas locais: Comunicagdo em espanhol, como demonstrado na figura 40.

Desta maneira, observa-se que de facto hd uma ligacdo entre os dados observados e os

indicadores.

Concluindo a analise, na Tunisia, a Parfois adota uma abordagem cultural mais

visivel que no México, que equilibra tradicdo e modernidade, refletindo as influéncias
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histdéricas do pais. As campanhas sdo adaptadas e inclusivas de festividades, incluindo ao

mesmo tempo elementos modernos que atraem um publico mais jovem.

A representagao da mulher é mais discreta, com foco nos produtos, o que se alinha as
normas culturais locais. Embora a marca respeite as normas culturais elas também
promovem uma imagem de modernidade para a mulher tunisiana, levando a uma

dualidade entre a tradicdo e o aceitar da modernidade.

A comunicacdo visual da Parfois na Tunisia integra elementos culturais, como a utilizacao
das duas linguas do pais: drabe e francés e adapta-se as celebracdes e festividades tipicas

do pais.

A marca posiciona-se como algo que respeita e celebra a herancga cultural da Tunisia,
enquanto oferece produtos contemporaneos, reforcando a sua presenca no mercado

com uma proposta que oferece tradicao e inovacao.

Os valores culturais tunisianos sdo refletidos de maneira sutil nas publicaces. A escolha
de cores neutras demonstra uma adaptacdo ao gosto local, onde a moda é mais
reservada. Apesar de ndo haver mencGes a simbolos religiosos, o estilo de roupa,
acessOrios e a maneira como sdo apresentados na pagina, refletem um respeito pelas

tradigGes culturais e sociais da Tunisia.

As mensagens transmitidas pelos elementos visuais da pagina sdo na sua maioria
implicitas, ou seja, a estética minimalista e o uso de cores neutras alinha-se com a

sociedade.

A mensagem explicita, gracas aos produtos e 4 sua apresentagdo, é a de que a marca

oferece modernidade enquanto respeita os valores da sociedade em questdo.

Ja no México, a abordagem da Parfois é vibrante e culturalmente rica. A marca

utiliza uma paleta de cores vivas e expressivas, que refletem a tradicdo mexicana.

A representacdo da mulher é mais audaciosa, com posturas mais assertivas, as modelos

femininas usam os produtos de maneira que refletem confianga.

As publica¢des destacam a modernidade e diversidade, a marca oferece produtos que
para além de seguirem tendéncias globais, também se encaixam na cultura local com

cores vibrantes e designs chamativos.
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A andlise comparativa entre os mercados revela que a Parfois adapta as suas
estratégias para refletir as nuances culturais especificas, no entanto demonstra uma
adaptacgdo cultural mais forte na Tunisia. A Tunisia € marcada por uma abordagem mais
conservadora e subtil, enquanto no México abraca a modernidade e o ser chamativo

visualmente.

Essas adaptacgdes sdo essenciais para o sucesso global da Parfois, permitindo que a marca
mantenha sua identidade enquanto respeita e celebra as particularidades culturais de
cada mercado. A capacidade da Parfois de ajustar a comunica¢do e design de produtos
para atender as expectativas locais demonstra uma compreensdo profunda das
diferencas culturais e sociais, essencial para a expansdo e crescimento sustentavel em

mercados diversificados.

Enquanto a Parfois na Tunisia adota uma representacdao minimalista das mulheres, com
maior foco no produto e menor exposicao do corpo feminino, no México a marca explora
uma estética mais audaciosa, colorida e com maior exposi¢cdao do corpo feminino. Esta
adaptacdo acaba por respeitas as normas locais e influenciar a maneira como a marca é

percebida em cada mercado.
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4. CONCLUSAO
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4.1. Conclusao
Ao longo deste trabalho, foi explorada a forma como as marcas se podem adaptar as
especificidades culturais dos mercados onde operam, preservando uma identidade global
consistente. A partir da juncdo das referéncias tedricas, da andlise dos dados e da
discussdo dos mesmos, verifica-se que a adaptacdo cultural é vidvel e podera consolidar

o posicionamento global da marca.

A metodologia adotada, a analise de contelddo, composta por uma parte qualitativa e

guantitativa permitiu obter uma conclusdo sobre a adaptacao cultural mais criteriosa.

O caso estudado, a Parfois, nos mercados do México e da Tunisia, evidencia que a
adaptacao cultural podera ser feita no setor da moda, através de escolhas de cores, estilos
visuais, representacdes sociais. A adaptacdo as sensibilidades locais reforca que ajustar-
se culturalmente ndo implica abrir m3do da identidade de marca, mas é um meio para
aumentar o seu alcance, observando-se no estudo de caso um equilibrio entre o global e

o local.

Este estudo de caso, demonstra que a andlise dos dois mercados mostra a importancia de
adaptar estratégias de marketing para diferentes contextos culturais. A estratégia da
Parfois envolve adaptagdes visuais e culturais para os dois mercados, e podera ser um
exemplo de como as marcas se podem posicionar de maneira relevante. Ao respeitar as
tradicGes culturais na Tunisia e celebrar a cor e expressividade no México, a Parfois

integra-se nos mercados onde opera, mantendo a sua identidade.

Com isto, observa-se que a Parfois é capaz de equilibrar a sua identidade global com
adaptagdes culturais locais, facilitando uma abordagem globalmente coesa e localmente

relevante, num mundo cada vez mais diversificado e interconectado.

4.2, LimitagGes do estudo e recomendagdes para futuras investiga¢oes

Apesar deste estudo ter fornecido informag¢des importantes sobre as estratégias de
adaptacdo cultural da Parfois nos dois mercados, é fundamental reconhecer algumas

limitacdes.
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Em relagao a pesquisa, a auséncia de entrevistas impediu uma visao mais detalhada sobre
como a Parfois realmente adapta as suas campanhas as particularidades culturais de cada
mercado. Sem a realizacdo de entrevistas, o estudo ndo consegue explorar em
profundidade como é feito o processo de decisdo da adaptacdao do mercado, quais as
principais dificuldades para implementar essas estratégias e como percebe o sucesso ou

fracasso da adaptacao.

Diante destas limitacGes, recomenda-se realizar um estudo longitudinal, percebendo a
melhoria da adaptacdo ao longo do tempo, a consisténcia e a resposta dos consumidores,

permitindo uma andlise mais consistente da eficacia destas adaptacodes.
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parfoistunisie

Figure 8-15/01/2023 - 21/01/2023 Tunisia
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Figure 9-05/02/2023 - 11/02/2023 Tunisia
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Figure 10-12/02/2023 - 18/02/2023 Tunisia
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parfoistunisie

Figure 11-05/03/2023 - 11/03/2023 Tunisia
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Figure 12-19/03/2023 - 25/03/2023 Tunisia Figure 13- 07/05/2023 - 13/05/2023 Tunisia
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parfo : parfoistunisie

Figure 15-18/06/2023 — 24/06/2023 Tunisia

Figure 14-28/05/2023 - 03/06/2023 Tunisia
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Figure 16-30/07/2023 - 05/08/2023 Tunisia Figure 17-24/09/2023-30/09/2023 Tunisia
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& parfoistunisie

parfoistunisie

Figure 18-08/10/2023 - 14/10/2023 Tunisia Figure 19-12/11/2023 - 18/11/2023 Tunisia
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Figure 20-26/11/2023 - 02/12/2023 Tunisia
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Figure 21-15/01/2023 - 21/01/2023 México
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Figure 22-05/02/2023 - 11/02/2023 México Figure 23-12/02/2023 - 18/02/2023 México
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parfoismx

parfoismx

Figure 24-05/03/2023 — 11/03/2023 México Figure 25-15/03/2023 - 25/03/2023 México
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parfoismx parfoismx
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Figure 26-07/05/2023 -13/05/2 México
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parfoismx parfoismx

Figure 28-25/06/2023 - 01/07/2023 México Figure 29-06/08/2023 — 12/08/2023 México
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; parfoismx
parfoismx

Figure 30- 24/09/2023 - 30/09/2023 México Figure 31- 08/10/2023 - 14/10/2023 México
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parfoismx & parfoismx

Figure 32-05/11/2023 — 11/11/2023 México Figure 33-26/11/2023 - 02/12/2023 México
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Figure 34- Campanha Parfois 2016 "Home is” Tunisia

Figure 35-Campanha Parfois 2016 "Home is” Tunisia
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Figure 36-Campanha Parfois 2016 "Home is” Tunisia

Figure 37-Campanha Parfois 2016 "Home is” Tunisia
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Figure 38-Campanha Parfois 2016 "Home is” Tunisia

parfois_tunisie Nouvelle collection @

+4Lunettes De Soleil Papillon (222168_BNU) 69.9 TND$#®
Protection UV: 100%

& Bénéficiez de la livraison a domicile partout en
envoyez un message a notre page Facebook a=

#parfois #nouvellecollection #lunettesdesoleil
#lunetteparfois

Figure 39- Comunicagdo Tunisia

parfois_mexico Nuevas prendas pronto disponibles en

tienda. #Parfois #Parfoismx

Figure 40- Comunicagdo México
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