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RESUMO 

 

A presente monografia consiste na pesquisa sobre as estratégias de adaptação e            
padronização do marketing de marcas globais através de estudo de caso, cujo            
objeto foi a marca de fast-food norte-americana Kentucky Fried Chicken (KFC)           
atuante no Brasil. O problema de pesquisa a que se buscou responder foi como a               
marca KFC , em um contexto cultural mundializado, elabora sua comunicação para o            
mercado brasileiro. A pesquisa teve como objetivo geral a identificação e           
classificação das estratégias de padronização e de adaptação do marketing global           
da marca em questão, realizado através dos objetivos específicos de analisar tais            
estratégias aplicadas aos pilares de Promoção e Produto da marca atuante no Brasil             
em relação à marca atuante nos Estados Unidos; e de compreender as relações do              
contexto cultural com as estratégias de marketing de marcas globais a partir do caso              
estudado. O referencial teórico trouxe autores como Ortiz (1994), Canclini (1999) e            
Hall (1992) para desenvolver assuntos acerca dos efeitos da globalização sobre a            
cultura e o mercado que se mundializaram; Keegan (2005) e Kotler (1998) para             
abordar as estratégias de marketing global para os pilares de Produto e Promoção ; e              
Mündel (2017) e Andrade (2017) para tratar o tema da comunicação e da             
publicidade intercultural, que leva em conta as diferenças culturais dos mercados de            
localidades diversas. Para tanto, realizamos esta pesquisa de caráter qualitativo e           
descritivo, com a aplicação da metodologia de estudo de caso, com procedimentos            
de análise de conteúdo segundo Bardin (2010) utilizados para análise dos seguintes            
documentos selecionados representativos dos pilares de Promoção e Produto da          
marca KFC do Brasil e dos Estados Unidos: postagens no Instagram , produtos do             
cardápio e apresentação institucional da marca atuante nos dois países para uma            
análise temática e comparativa. Considerando este percurso, concluiu-se que         
marcas globais como a KFC utilizam uma combinação de estratégias de adaptação            
e padronização em mercados estrangeiros, a fim de se inserirem com chances            
ampliadas de sucesso em locais de contextos culturais diferentes de sua origem, em             
uma conjuntura mundializada configurada pelo processo de globalização. 
 

 

Palavras-chave: Marketing global. Publicidade intercultural. Adaptação.      

Padronização.  KFC. 
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ABSTRACT 

 

The present monograph consists of a research on the strategies of adaptation and             
standardization of global marketing realized through a case study, which object was            
the North American fast-food brand Kentucky Fried Chicken (KFC) present in Brazil.            
The research problem that was sought to be answered was how the KFC, in a               
mundialized cultural context, elaborates its communication for the Brazilian market.          
The general objective of the research was to identify and classify the standardization             
and adaptation strategies of the global marketing of the brand in question, through             
the specific objectives of analyzing such strategies applied to the pillars of Promotion             
and Product of the brand in Brazil in relation to the brand active in the United States;                 
as well as to understand the relations of the cultural context with the marketing              
strategies of global brands from the case studied. The theoretical reference brought            
authors such as Ortiz (1994), Canclini (1999) and Hall (1992) to develop subjects             
about the effects of globalization on the culture and the international market; Keegan             
(2005) and Kotler (1998) to address global marketing strategies for the pillars of             
Product and Promotion; and Mündel (2017) and Andrade (2017) to address the issue             
of intercultural communication and advertising, which takes into account the cultural           
differences of markets of diverse localities. To do so, we performed this qualitative             
and descriptive research, with the application of the case study methodology, with            
procedures of content analysis according to Bardin (2010), used to analyze the            
following selected documents: Instagram posts, menu products and institutional         
presentation of the brand in Brazil and in the USA for a thematic and comparative               
analysis. Considering this path, it was concluded that global brands such as KFC use              
a combination of adaptation and standardization strategies in foreign markets, in           
order to insert themselves with expanded chances of success in places of cultural             
contexts different from their origin in a globalized conjuncture, configured by the            
globalization process. 
 
 
 

Keywords: Global marketing. Intercultural advertising. Adaptation. Standardization.       

KFC . 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O processo de globalização mundializou mercados e tornou possíveis trocas          

culturais mais intensas entre nações e regiões diversas. Nesse contexto de culturas            

e mercados mundializados, a presente pesquisa tem como foco temático as           

estratégias de adaptação e padronização do marketing global de marcas que atuam            

na arena internacional, tendo como objeto de estudo de caso a rede de fast-food              

norte-americana  Kentucky Fried Chicken (KFC)  atuante em território brasileiro.  

O problema de pesquisa elegido foi o de como a marca KFC, em um contexto               

cultural mundializado, elabora sua comunicação para o mercado brasileiro? - que se            

relaciona com o objetivo geral de identificar e classificar estratégias de padronização            

e de adaptação do marketing global da KFC no mercado brasileiro. 

Os objetivos específicos, por sua vez, são a) identificar e classificar           

estratégias de padronização e de adaptação dos pilares de Promoção e Produto do             

composto de marketing global da KFC do Brasil em relação à KFC dos Estados              

Unidos; e b) compreender as relações do contexto cultural com as estratégias de             

marketing de marcas globais a partir do caso da KFC no Brasil. 

Metodologicamente, aspecto desenvolvido no capítulo 4- último capítulo do         

trabalho, a pesquisa é de caráter descritivo e qualitativo, com o uso dos métodos de               

estudo de caso e análise de conteúdo do objeto KFC do Brasil em uma análise de                

cunho comparativo com elementos de comunicação e de produto da KFC dos            

Estados Unidos, país de origem da franquia, visando à resolução do problema e o              

atingimento dos objetivos da pesquisa já citados.  

Ainda no quarto capítulo, é justificada a escolha da KFC do Brasil como objeto              

do estudo de caso. Em linhas gerais, a KFC foi escolhido por ser uma empresa               

global em processo de expansão no território brasileiro que apresenta aspectos           

pertinentes ao foco temático da pesquisa e propícios à análise proposta pelo            

problema e pelos objetivos.  

Por fim, ainda no último capítulo do desenvolvimento, realizamos a          

interpretação dos resultados do processo de análise de conteúdo através de           

procedimentos de codificação e categorização de elementos documentais das         
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franquias da KFC do Brasil e dos Estados Unidos, para uma análise comparativa             

que levam à conclusão do trabalho.  

Quanto à justificativa pessoal para a escolha do eixo temático desta pesquisa,            

tenho grande apreço por assuntos relacionados a estudos culturais e internacionais           

com os quais tive contato durante o curso de Relações Internacionais antes de             

migrar para a Publicidade e Propaganda. Desde o início da minha atual graduação,             

sempre busquei ter ideias de trabalhos acadêmicos que relacionassem as duas           

áreas de meu grande interesse, que são as Relações Internacionais, a Comunicação            

e o Marketing.  

Ainda no escopo das justificativas pessoais, tive a oportunidade de estagiar           

em uma empresa multinacional norte-americana e assumir a função de auxiliar de            

alinhamento criativo de campanhas publicitárias de sua marca no Brasil, seguindo           

parâmetros globais e fazendo eventuais adaptações para o contexto cultural local. A            

partir dessa experiência, com todos os seus desafios envolvidos no desempenho da            

função, tive a inspiração para a escolha do tema deste trabalho e para selecionar              

uma empresa multinacional norte-americana como objeto de pesquisa.  

Como justificativa acadêmica, acredito que a pesquisa possa contribuir para a           

pesquisa nacional sobre o tema e chamar a atenção para a importância de que ele               

seja mais profundamente discutido em sala de aula durante a graduação em            

Publicidade e Propaganda, uma vez que é evidente a insuficiência de sua            

abordagem durante o curso. Levando-se em conta o contexto cada vez mais            

globalizado das relações comerciais mundiais, potencializado pelas facilidades        

trazidas pelo avanço tecnológico e dos meios de comunicação, o assunto           

internacionalização de empresas já é, há muito tempo, e seguirá sendo, muito            

pertinente às áreas do conhecimento não apenas da Comunicação, mas também           

das Relações Internacionais, Economia, Administração, entre outras.  

Já no âmbito social, como futura profissional de Comunicação inserida em um            

contexto mundializado, acredito ser importante desenvolver a habilidade de produzir          

discursos publicitários e planejar compostos mercadológicos interculturais. Isto, com         

o objetivo não apenas de potencializar a performance de marcas em territórios            

estrangeiros, mas também de estabelecer uma Comunicação Publicitária que seja          

capaz de atuar com mais conhecimento e tato ao atravessar as fronteiras culturais             
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existentes, sempre pautada pelo respeito e representatividade das peculiaridades e          

identidades nacionais que não devem ser ignoradas pelos publicitários e          

profissionais de Marketing.  

Quanto ao desenvolvimento, o trabalho é dividido em dois capítulos teóricos.           

Após a introdução, temos o capítulo 2 - Globalização, cultura e mercado global - cujo               

objetivo é abordar o tema dos impactos do processo de globalização sobre a             

mundialização da cultura e dos mercados, bem como sua influência na área de             

publicidade e comunicação intercultural, com autores como Canclini (1999), Ortiz          

(1994), Hall (1992) e Mündel (2017). 

Já o terceiro capítulo, denominado Estratégias de marketing global para          

Produto e Promoção , traz autores como Keegan (2005) e Kotler (1998) para            

desenvolver especialmente o tema das estratégias de padronização e adaptação          

empregadas no composto de marketing global, mais especificamente no enfoque          

dos pilares de Produto e Promoção , de marcas globais em um contexto            

mundializado. O objetivo é apresentar tais estratégias para que sirvam de aporte e             

parâmetro para a análise do estudo do caso da marca  KFC.  
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2 GLOBALIZAÇÃO, CULTURA E MERCADO GLOBAL 
 

O presente capítulo visa a trazer reflexões acerca das definições e impacto da             

globalização sobre algumas esferas da sociedade, especialmente a cultural e a           

mercadológica, que passaram a transcender as fronteiras geográficas das nações.  

O tema da globalização dialoga diretamente com os objetivos deste trabalho,           

pois trata-se do processo que resultou na mundialização de mercados e das trocas             

culturais, que traz à tona questionamentos sobre o que seria melhor para empresas             

multinacionais entre adaptar e padronizar sua comunicação e seus produtos em um            

contexto globalizado.  

 

2.1 A GLOBALIZAÇÃO E SEUS IMPACTOS 
 
Estudiosos divergem nos debates sobre a gênesis da globalização. Alguns          

situam o acontecimento no século XVI, com a expansão capitalista e o início da              

Idade Moderna ocidental. Outros atribuem sua origem a meados do século XX,            

quando as inovações tecnológicas e comunicacionais foram capazes de articular          

mercados em escala mundial, o que teria se consolidado após o fim da União              

Soviética e do mundo bipolarizado no contexto da Guerra Fria (CANCLINI, 1999).  

Há divergências também sobre como diferentes autores conceituam a         

globalização. É mais comum que se explicite seu aspecto econômico, numa lógica            

de mercado, em detrimento do seu viés político, cultural e social. Essa inclinação             

economicista das análises da globalização se dá porque sua história está muito            

atrelada à evolução do capitalismo.  

Dessa forma, a globalização da atividade econômica pode ser definida como           

um conceito que “se aplica [...] à produção, distribuição e consumo de bens e de               

serviços, organizados a partir de uma estratégia mundial, e voltada para um            

mercado mundial” (ORTIZ, 1994, p.16). 

Canclini (1999) diz que sua geração (de adultos no fim do século XX,             

especialmente após a queda do Muro de Berlim, evento que marcou o início da              

“pós-modernidade” ) foi a primeira a viver uma era globalizada. Contudo, não deixa            1

1 Conceito sociológico que designa o período histórico e sociocultural iniciado nas sociedades             
ocidentais no final do século XX, do qual a globalização é um de seus aspectos mais expressivos. 
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de considerar que o processo da ascensão da era capitalista e da Idade Moderna              

também tenha contribuído para a formação da globalização como a vivenciamos           

hoje. O autor também faz duras críticas a estudiosos que reduzem a globalização a              

um fenômeno exclusivamente econômico, a uma lógica mercantil, pois a          

“complexidade multidirecional” (CANCLINI, 1999, p.181) da globalização estaria        

sendo pouco reconhecida, bem como seus impactos culturais e sociais - como a             

discussão sobre as promessas integradoras da globalização, que muitas vezes          

decepcionam ao gerar um sistema de assimetrias e desigualdades entre países           

centrais e periféricos. Além disso, não podemos nos esquecer de que pessoas            

também integram essa complexidade, pois sua circulação também fomenta os          

efeitos da globalização.  
[...] a circulação de pessoas entre países e culturas como          
imigrantes, turistas, executivos, estudantes, profissionais, como      
frequentes idas e vindas, mantendo vínculos assíduos entre        
sociedades de origem e de itinerância, que não eram possíveis          
até meados do século XX (CANCLINI, 1999, p. 63).  
 

 
Além das esferas econômica, cultural e social, a globalização também          

modifica a esfera política na sociedade. Uma vez que os processos globais se             

desenvolvem através de uma circulação mais fluída não apenas de capitais, bens,            

serviços, mensagens e pessoas, mas também impactam as relações internacionais,          

o papel do Estado e as noções de cidadania (CANCLINI, 1999).  

No âmbito político, os poderes globalizadores modificam a dinâmica das          

relações entre diferentes países. Focado nas relações entre a América Latina e os             

Estados Unidos, Canclini (1999, p.13) diz que os nossos processos de dependência            

em relação ao país norte-americano não podem ser definidos por uma relação            

colonial que pressupõe ocupação e dominação territorial, mas como um “processo           

de reordenação em uma posição periférica e dependente dentro de um sistema            

mundial de intercâmbios desiguais disseminados”. 

Há também o impacto da globalização sobre o Estado. Numa perspectiva           

tipicamente neoliberal, suas funções seriam minimizadas e assumidas pelo setor          

privado, por grandes corporações. 

 
Em um processo de integração transnacional, a reivindicação        
do público não pode ser uma tarefa a ser empreendida apenas           



12 

dentro de cada nação. As macroempresas que reordenaram o         
mercado de acordo como os princípios de administração global         
criaram uma espécie de sociedade civil mundial de que são          
protagonistas. Com uma capacidade de decisão muito maior do         
que a dos partidos políticos, sindicatos e movimentos sociais         
de alcance nacional, remodelam o que a ação coordenada dos          
Estados modernos tinha configurado como espaço público.       
Fazem-no, contudo, em escala mundial e subordinando a        
ordem social a seus interesses privados. (CANCLINI,       
1999,p.220). 
 

 
Ainda, em tempos de globalização, o conceito de nação já não se define por              

limites territoriais e por sua história política, mas sim como uma “comunidade            

hemenêutica de consumidores”. Etnias e nações, contudo, não deixam de existir.           

Porém, elas deixam de ser as “principais produtoras de coesão social” (CANCLINI,            

1999, p. 135) .  

 
As sociedades civis aparecem cada vez menos como        
comunidades nacionais, entendidas como unidades territoriais,      
linguísticas e políticas; manifestam-se principalmente como      
comunidades hermenêuticas de consumidores, ou melhor,      
como conjuntos de pessoas que compartilham gostos e pactos         
e leitura em relação a certos bens (gastronômicos, desportivos,         
musicais), os quais lhe fornecem identidades comuns       
(CANCLINI, 1999, p.224). 

 
 

A teoria da globalização de Roland Robertson (apud FEATHERSTONE, 1990,          

p.11) diz que os estados nacionais já não são apenas unidades que interagem, mas              

que constituem um mundo próprio e ímpar em um contexto global, com processos e              

formas de integração próprios. Por defender que a globalização é um processo            

autônomo e não somente um produto dos processos entre estados, Robertson           

prefere o uso do termo globalização acima de internacionalização , uma vez que            

“chama mais a atenção para a forma pela qual o mundo se torna “unido””              

(FEATHERSTONE, 1990, p. 12).  

Assim, o termo internacionalização diz respeito aos literais intercâmbios entre          

estados nacionais, cujas fronteiras geográficas encontram-se cada vez mais porosas          

graças à globalização , que por sua vez é o termo que designa as interações globais               

oriundas dessa maior circulação de bens materiais, culturais e de pessoas entre            

diferentes territórios.  
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A internacionalização foi uma abertura das fronteiras       
geográficas de cada sociedade para incorporar bens materiais        
e símbolos das outras. A globalização supõe uma interação         
funcional de atividades econômicas e culturais dispersas, bens        
e serviços gerados por um sistema com muitos centros, no qual           
é mais importante a velocidade com que se percorre o mundo           
do que as posições geográficas a partir das quais se está           
agindo. (CANCLINI, 1999, p. 32) 

 
 

Além disso, a organização social seria agora realizada mais significativamente          

através do consumo do que através da cidadania. É como se houvesse uma nova              

dinâmica que faz os termos “cidadão” e “consumidores” se correlacionarem como           

nunca antes devido às mudanças nos campos econômico, tecnológico e cultural,           

onde as identidades já não se organizam predominantemente baseadas em          

símbolos nacionais. O senso de pertencimento e identidade passa a ser regido cada             

vez mais pela  

 
“participação em comunidades transnacionais ou     
desterritorializadas de consumidores (os jovens em torno do        
rock, os telespectadores que acompanham os programas da        
CNN, MTV e outras redes transmitidas por satélite).”        
(CANCLINI, 1999, p.40). 
 
 

Portanto, segundo Canclini (1999, p.14), o consumo no mundo globalizado          

passa a ser um “espaço que serve para pensar”, pois torna-se agente organizador             

de diversas esferas da sociedade e de sua racionalidade econômica, sociopolítica e            

psicológica. É como se houvesse um processo de “despolitização em relação aos            

ideais de democracia liberal”, cada vez mais regidos pelas relações de consumo.  

Não seria errôneo dizer que a globalização se constitui também de estratégias            

de hegemonia e exploração da parte de grandes empresas sobre os recursos            

naturais, culturais, mão de obra e dinheiro de países periféricos e mais pobres. Por              

outro lado, estudiosos críticos também fazem uma análise do ponto de vista de que              

muitas dessas mesmas empresas se beneficiam dos processos de globalização para           

ampliar seus mercados e abrir seus horizontes, e acabam abrindo também o de             

milhões de pessoas, pois possibilitam nos relacionarmos com muitas sociedades e           

“situar nossa fantasia em múltiplos cenários de uma só vez.” (CANCLINI, 1999,            

p.33). 
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A globalização também traz, muitas vezes, a ideia de emergência de uma            

sociedade global e homogênea nos âmbitos social, cultural e econômico. É           

recorrente a discussão da hipótese de que haveria a tendência de uma            

homogeneização cultural que ameaça as culturas locais. Um dos elementos mais           

relevantes para a sensação de homogeneidade das sociedades, em especial as           

capitalistas, é uma cultura do consumo que teria se estabelecido.  

 
[...] no processo de globalização, a cultura de consumo desfruta          
de uma posição de destaque. Na minha opinião, ela se          
transformou numa das principais instâncias mundiais de       
definição da legitimidade dos comportamentos e dos valores.        
Refletir sobre sua manifestação é tocar num dos eixos centrais          
das sociedades globalizadas. O mundo dos objetos (para        
utilizar uma expressão de Baudrillard) se manifesta assim como         
uma expressão da contemporaneidade. (ORTIZ, 1994, p.12) 

 

Conforme será mais amplamente discutido no desenvolvimento deste        

trabalho, a globalização dos mercados teria levado a uma padronização dos           

produtos consumidos em escala mundial, o que por sua vez teria homogeneizado as             

nossas necessidades e a cultura de consumo do mundo ocidental. Esse processo de             

padronização de diferentes domínios da vida moderna deve-se também ao          

industrialismo em diversas esferas da sociedade, inclusive a da produção cultural:           

“a fabricação industrial da cultura (filmes, séries de televisão, etc). e a existência de              

um mercado mundial exigem uma padronização dos produtos.” (ORTIZ, 1994, p.32).  

A relevância de tal discussão para os objetivos deste trabalho é que as             

dinâmicas do mercado mundializado afetam o campo da publicidade, trazendo a           

questão de como comunicar os produtos e serviços comercializados em escala           

mundial em diferentes mercados, de contextos culturais diversos, cujas         

peculiaridades permanecem e sobrevivem às forças globalizadoras. Antes de entrar          

nessa seara, porém, é preciso desenvolvermos um pouco mais o tema do aspecto             

cultural da globalização; ou seja, de que forma a globalização afeta a esfera cultural              

na sociedade.  
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2.2 MUNDIALIZAÇÃO, A FACE CULTURAL DA GLOBALIZAÇÃO 

 
Neste subcapítulo, iremos nos aprofundar no tema dos impactos da          

globalização sobre a cultura, e das tensões acarretadas entre os seus âmbitos local             

e global.  

A abordagem do tema da cultura em tempos globalizados é de extrema            

importância para o mercado publicitário, uma vez que diz respeito diretamente ao            

que é (ou deveria ser) levado em consideração no planejamento de comunicação de             

marcas globais, a fim de atingirem de forma satisfatória seus públicos oriundos de             

diferentes países e contextos culturais.  

Nos estudos de globalização, é comum denominar as novas dinâmicas          

transnacionais geradas por este processo como “sistema-mundo”. Wallerstein (1991         

apud ORTIZ, 1994), um dos teóricos dessa perspectiva sistêmica, associa cultura à            

geopolítica e defende que a primeira se trata da esfera ideológica na qual esse              

sistema mundial opera.  
 

Cultura é o sistema-ideia desta economia capitalista mundial, a         
consequência de nossas tentativas, coletivas e históricas, em        
nos relacionarmos com as contradições, as ambiguidades, e a         
complexidade da realidade sócio-política desse sistema      
particular. (WELLERSTEIN, 1990, p.38 apud ORTIZ, 1994, p.        
26). 

 
  

Arjun Appadurai (1996, p.12-13 apud CANCLINI, 1999, p.62) defende que o           

termo cultura deva ser transformado de um substantivo para um adjetivo - “cultural”             

-, pois facilita falar da cultura como algo referente a ““diferenças, contrastes e             

comparações”, [e] permite pensá-la “menos como uma propriedade dos indivíduos e           

dos grupos, e mais como um recurso heurístico que podemos usar para falar da              

diferença.”” Nesse sentido, segundo Canclini (1999), o  cultural  se trata de  

 
[...] processos através dos quais representamos e instituímos        
imaginariamente o social, concebemos e gestamos as relações        
com os outros; ou seja, as diferenças, e ordenamos sua          
dispersão e sua incomensurabilidade mediante uma      
delimitação que flutua entre a ordem que faz possível o          
funcionamento da sociedade (local e global) e os atores que          
que a abrem ao possível. (CANCLINI, 1999, p. 63). 
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Um dos principais questionamentos levantados por teóricos da cultura é se a            

globalização teria criado a tendência de que as culturas locais sejam suplantadas            

com o estabelecimento de uma cultura e sociedade global homogênea. Sobre isso,            

Canclini (1999, p. 13) afirma que a globalização não se trata de um processo de               

homogeneização cultural, mas de um “reordenamento das diferenças e         

desigualdades, sem suprimi-las”. Segundo o autor, o que ele chama de           

“multiculturalidade” seria um termo mais adequado do que a suposta          

homogeneização defendida acriticamente por muitos autores. Apesar de reconhecer         

que há processos globalizadores de tendências hegemônicas da urbanização e da           

industrialização da cultura, isso não significa que é o fim da diversidade ideológica e              

cultural.  

O que estaria ocorrendo é que, em termos culturais, já não se sabe o que é                

próprio e o que é alheio aos diferentes territórios. Ou seja, a cultura já não se trata                 

de um elemento de representação de costumes e de visão de mundo restrito a um               

povo, de um país dentro de suas fronteiras políticas ou territoriais.  

 
Os objetos perdem a relação de fidelidade com os territórios          
originários. A cultura é um processo de montagem        
multinacional, uma articulação flexível de partes, uma colagem        
de traços que qualquer cidadão de qualquer país, religião e          
ideologia pode ler e utilizar. (CANCLINI, 1999, p. 32). 
 

 
Portanto, o “próprio” estaria passando por um processo de reelaboração          

diante do “predomínio dos bens e mensagens provenientes de uma economia e uma             

cultura globalizadas sobre aqueles gerados na cidade e na nação a que pertencem.”             

(CANCLINI, 1999, p.32).  

Renato Ortiz (1994, p.32), por sua vez, diz que o processo de globalização fez              

emergir o que o autor chama de “cultura mundializada”, que “corresponde a uma             

civilização cuja territorialidade se globalizou.” Todavia, concorda com Canclini (1999)          

que isso não significa que a cultura tenha se homogeneizado a nível mundial.  

Ortiz (1994) faz uma distinção entre os termos “global” e “mundial”, em que o              

primeiro refere-se a processos econômicos e tecnológicos, reservando a ideia de           

mundialização ao domínio da cultura. É importante destacar isso, uma vez que            
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iremos utilizar o termo mundialização conscientes de que remete ao aspecto mais            

relevante da globalização para este trabalho: o cultural.  

 
A categoria “mundo” encontra-se assim articulada a duas        
dimensões. Ela vincula-se primeiro ao movimento de       
globalização das sociedades, mas significa também uma “visão        
de mundo”, um universo simbólico específico à civilização        
atual. Nesse sentido ele convive com outras visões de mundo,          
estabelecendo entre elas hierarquias, conflitos e acomodações.       
Por isso, prefiro dizer que o inglês é uma “língua mundial”. Sua            
transversalidade revela e exprime a globalização da vida        
moderna; sua mundialidade preserva os outros idiomas no        
interior deste espaço transglóssico. (ORTIZ, 1994, p.30) 

 
 

Conforme já abordamos no subcapítulo anterior, este cenário globalizado não          

faz com que nações e etnias deixem de existir - elas apenas deixam de ser as                

principais produtoras de coesão social. E no aspecto cultural, mais propriamente           

dito, “uma cultura mundializada não implica o aniquilamento das outras          

manifestações culturais, ela co-habita e se alimenta delas.” (ORTIZ, 1994, p.27).  

As dinâmicas culturais transnacionais da globalização podem ser definidas         

por razões de afinidade geográfica e histórica entre países e regiões, bem como o              

seu acesso a recursos econômicos e tecnológicos.  

 
O que chamamos de globalização muitas vezes se concretiza         
como um agrupamento regional ou entre países historicamente        
conectados: asiáticos com asiáticos, latino-americanos e      
europeus ou estadunidenses, estadunidenses com aqueles      
grupos que em países distantes falam inglês e compartilham do          
seu estilo de vida. (CANCLINI, 1999, p.179).  

  
 

O que há, portanto, é uma transversalidade de trocas e migrações de traços             

culturais entre áreas do mundo, causando fenômenos de mescla ou modificação           

cultural: “Nesse caso, supõe-se o contato de dois universos diferentes, e como            

resultado, mudanças nos padrões culturais de um ou de outro grupo.” (ORTIZ, 1994,             

p. 74). 

Por conseguinte, não é uma preocupação central no debate sobre esses            

processos de hibridização cultural se haveria uma possível ameaça às identidades           

étnicas, mas como elas se reestruturam com bens e mensagens sendo produzidos e             
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difundidos de forma desterritorializada em um sistema transnacional (CANCLINI,         

1999). 

  
Já não podemos considerar os membros de cada sociedade         
como elementos de uma única cultura homogênea tendo        
portanto uma única identidade distinta e coerente. A        
transnacionalização da economia e dos símbolos tirou a        
verossimilhança desse modo de legitimizar a identidade.       
(CANCLINI, 1999, p.196). 

 
 

A questão da identidade no mundo globalizado, portanto, como já vimos           

anteriormente, já não se define mais somente pelas nossas relações com a            

comunidade nacional, mas também pelas nossas relações com outras culturas,          

possibilitadas pela “circulação cada vez mais livre e frequente de pessoas, capitais e             

mensagens” (CANCLINI, 1999, p.131). Nesse cenário, é possível dizer que há a            

“coexistência de vários códigos em um mesmo grupo e até em um mesmo             

indivíduo.” (CANCLINI, 1999, p. 135-136). 

 
Nesta perspectiva, as nações se convertem em cenários        
multideterminados, onde diversos sistemas culturais se      
interpenetram e se cruzam [...] Hoje a identidade, mesmo em          
amplos setores populares, é poliglota, multiétnica, migrante,       
feita com elementos mesclados de várias culturas (CANCLINI,        
1999, p.131). 

 
 

Stuart Hall (1992), que se aprofunda no tema das identidades nacionais na            

“pós-modernidade”, por sua vez, diz que a ideia de nacionalidade é um sistema de              

representação e de símbolos que traz forte significado para as identidades culturais            

modernas. Assim os imaginários sobre as “culturas nacionais, ao produzirem          

sentidos sobre “a nação”, sentidos com os quais podemos nos identificar, constroem            

identidades.” (HALL,1992, p. 51). O autor tenta descrever as consequências da           

globalização sobre as identidades culturais, enumerando três que considera mais          

possíveis:  

 
As identidades nacionais estão se desintegrando, como       
resultado do crescimento da homogeneização cultural e do        
“pós-moderno global”; 
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As identidades nacionais e outras identidades “locais” ou        
particularistas estão sendo reforçadas pela resistência à       
globalização; 
As identidades nacionais estão em declínio, mas novas        
identidades - híbridas - estão tomando o seu lugar. (HALL,          
1992, p.69). 
 
 

 
Hall (1992) não é fatalista em relação às identidades culturais dizendo que            

eles desapareceram, mas admite que há evidências de que as três possibilidades            

citadas acima estejam ocorrendo simultaneamente; ou seja, elas não anulam umas           

às outras. Contudo, concorda com Ortiz (1994) e Canclini (1999) ao dizer que a              

globalização propiciou fenômenos de hibridização cultural que deslocam e         

descaracterizam a identidade como um elemento centrado na cultura nacional. Ao           

mesmo tempo, diz que a questão do desaparecimento ou não da identidade nacional             

pode ser um falso dilema, pois o que estaria ocorrendo é mais próximo de um               

fenômeno de tradução - que ele descreve como sendo uma forma de negociação             

com novas culturas a que somos expostos -, sem perder completamente nossas            

identidades características de uma origem; mas que ao mesmo tempo corresponde           

à renúncia à possibilidade de retorno a um estado de “pureza cultural.” 

 
As pessoas pertencentes a essas culturas híbridas têm sido         
obrigadas a renunciar ao sonho ou à ambição de redescobrir          
qualquer tipo de pureza cultural “perdida” ou de absolutismo         
étnico. Elas estão irrevogavelmente traduzidas. (HALL, 1992,       
p.89). 

 

O consumismo e o mercado global também têm um efeito sobre as            

identidades culturais nacionais, uma vez que temos contato com diferentes          

identidades que apelam para nós, fazendo parecer que podemos escolher entre           

elas, como se houvesse um “supermercado cultural”. (HALL, 1992, p.75). 

  
Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado          
global de estilos, lugares e imagens, pelas viagens        
internacionais, pelas imagens da mídia e pelos sistemas de         
comunicação globalmente interligados, mais as identidades se       
tornam desvinculadas - desalojadas - de tempos, lugares,        
histórias e tradições específicos e parecem “flutuar livremente”.        
(HALL, 1992, p.75).  
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Referente ao mercado internacional globalizado, Canclini (1999, p. 50) diz que           

“a globalização sem a interculturalidade é um OCNI, um Objeto Cultural não            

Identificado”. Apesar de saberem que a interculturalidade existe, e que há modos            

diversos de comunicação e perfis de sociedade distintos, a lógica da qual os grandes              

empresários são dotados ao operar a globalização do mercado, tende a buscar            

“desidentificar” ou “descaracterizar” o diferente, mas não necessariamente        

extingui-lo.  

Um dos principais tópicos de discussão deste trabalho, que norteará as           

análises do objeto escolhido, é como o mercado globalizado se comunica com            

diferentes contextos culturais; uma vez que, como vimos, a teoria mais aceita entre             

os autores abordados, e que tomaremos como premissa neste trabalho, é a de que              

as culturas locais não se extinguiram ou se homogeneizaram por completo com a             

globalização, e cada qual ainda preserva certas peculiaridades apesar de terem           

adquirido traços híbridos através de suas traduções, interações e negociações com           

o global. 

Conforme já mencionado anteriormente, a mundialização do mercado, sobre a          

qual iremos desenvolver mais nos capítulos subsequentes, teria exigido a          

padronização de produtos e serviços comercializados em escala mundial. No que           

tange aos objetivos do nosso trabalho, tal conjuntura levanta o questionamento           

sobre como a comunicação desses produtos e serviços é planejada. Ou seja, como             

a abordagem publicitária com seus diferentes consumidores espalhados pelo mundo          

se dá: de forma padronizada ou adaptada de acordo com cada contexto cultural? 

Abordaremos este assunto mais focados no mix de marketing no próximo           

capítulo, sobretudo no que diz respeito aos pilares de Produto e de Promoção . No              

entanto, para fins de contextualização, ainda faz-se necessário falar um pouco mais            

sobre o mercado mundializado em linhas gerais, que será o tema do próximo             

subcapítulo.  

 

2.3 PANORAMAS E DESAFIOS DO MERCADO MUNDIALIZADO 

 

Como vimos nos subcapítulos anteriores, a história da globalização se          

confunde com a evolução do capitalismo - consolidando-se no contexto atual da            
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“pós-modernidade” (HALL, 1992), ou da “modernidade radicalizada”, como Ortiz         

(1994) prefere chamar -, a partir do final do século XX. Uma das principais              

características da globalização é o processo de internacionalização de empresas,          

que molda e acompanha a mundialização do mercado, que por sua vez refere-se à:  
 
 

produção, distribuição e consumo de bens e de serviços,         
organizados a partir de uma estratégia mundial, e voltada para          
um mercado mundial. Ele corresponde a um nível e a uma           
complexidade da história econômica, no qual as partes, antes         
internacionais, se fundem agora numa mesma síntese: o        
mercado mundial. (ORTIZ, 1994, p.16) 

 
 

Conforme já mencionado anteriormente, quando usamos o termo        

mundialização , no sentido trazido por Ortiz (1994), estamos referenciando também          

as implicações culturais da globalização, uma vez que as consequências desse           

processo não são apenas econômicas, sendo os seus impactos sobre a cultura o             

aspecto mais relevante da globalização para este trabalho. 

O objetivo deste subcapítulo é apresentar alguns dados que ilustram e           

contextualizam a atual conjuntura dos mercados mundializados, especialmente no         

que tange a companhias que expandiram suas atividades para além de seu país de              

origem, passando por diversos estágios de evolução no mercado global. Além disso,            

citaremos os principais desafios enfrentados por empresas que decidem atuar na           

arena internacional. 

Um dos dados mais impressionantes que ilustram a magnitude da          

mundialização do mercado atualmente, é o fato de apenas dez empresas           

multinacionais controlarem o mercado mundial de alimentos em volume de vendas -            2

dominando os setores de produtos lácteos, refrigerantes, doces e cereais, entre           

outros. Essas multinacionais são: Nestlé, PepsiCo, Unilever, Mondelez, Coca-Cola,         

Mars, Danone, Associated British Foods (ABF), General Mills e Kellogg’s . A Oxfam            

International (2013), que realizou o relatório, diz que essas empresas faturam juntas            

mais de um bilhão de dólares todos os dias e geram centenas de milhares de               

empregos. A figura 1 mostra o volume de marcas do mercado que todas essas              

2  O site “Food for Thought” reuniu as 10 principais empresas que controlam o mundo da alimentação, 
tendo por base o relatório de 2013, da Oxfam International. Disponível em 
< https://www.bbc.com/portuguese/geral-37710637 .> Acesso em 13 de maio de 2019.  

https://www.bbc.com/portuguese/geral-37710637
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empresas possuem e que estão presentes em diversos países, comercializando          

seus produtos em escala mundial, sendo todas de origem europeia ou           

norte-americana. 

 
Figura 1: 10 empresas que controlam (quase) tudo o que comemos. 

 
Fonte: Agrotec (2014). 

 

Nesse contexto, faz-se importante entender no que consiste a         

internacionalização de uma empresa. De forma resumida, a internacionalização é o           

processo de integração de uma empresa com territórios e consumidores de outros            

países. Tal integração pode ocorrer de diversas formas e em diferentes graus de             

contato da empresa com o mercado exterior - da exportação de mercadorias para             

outros países à produção em escala em outros territórios (PIGOZZO, 2016).  

No processo de internacionalização, uma empresa passa por diversos         

estágios de desenvolvimento,em uma escala crescente: 1) local; 2) internacional; 3)           

multinacional; 4) global; e 5) transnacional (KEEGAN, 2005). Abaixo, o quadro 1, que             

diferencia cada um desses estágios:  
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Quadro 1: estágios de desenvolvimento de empresas  

1) Empresa local Empresa de orientação etnocêntrica, 
voltada para o próprio país.  

2) Empresa internacional  Empresa de orientação etnocêntrica, 
voltada para o país de origem, mas que 
enxerga a extensão das oportunidades 
de mercado fora de seu país e estende 
os programas de marketing para 
explorar essas oportunidades.  

3) Empresa multinacional  Empresa de orientação policêntrica, que 
enxerga as diferenças em mercados 
estrangeiros, e adaptar-se ao que é 
diferente em um país. 

4) Empresa global  Forma limitada de empresa 
transnacional, de orientação 
diversificada, voltada para os mercados 
globais (consumidores) ou para os 
recursos globais (mão-de-obra, por 
exemplo), mas não para ambos.  

5) Empresa transnacional  Empresa de orientação geocêntrica, 
voltada tanto para os mercados quanto 
para os recursos globais.  

Fonte: Keegan (2005, p. 196-197). Adaptação nossa.  

 

O processo de atuar em mercados globais tem sido uma alternativa para            

empresas driblarem a grande competitividade, ou até mesmo as crises em seus            

mercados domésticos. No Brasil, por exemplo, tem crescido a necessidade e o            

desejo de empresários pela atuação em mercados estrangeiros. De acordo com um            

estudo realizado em 2017 pela Agência Brasileira de Promoção de Exportações e            

Investimentos (Apex-Brasil) , as razões que mais motivam a internacionalização das          3

empresas nacionais, de acordo com 229 empresas entrevistadas, são a perspectiva           

de aumento das vendas (72,7%), a diversificação de riscos (65,3%) e a proteção em              

relação à volatilidade do mercado doméstico (61,3%). Portanto, muitos são os           

motivos que podem levar uma empresa a atuar na arena internacional:  

3 Cresce a necessidade pela internacionalização de empresas no Brasil.  Publicado por DINO - 
Divulgador de Notícia, 2017 . Disponível em: 
< https://exame.abril.com.br/negocios/dino/cresce-a-necessidade-pela-internacionalizacao-de-e
mpresas-brasileiras/ > Acesso em: 02 de maio de 2019.  

https://exame.abril.com.br/negocios/dino/cresce-a-necessidade-pela-internacionalizacao-de-empresas-brasileiras/
https://exame.abril.com.br/negocios/dino/cresce-a-necessidade-pela-internacionalizacao-de-empresas-brasileiras/
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Empresas globais oferecendo produtos melhores ou preços       
menores podem atacar seu mercado doméstico; a empresa        
pode descobrir que alguns mercados externos apresentam       
maiores oportunidades de lucro do que o mercado doméstico;         
ela pode necessitar de uma base mais ampla de consumidores          
para obter economia de escala; ela pode querer diminuir sua          
dependência de qualquer mercado e, assim, reduzir o risco; os          
clientes da empresa podem estar indo para o exterior, exigindo,          
assim, serviço internacional. (KOTLER, 1998, p.358). 

 
 

Porém, a decisão de ir para o exterior também exige que as empresas             

ponderem sobre diversos fatores, como entender as preferências dos consumidores          

estrangeiros; estudar a cultura gerencial de outros países para que saibam lidar de             

forma eficaz com seus executivos; conhecer as leis do país onde se deseja             

ingressar; os custos de implementar um negócio em seu território; como capacitar os             

seus empregados ou contratar novos com experiência internacional; avaliar o          

ambiente cultural, político e geográfico do território para saber se é propício e estável              

o suficiente para assegurar os grandes investimentos de internacionalização.         

(KOTLER, 1998), entre outros.  

 
Em razão das vantagens e dos riscos da concorrência, as          
empresas, frequentemente, não agem até que algum evento        
lhes inspire confiança na arena internacional. Pode ser quando         
um exportador doméstico, importador estrangeiro ou governo       
estrangeiro solicita à empresa para vender no exterior ou na          
situação em que a empresa tem excesso de capacidade de          
produção e deve encontrar mercados adicionais para seus        
produtos. (KOTLER, 1998, p. 358).  

 

 

Já introduzindo o assunto-chave deste trabalho, algumas decisões também         

dizem respeito mais diretamente ao campo do chamado marketing global .          

Focaremos nessas decisões no próximo capítulo, mais precisamente no âmbito dos           

pilares de Produto e Promoção do composto de marketing global de empresas            

operadoras em mercados externos. Porém, sabendo que a empresa que decide se            

internacionalizar passa a atuar no campo do marketing global, precisamos,          

primeiramente, entender do que se trata essa modalidade de marketing.  

De acordo com Keegan (2005, p.5), os fundamentos são os mesmos do            

marketing em geral, que é o “processo de focalizar os recursos e objetivos de uma               
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organização sobre as necessidades e oportunidades do ambiente”. Contudo, no          

marketing global, algumas estratégias devem ser diferentes das definidas para um           

mercado nacional.  

 
Embora a disciplina do marketing seja universal, os mercados e          
clientes são bem diferenciados. Isso significa que a prática do          
marketing deve variar de ambiente para ambiente. Essa        
realidade de diferenças significa que não podemos sempre        
aplicar diretamente experiências de um país em outro. Se os          
cliente, concorrentes, canais de distribuição e meios       
disponíveis são diferentes, pode ser necessário mudar nosso        
plano de marketing. (KEEGAN, 2005, p.5).  

 

Kotler (1998) esquematiza as principais decisões da seara do marketing          

global, que precisam ser ponderadas no processo de tomada de decisão de uma             

empresa de se internacionalizar, conforme a figura 2 abaixo: 

 
Figura 2: Principais decisões de marketing global  

 
Fonte: Kotler (1998, p. 358). 

 

Para os objetivos deste trabalho, a decisão mais importante a ser abordada é             

sobre o programa de marketing, pois diz respeito diretamente à decisão de uma             

empresa, ao operar em mercados externos, de “quanto adaptar a estratégia de seu             

composto de marketing às condições locais.” (KOTLER, 1998, p.367). Assim, as           

empresas globais podem optar entre operar um composto de marketing padronizado           

em nível mundial, ou um composto de marketing adaptado a cada mercado onde             

atua. 

 
A padronização de produto, propaganda, canais de distribuição        
e outros elementos do composto de marketing assegura custos         
menores porque nenhuma mudança importante será      
introduzida. Em outro extremo está a ideia de um composto de           
marketing adaptado, em que o fabricante ajusta os elementos         
do composto de marketing a cada mercado-alvo. (KOTLER,        
1998, p.367). 
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Entre os extremos da padronização e da adaptação completas, existem outras           

possibilidades de adaptação do composto de marketing; ou seja, nos termos dos            

quatro pilares, ou dos 4 P’s do marketing - Produto, Promoção, Preço e Praça .              4

Como já especificado anteriormente, nosso foco será nos pilares de Produto e            

Promoção , pois o objeto que escolhemos para estudo de caso - a marca da rede de                

fast-food norte-americana KFC atuante no mercado brasileiro - traz evidências de           

adaptação e padronização mais claras nesses dois âmbitos. Além disso, traçando           

este foco, podemos desenvolver melhor os assuntos que são mais diretamente           

relacionados ao curso de Publicidade e Propaganda. Por isso, somente          

abordaremos estratégias de padronização e adaptação nos termos dos pilares de           

Produto e Promoção do composto de marketing de empresas globais. No capítulo a             

seguir, especificaremos as principais estratégias globais de Produto e Promoção          

segundo Keegan (2005). 

 

3 ESTRATÉGIAS DE MARKETING GLOBAL DE PROMOÇÃO E PRODUTO 

 

Theodore Levitt (1983, apud ORTIZ, 1994, p. 32). , em um artigo publicado na              

revista Harvard Business Review , fez um diagnóstico sobre a globalização dos           

mercados, e concluiu que “viveríamos hoje uma realidade na qual teria ocorrido uma             

estandardização dos produtos consumidos em escala mundial, homogeneizando de         

maneira irrevogável nossas necessidades.” 

Porém, conforme já vimos anteriormente, sobretudo na visão de Canclini          

(1998) e Ortiz (1994), apesar do mercado mundial exigir, em um certo grau, uma              

padronização dos produtos, e de haver algumas necessidades homogeneizadoras a          

fim de aumentar os lucros das empresas, “intensificando as potencialidades          

coincidentes de pensamento e gosto em todas as sociedades” (CANCLINI, 1999,           

p.134), faz-se necessário reconhecer diferenças locais e regionais de cada mercado,           

4 Conceito criado pelo autor de marketing norte-americano Jerome McCarthy, e difundido pelo             
também professor e autor conhecido como o “pai do marketing”, Philip Kotler - tem como base os 4                  
Ps , que representam os quatro pilares básicos das estratégias de marketing - Produto, Preço, Praça e                
Promoção  (LUCAS, 2018). 
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pois a experiência de algumas marcas globais já provaram que tais diferenças ainda             

sobrevivem às forças globalizantes.  

 
A Nestlé, por exemplo, quis transferir seu grande sucesso com          
uma linha de café de quatro sabores da Europa para os           
Estados Unidos. Seus concorrentes nos Estados Unidos       
ficaram muito felizes: a transferência levou a um declínio de 1%           
em sua participação no mercado norte-americano. (KEEGAN,       
2005, p.5).  

 
 

Há muitos outros exemplos de erros de marketing global, como o caso da             

Coca-Cola na Espanha, que teve que retirar a garrafa de dois litros do mercado              

espanhol, pois poucas residências tinham geladeiras com espaço suficiente para          

armazenar o seu volume. Tomando outro exemplo, a Philips apenas passou a ter             

lucro no Japão quando diminuiu o tamanho de seus barbeadores para que os             

japoneses conseguissem manuseá-los com suas mãos pequenas (KOTLER, 1998). 

Portanto, apesar da suposta tendência de homogeneização das        

necessidades, dos costumes, das culturas e dos mercados devido à globalização, “o            

processo de padronização coexiste com outros tipos de expressões culturais [...]”           

(ORTIZ, 1994, p.34) e peculiaridades do cotidiano de pessoas de diversas           

localidades. Assim, cada mercado ainda possui características que lhes são          

próprias, e as decisões de marketing global bem-sucedidas em um país podem não             

surtir os efeitos esperados em outros territórios.  

Neste capítulo abordaremos o marketing global, que já introduzimos         

anteriormente, com foco em estratégias voltadas aos pilares de Promoção e Produto            

do composto marketing de marcas globais, cujos conceitos servirão de aporte para a             

análise do caso do KFC no Brasil. A importância do marketing global, que justifica              

dedicarmos um capítulo inteiro ao tema, está na sistematização das estratégias           

mercadológicas nas relações entre global e local na atual conjuntura caracterizada           

pela globalização e mundialização. Por isso, podemos dizer que o conhecimento           

sobre o assunto é de grande importância para profissionais da área de marketing e              

publicidade, uma vez que permite “perceber até que ponto seus programas e planos             

de marketing podem ser expandidos mundialmente, assim como quanto devem ser           

adaptados.” (KEEGAN, 2005, p.5).  
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[...] embora o marketing seja universal, a implementação do         
composto mercadológico pode variar de país para país, dadas         
as diferenças políticas e da legislação e, principalmente, as         
diferenças econômicas e socioculturais que atuam sobre o        
comportamento de consumo da população. Dessa forma,       
mesmo que a atuação no mercado global se mostre como uma           
alternativa comercial interessante para empresas     
transnacionais, nem sempre é possível assegurar o sucesso de         
uma marca, produto ou serviço em outro país, visto que a           
garantia de sucesso exige uma visão estratégica e inovadora         
do profissional de marketing e de comunicação (Trecho retirado         
da prova do ENADE - Publicidade e Propaganda, 2015). 

 

Sobre os 4 P’s do marketing, conceito já citado anteriormente, faz-se           

importante especificar do que se trata cada um dos seus pilares . O pilar do Produto               5

do composto de marketing diz respeito aos atributos do que é ofertado pela marca, e               

as suas estratégias de marketing compõem questões como: quais as necessidades           

ou desejos que o produto pretende satisfazer; suas funcionalidades e usos;           

durabilidade; diferenciais no mercado; embalagem ou apresentação (LUCAS, 2019).  

O pilar do Preço , por sua vez, é relativo ao valor cobrado do consumidor pela               

solução ou produto oferecido. As estratégias de marketing desse elemento devem           

se preocupar com questões como: o valor do produto ou do serviço para o              

consumidor final; suas faixas de preço em diferentes áreas de distribuição; o            

comportamento do cliente em relação ao produto; o preço em comparação ao dos             

concorrentes; entre outras questões (LUCAS, 2019). 

A Praça , por sua vez, é o pilar correspondente aos locais onde o consumidor              

pode acessar a marca, produto ou serviço. Ou seja, as estratégias são voltadas a              

questões como: onde o público costuma procurar pelo tipo de solução oferecida; os             

tipos de ponto de venda – físicos ou virtuais; e os canais de distribuição (LUCAS,               

2019).  

E, finalmente, a Promoção tem o sentido de promover a marca, produto ou             

serviço. Suas principais preocupações incluem: o momento e o local das ações de             

marketing; a comunicação e os melhores canais e mídias para veiculação das            

5 LUCAS, Gabriel. 4 Ps do marketing: entenda o conceito do Mix de Marketing.  Rockcontent , 2018. 
Disponível em < https://rockcontent.com/blog/4-ps-do-marketing/ > Acesso em: 10 de maio de 2019.  

https://rockcontent.com/blog/4-ps-do-marketing/
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campanhas publicitárias; o calendário de campanhas e o impacto das ações de            

marketing da concorrência (LUCAS, 2019).  

No próximo subcapítulo, abordaremos mais especificamente o pilar da         

Promoção , que engloba a área da publicidade, que classificaremos como          

publicidade intercultural  no contexto da comunicação para marcas globais.  

 

3.1 PUBLICIDADE INTERCULTURAL 

 

Neste subcapítulo, nos dedicaremos a falar sobre estratégias de Promoção do           

composto de marketing global. O pilar da Promoção é o mais diretamente            

relacionado ao campo da publicidade, pois diz respeito, conforme explicado          

anteriormente, a estratégias de comunicação e canais de divulgação de marcas,           

seus produtos e serviços. 

Como temos visto ao longo deste trabalho, ao realizar um plano estratégico            

de marketing global visando à entrada de uma marca em mercados estrangeiros, é             

preciso levar em conta o contexto cultural em que ela irá ingressar. Para tal, é               

importante avaliar os elementos mercadológicos da marca que se manterão, ou seja,            

que serão padronizados; e quais sofrerão adaptações. O objetivo é garantir a melhor             

performance possível em um determinado cenário cultural. Caso esse processo seja           

ignorado ou não receba a devida atenção, a performance das campanhas           

publicitárias e, consequentemente, das vendas de uma marca em um novo mercado,            

tende a ser seriamente comprometida.  

A publicidade, em um caso como esse, pode deixar de passar a mensagem             

pretendida e de atingir os públicos desejados, uma vez que a produção de sentidos              

na linguagem publicitária pode variar em diferentes culturas. O mesmo vale para            

produtos e seus modos de apresentação e oferta, que podem necessitar de            

adaptações para se adequarem a diferentes valores que derivam de questões           

culturais de diferentes localidades. 

No contexto mundializado, e com a internacionalização de empresas, as          

organizações, em conjunto com as agências de publicidade, precisam escolher          

“entre estratégias de comunicação global ou então estratégias locais para a           

abordagem de segmentos de consumidores” (ANDRADE, 2017, P. 7) espalhados          
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pelo globo. No viés da comunicação, a análise do discurso publicitário intercultural            

permite “entender as estratégias narrativas que tornam possível a relação de           

produção e de consumo em cenários multiculturais” (MÜNDEL, 2017, p.1).  

Para campanhas com alinhamento internacional de comunicação publicitária,        

as agências de publicidade multinacionais cumpriram um papel fundamental.  
 

A necessidade de se traçar estratégias globais de comunicação         
para diferentes ambientes culturais tornou fundamental a       
parceria entre as agências de publicidade e grandes        
empresas/marcas, a fim de promover seu crescimento e sua         
sustentação nesses novos espaços. Agências de propaganda       
multinacionais como BBDO, JWT, Lowe, Ogilvy & Mather,        
McCannErickson, Saatchi & Saatchi, entre outras, por meio de         
seus anunciantes globais, foram responsáveis pelo      
desenvolvimento de campanhas com alinhamento internacional      
de comunicação publicitária, alcançando resultados     
surpreendentes, registrados por meio da imagem, do       
fortalecimento da marca e também do consumo. (MÜNDEL,        
2017, p.11).  

 

Assim, a mundialização dos mercados, a necessidade de se “administrar a           

diversidade e atuar de forma a integrar o nível local com o global” (MÜNDEL, 2017,               

p. 25) também se estende à publicidade e às mídias globais, que passam a ter a                

tarefa de elaborar estratégias para aderência e ampliação dos públicos e imaginários            

de consumidores de diferentes mercados, de contextos culturais diversos.  

 
Na mundialização, tudo se globaliza e virtualiza, transformando        
os modos de vida, de trabalho e das relações sociais. Cada           
sujeito passa a ser um conector de profusas redes de          
comunicação e interpretação. Um elemento de articulações e        
diálogo locais e globais, cujos emissores estão espalhados        
internacionalmente. [...] Com a globalização passamos a       
reimaginar os lugares de pertencimento e a redesenhar nossa         
localização geográfica e cultural, sem ao menos sair do lugar.          
(MÜNDEL, 2017, p.32). 

 

Portanto, na conjuntura globalizada, nossos imaginários, desejos e fantasias         

tornam-se coproduções no plano simbólico, que relacionamos e localizamos em          

múltiplos cenários e culturas de forma simultânea. Segundo Canclini (2003), a           

interculturalidade é um fenômeno que ocorre muito mais através das comunicações           

midiáticas do que por movimentos migratórios. Além disso, as práticas da           

interculturalidade – intercâmbios do plano material e simbólico – da forma que            
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ocorrem, deixam claro que as diferenças culturais permanecem, mesmo na presença           

de um mercado mundializado e de um circuito midiático comum.  

Com isso, uma discussão recorrente nos estudos da comunicação em          

ambientes multiculturais é qual seria o melhor tipo de comunicação para atingir            

objetivos comuns entre sociedades que convivem com diversidade e unidade cultural           

simultaneamente (MÜNDEL, 2017). Milton Bennet (1998, apud MÜNDEL, 2017,         

p.39), em seus estudos de comunicação intercultural, apóia-se na questão: “como as            

pessoas se entendem quando não compartilham uma mesma experiência cultural?”          

Para responder a este questionamento, Mündel (2017, p. 39) traz a classificação de             

dois tipos de comunicação:  

 
1) a chamada comunicação monocultural – baseada na        
similaridade (linguagem comum, padrões estabelecidos de      
comportamento e valores) que baseia as formas com as quais          
os sujeitos imbricados trocam significados e conduzem seus        
relacionamentos diários. Essas similaridades permitem às      
pessoas premeditarem respostas e assumirem como certas e        
verdadeiras determinadas suposições. E, 2) a comunicação       
intercultural – baseada na diferença de culturas, incluindo        
línguas, valores e comportamentos. Justamente por conta das        
diferenças culturais, neste tipo de comunicação é impossível        
considerar respostas premeditadas e suposições quaisquer que       
sejam elas. 

 

Portanto, podemos dizer que a comunicação intercultural está focada na          

análise de como as diferenças culturais podem afetar as interações humanas. Nesse            

contexto, a publicidade se apropria da comunicação intercultural para traçar          

estratégias para campanhas de marcas, produtos e serviços de presença          

internacional. Neste trabalho, utilizaremos o termo publicidade intercultural para nos          

referirmos à publicidade que produz comunicação intercultural; ou seja, que leva em            

conta as diferenças culturais dos locais onde é veiculada.  

Nesse processo, há a responsabilidade compartilhada entre a publicidade e a           

própria globalização “sobre os imaginários e sobre a interculturalidade que          

movimenta.” (MÜNDEL, 2017, p. 43). Sendo assim, é importante que os sujeitos            

envolvidos na criação e na produção do texto publicitário “tenham vasto background            

cultural e estejam empenhados constantemente na ampliação desse background.”         

(CARRASCOZA, 2008, p. 28). Um texto publicitário que circula longe de sua origem             
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precisa ser estruturado de forma a torná-lo compreensível e assimilável para           

públicos imprevisíveis, a fim de que possam produzir sentidos e significados, uma            

vez que  

 
Essa distância entre enunciatário e o texto [...] abre uma          
possibilidade de comentários críticos ou análises em geral, pois         
o sujeito pode “ler” o texto, sondá-lo, comparar elementos,         
buscando elaborar interpretações e dar significados.      
(MAINGUENEAU, 2001, p.79 apud MÜNDEL, 2017, p. 60). 

 

Assim, a comunicação intercultural se faz relevante para este trabalho por           

estabelecer conexões em nossa conjuntura globalizada, e por sua definição ser           

aplicável ao ofício publicitário, que ao trabalhar com marcas globais, deve levar em             

conta as maneiras “como o global ‘estaciona’ em cada cultura e [...] como o local se                

reestrutura para sobreviver, e talvez tirar algum proveito das trocas que se            

globalizam.” (CANCLINI, 2003, p. 33). 

 

 
3.2 PRODUTO 
 

Neste subcapítulo, falaremos de algumas decisões de marketing global,         

segundo Keegan (2005), que servirão de aporte para a análise do pilar do Produto              

da marca  KFC  - empresa de atuação global, objeto de nosso estudo de caso.  

Primeiramente, é importante definir e classificar o pilar do Produto no contexto            

do composto de marketing, cujos conceitos básicos são aplicáveis ao mercado           

global. Segundo Keegan (2005, p. 249), “um produto pode ser definido como uma             

coleção de atributos físicos, psicológicos, de utilidade e simbólicos que,          

coletivamente, proporcionam satisfação e/ou benefícios para um comprador ou         

usuário.”  

Ainda segundo Keegan (2005), um produto também pode ser definido em           

atributos tangíveis , como aparência, peso, dimensões e materiais; e intangíveis ,          

como status , qualidade, história, reputação e posicionamento. Diferentes marcas que          

oferecem um mesmo tipo de mercadoria ou serviço podem atender a diferentes            

classes de necessidades. Algumas indústrias, como a automobilística, por exemplo,          

são sustentadas principalmente por atributos intangíveis. Keegan (2005) traz em sua           
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obra Marketing Global , o exemplo das motocicletas das marcas globais Harley           

Davidson  e  Honda.  

A Harley Davidson baseia suas estratégias em um amplo espectro de           

necessidades intangíveis, como status , divertimento e história de antigos donos de           

Harleys ; enquanto a Honda tem sua estratégia de produto baseada em utilidade,            

com peças e modelos que podem ser usados tanto no mercado de transportes             

públicos quanto no mercado de lazer.  

 
“Há uma clara diferença da necessidade atendida por uma         
motocicleta para o motoqueiro que busca lazer e o que a usa            
como meio de transporte. Algumas empresas, como a Harley,         
focalizam o motoqueiro recreativo, enquanto outras, como a        
Honda, vendem para motoqueiros que buscam lazer e para o          
mercado de transporte básico.” (KEEGAN, 2005, p. 249). 

 

Além dos atributos tangíveis e intangíveis já citados, segundo Keegan (2005),           

os produtos também podem ser classificados em quatro categorias, do local ao            

global:  a) produto local; b) nacional; c) internacional; e d) global.  

Os produtos locais são os disponíveis em apenas algumas regiões de um            

mercado nacional; por isso, também são chamados de produtos regionais . Contudo,           

essa categoria de produto é mais comum em países de grande território, como o              

Brasil e os Estados Unidos, por exemplo. Algumas empresas distribuem esses           

produtos exclusivamente em apenas algumas regiões, ou até mesmo usam          

determinadas regiões como um mercado teste do produto antes de seu lançamento            

em escala nacional.  

Produtos nacionais , por sua vez, são a categoria oferecida em apenas um            

mercado nacional. Esse tipo de produto pode surgir também de uma empresa global,             

quando ela busca atender às necessidades e preferências de um único mercado            

nacional específico.  

Já os produtos internacionais são aqueles oferecidos em mercados         

multinacionais e regionais; ou seja, em diferentes países de uma mesma região.            

Porém, é comum usar os termos internacional e global como sinônimos na            

classificação de produtos, quando há uma diferença substancial de acordo com a            

categorização de Keegan (2005): enquanto produtos internacionais podem ser         
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comercializados em diversos países de uma determinada região, os produtos globais           

são oferecidos em todas as regiões do mundo. Esses produtos podem ser            

projetados para atender às necessidades de um mercado global; contudo, alguns           

produtos projetados para um mercado nacional também podem atender às          

necessidades de um mercado global.  

Conforme já mencionado anteriormente, são muitas as decisões de projeto de           

Produto que os profissionais de marketing devem considerar para o sucesso de um             

composto de marketing global. 
 

O projeto de produto é um fator-chave que determina o          
sucesso no marketing global. Deve uma empresa adaptar o         
produto para vários mercados nacionais, ou oferecer um único         
projeto ao mercado global? Em alguns casos, fazer uma         
mudança de de projeto pode aumentar as vendas. Os         
benefícios desses crescimentos potenciais de vendas, contudo,       
devem ser analisados em relação ao custo de mudar o projeto           
de um produto e testá-lo no mercado. (KEEGAN, 2005, p. 253).  

 

Independentemente do estágio de desenvolvimento em que se encontra,         

qualquer empresa que considera atuar na arena internacional deve ponderar se seu            

produto possui potencial de expansão para outros mercados. É necessário ter em            

mente que, conforme já abordamos anteriormente, nem sempre o que é bom para             

consumidores de um determinado mercado nacional será bom para clientes de           

outras localidades. Isso também vale em termos de produto (KEEGAN, 2005).  

Segundo Keegan (2005), o processo de tomada de decisão para o projeto de             

um produto global deve ser pautado por quatro fatores-chave: a) preferências; b)            

custos; c) leis e regulamentos; e d) compatibilidade.  

Estudar e considerar as preferências de consumo em diferentes localidades,          

muitas vezes pautadas por questões culturais e de costumes, é de extrema            

importância para que um produto tenha aderência mercados estrangeiros,         

especialmente se são de contextos culturais muito distintos ao país de origem. 

 
Há importantes e acentuadas diferenças de preferência no        
mundo para diversos fatores, como cor e sabor. Os         
profissionais de marketing que ignoram preferências correm       
riscos, pois algumas vezes o projeto de um produto que tem           
sucesso em uma região do planeta não encontra sucesso no          
restante do mundo. (KEEGAN, 2005, p. 258) 
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Outro fator relevante de se analisar no projeto de um produto global é o              

referente a custos . “Naturalmente, o custo real de gerar o produto criará um piso de               

custo. Outros custos relacionados ao projeto - quer incorridos pelo fabricante, quer            

pelo usuário final - têm também de ser considerados.” (KEEGAN, 2005, p. 259). 

Há também a questão de leis e regulamentos , que têm um impacto direto no              

projeto de produtos globais. Muitas vezes são necessárias adaptações às leis e            

regulamentos de um determinado mercado estrangeiro, o que pode acarretar em           

custos extras. Por conta disso, algumas regiões fazem tratados e decretam           

mercados comuns a fim de eliminar barreiras legais e normativas. É o caso da              

Europa, por exemplo, onde criou-se um mercado comum com padrões técnicos e de             

normas de saúde e segurança, viabilizando a comercialização e circulação de           

produtos padronizados entre os países membros (KEEGAN, 2005). 

A compatibilidade com o ambiente no qual é usado também é um fator-chave             

para projetos de produtos globais. A compatibilidade também está relacionada a           

questões de leis e normas que tratamos anteriormente, além de estar relacionada a             

questões culturais, como língua.  

 
Uma coisa simples, como não traduzir o manual do usuário          
para várias línguas, pode prejudicar as vendas fora do país de           
origem. Além disso, a etiquetagem, rotulagem e as instruções         
de produtos devem sujeitar-se a leis e regulamentos.        
(KEEGAN, 2005, p. 259). 

 

Além de fatores como preferências, custos, leis e regulamentos e          

compatibilidade, há algumas peculiaridades de determinados mercados que        

precisam ser levadas em conta antes de introduzir novos produtos neles. Uma delas             

é a existência de atitudes estereotipadas sobre produtos estrangeiros. Uma das           

peculiaridades do marketing global são as atitudes em relação ao país de origem de              

certos produtos, que muitas vezes são negativas ou positivamente estereotipadas.          

“Tais atitudes podem favorecer ou prejudicar os esforços dos profissionais de           

marketing. Nenhum país, contudo, tem o monopólio de reputação estrangeira          

favorável para seus produtos, ou uma reputação universalmente inferior.” (KEEGAN,          

2005, p. 260). 
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A reputação de um determinado país pode se modificar com o tempo, mas os              

estereótipos muitas vezes trazem sérias desvantagens em relação à concorrência          

para um produto introduzido em um dado mercado estrangeiro. Por conta disso,            

alguns profissionais de marketing global consideram transferir seus locais de          

produção, entre outras estratégias - como tentar disfarçar ou esconder o país de             

origem dos produtos.  

Todavia, em alguns segmentos de mercado, produtos estrangeiros possuem         

uma reputação que lhes confere vantagem sobre seus concorrentes domésticos,          

mesmo que eles tenham um preço acima da média do mercado nacional onde estão              

inseridos. A cobrança de um preço elevado, nesses casos, muitas vezes se trata de              

uma estratégia para “reforçar a preferência estrangeira” (KEEGAN, 2005, p. 261),           

pois é comum que o comportamento do consumidor seja de associar preço alto com              

qualidade superior. Podemos citar vários exemplos ilustrativos desse fenômeno, em          

a o país de origem do produto lhe agrega valor: o chocolate belga, o perfume               

francês, o queijo suíço, o couro italiano, a tecnologia japonesa. 

Assim, finalizamos este subcapítulo recapitulando seus principais pontos        

abordados: trouxemos alguns fatores que profissionais de marketing global devem          

levar em conta no processo de projetar um produto que deverá ser introduzido             

internacional ou globalmente; bem como uma gama de classificações de tipos de            

produtos de acordo com sua presença no mercado, numa gradação que vai do local              

ao global. Na próxima seção deste capítulo, trataremos mais diretamente das           

principais alternativas estratégicas de planejamento global de Produto e Promoção          

segundo Keegan (2005), no que tange a adaptações e padronizações. 

 

3.3 ESTRATÉGIAS DE ADAPTAÇÃO E PADRONIZAÇÃO DE PRODUTO E 
PROMOÇÃO 
 

Conforme já mencionado anteriormente, o foco da análise deste trabalho será           

sobre estratégias de adaptação e padronização dos pilares de Produto e Promoção            

do composto de marketing da KFC do Brasil em relação ao seu país de origem, os                

Estados Unidos. Por isso, faz-se importante apresentar as estratégias distinguidas          

por Keegan (2005), que serão utilizadas como parâmetro para a análise do nosso             

estudo de caso, e que estão apresentadas na figura 3: 1) padronização direta; 2)              
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padronização do produto e adaptação da comunicação; 3) adaptação do produto e            

padronização da comunicação; 4) adaptação completa; e 5) invenção do produto. 

 
Figura 3: Cinco estratégias globais de Produto e Promoção 

 
Fonte: KEEGAN (1995, p. 378-381, apud KOTLER 1998, p. 367). Adaptação nossa. 

  

Keegan (2005) utiliza o termo “extensão” para se referir às estratégias que            

não modificam a comunicação ou o produto original, mas utilizaremos o termo            

sinônimo “padronização”, apenas por expressar mais claramente do que se tratam           

tais estratégias.  

Um dos métodos mais tradicionais de expansão de mercado utilizado por           

empresas é o da expansão geográfica, que consiste em “estender suas operações já             

existentes para novos países e regiões do mundo” (KEEGAN, 2005, p. 262), além de              

representar uma das principais oportunidades de marketing global. No processo de           

expansão geográfica, as empresas devem escolher cautelosamente qual das cinco          

estratégias de Keegan (1995), citadas anteriormente, devem empregar no campo          

dos pilares do Produto e da Promoção de seu composto de marketing. Cada uma              

das estratégias serão explicadas a seguir.  

A primeira estratégia é a de padronização direta , ou de padronização do            

produto e da comunicação . Empresas que optam por esta estratégia mantêm tanto o             

produto, quanto a comunicação idênticos dentro e fora do mercado doméstico. Esta            

é considerada a estratégia mais simples entre as cinco, pois não exige nenhuma             

adaptação. Ou seja, “as empresas que optam por essa estratégia vendem           
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exatamente o mesmo produto, com a mesma propaganda e apelos promocionais,           

como usados no país de origem, em alguns ou todos os mercados.” (KEEGAN,             

2005, p.262). Essa estratégia é vastamente utilizada em campanhas globais,          

conforme a classificação de Andrade (2017, p.10).  

 
Campanhas globais usam peças e orientações de comunicação        
desenvolvidas de forma centralizada e distribuídas para o uso         
local sem alterações ou com pequenas adaptações (traduções,        
dublagens ou legendas). Este tipo de escolha só é         
recomendado quando há segurança de que o uso de         
elementos da mensagem é consistente com o repertório de         
significação do público objetivado.  

 
 

Porém, é importante que profissionais de marketing global tenham em mente           

que tal estratégia é mais apropriada para campanhas com predominância de           

imagens e que não sejam baseadas em valores que podem ser mal interpretados             

dependendo do contexto cultural do país onde serão veiculadas (DE MOOIJ, 1998). 

A segunda estratégia de Keegan (2005) é a de padronização do produto e             

adaptação da comunicação. Ela é empregada quando “o mesmo produto físico           

acaba servindo a uma função ou uso diferente daquele para o qual foi originalmente              

projetado ou criado.” (KEEGAN, 2005, p. 263). Nessa estratégia, o produto           

mantém-se padronizado, enquanto a comunicação é adaptada ao novo mercado.  

O custo de execução desta estratégia é relativamente baixo, já que, como o             

produto permanece o mesmo, os únicos custos desse enfoque são os referentes à             

identificação de “diferentes funções do produto, e de revisar as comunicações de            

marketing (incluindo propaganda, promoção de venda e material de PDV) e           

adaptá-las à nova função identificada.” (KEEGAN, 2005, p. 263). 

A terceira estratégia é a de adaptação do produto e padronização da            

comunicação. Esta alternativa é utilizada quando o produto é adaptado às condições            

de preferência do mercado onde deseja ingressar, mas não modifica a estratégia            

básica de comunicação veiculada no país de origem; há apenas o emprego de             

pequenas adaptações na redação no processo de tradução, por exemplo. 

A quarta estratégia é a de adaptação do produto e da comunicação , também             

conhecida como adaptação completa . Em alguns casos, os mercados onde as           

empresas desejam ingressar são muito diferentes do mercado doméstico em          
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preferências dos consumidores, ou em contexto cultural - o que pode afetar também             

a “receptividade do consumidor aos apelos publicitários” (KEEGAN, 2005, p. 264),           

exigindo dos profissionais de marketing que utilizem esta estratégia. 

A quinta e última estratégia é a de invenção do produto . Ela é empregada por               

empresas que propõem-se a criar produtos inteiramente novos a fim de não            

perderem oportunidades de mercado global. Algumas situações exigem que se          

aplique essa estratégia para satisfazer necessidades ou desejos específicos de          

alguns mercados, como em países de baixa renda, por exemplo, onde o poder de              

compra é limitado, e é preciso que se criem produtos que sejam de preço mais               

acessível.  

Apresentadas as cinco estratégias de Keegan (2005), que servirão como          

principal parâmetro de análise, no próximo capítulo apresentaremos os         

procedimentos metodológicos aplicados na pesquisa e a análise do caso  KFC.  

 
 
4 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS E ANÁLISE DO CASO KFC 
 
 
4.1 ABORDAGEM METODOLÓGICA: O CASO DO KFC 
 

Estabelecemos, a partir da área temática “publicidade e marketing de marcas           

multinacionais em diferentes contextos culturais”, o foco temático “estratégias de          

padronização e adaptação do marketing global da KFC no Brasil” para este trabalho.             

Neste capítulo, abordaremos a justificativa da escolha da KFC como objeto de            

estudo de caso, bem como os procedimentos metodológicos para sua realização           

para então analisar os dados coletados. 

 
 
4.1.1  Kentucky Fried Chicken : por que é um caso?  
 

Para Gil (2002, p.54), um estudo de caso “consiste no estudo profundo e             

exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que seja possível seu amplo e              

detalhado conhecimento” . Consideramos o KFC um bom objeto para estudo de caso            

devido ao seu atual estágio de desenvolvimento global e de expansão em território             
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brasileiro, o que propicia a análise de suas estratégias de marketing global no             

contexto do tema e dos objetivos deste trabalho.  

A marca KFC ( sigla do nome original Kentucky Fried Chicken) é uma das             

maiores redes de fast-food norte-americanas e do mundo, criada em 1952 por            

Coronel Sanders, quando ele tinha 65 anos de idade, após ter seu pequeno             

restaurante fechado para a construção de uma nova estrada no estado           

norte-americano de Kentucky. A história do fundador da KFC ainda inspira muitos            

empreendedores, como um exemplo de persistência e de que nunca é tarde para             

começar um negócio próprio, já que sua ideia de franquia de frango frito teria              

recebido mais de 1000 “nãos” antes de finalmente emplacar . 6

A marca KFC foi avaliada em US$ 8,5 bilhões, ocupando a 86ª posição no              

ranking da revista Forbes (2019) das 100 marcas mais valiosas do mundo. Segundo             7

a fonte desse mesmo ranqueamento, a KFC fez um investimento total de US$ 131              

milhões em publicidade em 2018.  

Segundo o site eletrônico da KFC Brasil, “10 anos depois do primeiro            

restaurante, o KFC já tinha 600 lojas. E 60 anos depois, já são mais de 5 mil lojas,                  

em 120 países, com 14 milhões de clientes por dia.”   8

Por meio da companhia global PepsiCo , a KFC já havia ingressado no            

mercado brasileiro durante a década de 1960, com diversas lojas em São Paulo e no               

Rio de Janeiro. Apesar do relativo sucesso, a rede fechou seus pontos-de-venda no             

final da mesma década, assim como em nova tentativa fracassada nos anos 1970.             

Contudo, desde sua última entrada no Brasil, em 2009, a rede finalmente parece ter              

alcançado seu objetivo de consolidar-se em território brasileiro, com cerca de 60            

restaurantes espalhados pelos estados de São Paulo, Rio de Janeiro, Espírito Santo,            

6 A persistência do Coronel Sanders: a história de sucesso do KFC . Bizstart , 2013. Disponível em:                
< http://bizstart.com.br/a-persistencia-do-coronel-sanders-a-historia-de-sucesso-do-kfc/ > Acesso em   
12 de maio de 2019. 
7 BANDENHAUSEN, Kurt. As 100 marcas mais valiosas do mundo em 2019. Forbes Uol , 2019.               
Disponível em:  
< https://forbes.uol.com.br/listas/2019/05/as-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-2019/ > Acesso  
em: 12 de maio de 2019. 
8 KFC BRASIL. KFC Brasil , 2019. Página institucional. Disponível em:          
< https://www.kfcbrasil.com.br/sobre-o-kfc > Acesso em: 12 de maio de 2019. 

http://bizstart.com.br/a-persistencia-do-coronel-sanders-a-historia-de-sucesso-do-kfc/
https://forbes.uol.com.br/listas/2019/05/as-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-2019/
https://www.kfcbrasil.com.br/sobre-o-kfc
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Pernambuco e Ceará, e com previsão de inauguração de novas unidades no Rio             

Grande do Sul em 2019 . 9

Portanto, como já mencionado, a franquia KFC - que está em processo de             

expansão no país, com previsão de abrir quinhentas novas unidades no Brasil até             

2027 , e devido a seu histórico de diversas tentativas frustradas de ingresso no             10

mercado brasileiro - constitui um objeto propício à análise da influência do contexto             

cultural sobre a necessidade de empresas em estágio global de estabelecerem           

estratégias de adaptação ou padronização em sua comunicação e em outros pilares            

de seu composto de marketing no processo de entrada em mercados estrangeiros. 

 

4.1.2 Procedimentos metodológicos 

 

Quanto ao objetivo, a presente pesquisa classifica-se como descritiva , com o           

emprego de “técnicas padronizadas de coleta e análise de dados com o objetivo de              

descrever as características de um fenômeno particular” (GIL, 2002, p. 26) - as             

estratégias de marketing global para os pilares de Produto e Promoção do composto             

de marketing de marcas globais. O método descritivo também cumpriu a função do             

objetivo de comparar e classificar exemplares de comunicação e de produtos da            

KFC do Brasil em relação à marca KFC dos Estados Unidos (seu país de origem),               

com o uso dos aportes teóricos fornecidos pela bibliografia utilizada. 

Quanto ao método, a pesquisa se enquadra como qualitativa , uma vez que            

visa a compreender e interpretar um fenômeno distinto e específico - as estratégias             

de marketing global de Produto e Promoção do composto de marketing da KFC do              

Brasil e dos Estados Unidos -, com foco no processo de descrição, comparação e              

classificação para a atribuição de significados à interpretação da análise de           

conteúdo da pesquisa (PRODANOV E FREITAS, 2013). 

Como visto na seção anterior, quanto aos procedimentos, utilizamos o método           

de estudo de caso para a satisfação dos objetivos deste trabalho. Outros            

9 KFC BRASIL. KFC Brasil , 2019. Página institucional. Disponível em:          
< https://www.kfcbrasil.com.br/sobre-o-kfc > Acesso em: 12 de maio de 2019. 
10 ALVES, Juliano. KFC planeja abrir no Brasil 500 novas unidades até 2027. Rádio Geek , 2018.                
Disponível em < http://radiogeekbr.com.br/kfc-planeja-abrir-no-brasil-500-novas-unidades-ate-2027/ >   
Acesso em: 10 de fevereiro de 2019.  

https://www.kfcbrasil.com.br/sobre-o-kfc
http://radiogeekbr.com.br/kfc-planeja-abrir-no-brasil-500-novas-unidades-ate-2027/
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procedimentos de pesquisa empregados para realizar o estudo de caso foram:           

pesquisa bibliográfica, pesquisa documental e análise de conteúdo. 

De acordo com a descrição dos procedimentos técnicos de Gil (2002, p. 44), a              

pesquisa bibliográfica foi “desenvolvida com base em material já elaborado,          

constituído principalmente de livros e artigos científicos” sobre marketing global e           

estudos críticos dos processos de globalização e de mundialização da cultura.  

A pesquisa documental , “que vale-se de materiais que não receberam ainda           

um tratamento analítico” (GIL, 2002, p. 45) teve o objetivo de buscar documentos             

referentes aos pilares de Produto e Promoção do composto de marketing global da             

KFC do Brasil e dos Estados Unidos que fossem relacionáveis entre si. Conforme             

especificaremos nas seções seguintes, a partir de uma ampla busca e do            

acompanhamento dos materiais da comunicação da KFC do Brasil e dos Estados            

Unidos, chegou-se aos documentos: posts do perfil do Instagram e as páginas            

institucionais dos sites eletrônicos de ambos os países como representantes do pilar            

da  Promoção ; e os cardápios dos dois países como exemplares do pilar do  Produto .  

Por fim, a análise de conteúdo , como um “conjunto de técnicas de análise das              

comunicações que utiliza procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do          

conteúdo das mensagens” (BARDIN, 2010, p. 28), foi empregada a fim de relacionar             

os elementos do corpus da pesquisa, e de analisar quais estratégias de marketing             

global são empregadas para os pilares da Promoção e do Produto do composto de              

marketing da KFC do Brasil em relação aos mesmos pilares da marca atuante nos              

Estados Unidos - seu país de origem. O procedimento de análise de conteúdo             

utilizado neste trabalho baseou-se na metodologia de Bardin (2010), que          

organizamos em três grandes fases para a sua condução: a) pré-análise; b)            

codificação e categorização; c) interpretação dos resultados.  

 

4.2  PRÉ-ANÁLISE 

 

De acordo com Bardin (2010), a primeira fase da análise de conteúdo é a              

pré-análise , que faz parte do processo inicial de organização da análise . Esta fase             

tem por objetivo organizar o material para que se torne útil à pesquisa. O primeiro               
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passo da pré-análise consiste em fazer uma leitura flutuante do material, a fim de              

conhecê-lo e criar familiaridade com ele.  

A partir da leitura flutuante de materiais relacionados aos pilares de Promoção            

e Produto do composto de marketing da KFC disponíveis na internet, percebeu-se            

uma dificuldade em encontrar campanhas publicitárias atuais da KFC do Brasil que            

fossem diretamente relacionáveis ou equivalentes a campanhas publicitárias da KFC          

dos Estados Unidos, o que já deu indícios de que a marca não utiliza uma estratégia                

de comunicação estritamente global, mas com um viés local, regionalizado. 

Como segundo passo da pré-análise , após uma leitura flutuante ampla,          

realizamos a escolha dos documentos que compuseram o corpus da análise de            

conteúdo . Nesse processo, foram selecionados os seguintes documentos: a) 3          

postagens do Instagram da marca KFC dos Estados Unidos; b) 3 postagens do             

Instagram da KFC do Brasil; c) Página institucional dos sites eletrônicos da KFC do              

Brasil e dos Estados Unidos; e) Cardápios da KFC do Brasil e dos Estados Unidos               

presentes em seus respectivos sites eletrônicos.  

Nas figuras 4, 5, 6 e 7, algumas capturas de tela de cada um dos ambientes                

digitais onde se encontram os documentos escolhidos, discriminados por país.  

  
 
Figuras 4 e 5 : Páginas iniciais dos sites eletrônicos do KFC dos Estados Unidos (esq.) e do 
Brasil (dir.) 
 

     
Fonte:  Kentucky Fried Chicken  (esq.) e  KFC  Brasil (dir.). 
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Figuras 6 e 7: Páginas do Instagram do KFC dos Estados Unidos (esq.) e do Brasil (dir.). 
 

 
Fonte: Instagram  

 
 

Nossas escolhas buscaram cumprir com as três regras de escolha de           

documentos de Bardin (2010): a) regra da exaustividade , que exige que nenhum            

documento fique de fora da análise; b) regra da homogeneidade , que exige que os              

itens selecionados tenham o mesmo tema para que seja possível compará-los; e c)             

regra da pertinência , que estipula que os materiais tenham correlação com os            

objetivos de análise.  

Para isso, foi preciso selecionar documentos o mais diretamente relacionáveis          

possíveis, o que inicialmente foi um desafio diante da ideia original de relacionar             

campanhas publicitárias digitais em ambos os países. A escolha do Instagram como            

fonte de alguns documentos, por exemplo, se deu por possuir contas separadas            

para a marca KFC do Brasil e dos Estados Unidos acessíveis do território brasileiro;              

diferentemente do Facebook , que não possibilita o acesso à página norte-americana,           

como já mencionado.  

Ainda na pré-análise , providenciamos a preparação do material, que         

corresponde ao momento em que transformamos o material por padronização e           

equivalência (BARDIN, 2010). Essa etapa consistiu em, basicamente, organizar os          

materiais através de recortes e enumerações para as fases seguintes de codificação            

e  categorização .  
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Já na última etapa da pré-análise, realizamos a referenciação dos índices e a             

elaboração dos indicadores , que são marcações que posteriormente permitirão         

“extrair das comunicações a essência de sua mensagem.” Nesta etapa realizamos           

as “operações de recorte do texto [dos documentos escolhidos] em unidades           

comparáveis de categorização para análise temática e de algumas das modalidades           

de codificação para o registro dos dados.” (BARDIN, 2010, p. 126).  

Na próxima seção descreveremos as fases seguintes da análise de conteúdo           

realizada nesta pesquisa segundo a metodologia de Bardin (2010), a codificação e a             

categorização , que fazem parte de um processo de  exploração do material.  

 

 

4.3 CODIFICAÇÃO E CATEGORIZAÇÃO 

 

Após cumprir a fase de pré-análise , adentramos em um processo de           

exploração do material . Nele, ocorre a “descrição analítica, a qual diz respeito ao             

corpus (qualquer material textual coletado) submetido ao estudo aprofundado,         

orientado pelas hipóteses e referenciais teóricos” (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011,         

p. 735). A exploração do material consiste no processo mais duradouro, com a fase              

de  codificação  e  categorização.  

Para o êxito da execução da fase de codificação , foi preciso realizar a             

identificação das unidades de registro . Nesse processo, trabalhamos com uma regra           

de recorte por tema, com o objetivo de descobrir os núcleos de sentido que              

compõem a comunicação dos elementos escolhidos. Segundo Bardin (2010), uma          

unidade de registro é o menor recorte de ordem semântica que se liberta do texto,               

podendo ser de uma palavra-chave, um tema, objetos, personagens, etc. 

Posteriormente, realizamos a identificação das unidades de contexto , que são          

unidades de compreensão. “Esta unidade corresponde ao segmento da mensagem          

que possibilita a significação precisa da unidade de registro” (BARDIN, 2010, p.            

133). No quadro 2, abaixo, apresentamos as unidades de registro desta pesquisa e             

suas respectivas  unidades de contexto : 
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Quadro 2: Unidades de registro e de contexto 

Unidade de registro Unidade de contexto 

Itens do cardápio da  KFC  - Estados 
Unidos 

Site eletrônico da  KFC  - Estados Unidos 

Itens do cardápio da  KFC  - Brasil Site eletrônico da  KFC  - Brasil 

Postagens da  KFC  no  Instagram  - 
Estados Unidos 

Perfil da  KFC  - Estados Unidos no 
Instagram 

Postagens da  KFC  no  Instagram  - Brasil Perfil da  KFC  - Brasil no  Instagram 

Página de apresentação institucional 
da  KFC  - Estados Unidos 

Site eletrônico da  KFC  -Estados Unidos 

Página de apresentação institucional da 
KFC  - Brasil 

Site eletrônico da  KFC  - Brasil 

 

Após a identificação das unidades de registro e de contexto , iniciamos a fase             

de sua codificação e categorização, essenciais para a obtenção dos resultados na            

metodologia de análise de conteúdo segundo Bardin (2010). Com o cumprimento           

correto das fases e etapas descritas até aqui, no momento da codificação e             

categorização , já dispomos do material praticamente pronto para o estudo. A seguir,            

explicaremos os procedimentos de codificação e categorização das nossas unidades          

de registro e de contexto  identificadas.  

A codificação deve ser feita anteriormente à categorização , e consiste na           

transformação dos dados brutos dos materiais obtidos na organização da análise, e            

na qual realizamos a construção das operações de codificação, considerando-se os           

recortes dos documentos selecionados em unidades de registros para uma posterior           

classificação e agregação das informações em categorias temáticas (Bardin, 2010).  

Assim, neste trabalho, realizamos o processo de codificação em três passos:           

a) codificação das unidades de registro ; b) codificação das unidades de contexto e c)              

estabelecimento de regras de enumeração.  

Após a codificação das unidades de registro , das unidades de contexto , e do             

estabelecimento das regras de enumeração , já avançamos no esforço da fase de            

categorização, que consiste na passagem de dados brutos a dados organizados. Na            

categorização, realizamos a definição das categorias, classificamos o conjunto de          
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recortes a partir das suas diferenciações, e realizamos o seu reagrupamento           

fazendo analogias segundo o critério temático. 

Assim, realizamos a fase de categorização em duas etapas: o inventário ,           

quando isolamos os elementos; e a classificação , “que implica em repartir os            

elementos e buscar ou impor um nível de organização às mensagens, e tem por              

objetivo principal permitir, por condensação, uma representação simplificada dos         

dados em bruto”. (BARDIN, 2010, p. 147 apud URQUIZA e MARQUES, 2016,            

p.124). 

As categorias definidas para a realização da classificação dos elementos do           

inventário foram apriorísticas (preexistentes), que, no caso de nossa pesquisa,          

correspondem às cinco estratégias de marketing global para Produto e Promoção de            

Keegan (2005), conforme abordamos no capítulo 3: 1) padronização dupla; 2)           

padronização do produto e adaptação da comunicação; 3) adaptação do produto e            

adaptação da comunicação; 4) adaptação completa; 5) invenção do produto.  

Na próxima seção, realizaremos a codificação e a categorização - segundo os            

procedimentos já descritos com base na metodologia de Bardin (2010) - das            

unidades de registro referentes ao pilar da Promoção do composto de marketing            

global da KFC dos Estados Unidos e do Brasil: a apresentação institucional da KFC              

dos Estados Unidos e do Brasil presentes em seus respectivos sites eletrônicos, e             

as postagens selecionadas do perfil no  Instagram  da marca de ambos os países.  

 

 

4.3.1 Promoção 

 

A primeira unidade de registro codificada e categorizada foi a página de            

apresentação institucional da KFC dos Estados Unidos, cuja unidade de contexto é o             

site eletrônico da KFC dos Estados Unidos. A seguir, realizamos a descrição de             

como se dá o posicionamento institucional da marca nesse documento. 

No quadro 3 a codificação de todos os textos de cada tela da página              

institucional do site eletrônico da KFC dos Estados Unidos ( unidades de registro) , e             

os categorizamos conforme os principais temas extraídos de suas mensagens. Na           
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tabela, apresentaremos os textos já traduzidos para o português. Os textos originais            

em inglês encontram-se nas capturas de tela presentes nos apêndices.  

 
Quadro 3:   codificação e categorização dos textos da página de apresentação institucional do 
site da  KFC  dos Estados Unidos.  
 

 
Unidade de registro  

 
 
 

Tema(s) Textos da página de apresentação institucional do  site  eletrônico 
da  KFC  - Estados Unidos 

Tela Descrição da imagem  Texto traduzido do inglês 

1 Foto em preto e branco do 
Coronel Sanders, 
fundador da  KFC.  

Nós fazemos o nosso frango 
do jeito difícil.  

Qualidade e 
tradição 
 

2 Funcionário da  KFC 
preparando o frango. 

Empanado à mão, 
preparado na hora, e De 
Lamber os Dedos . Nosso 11

frango não é feito do jeito 
rápido ou do jeito fácil. Ele é 
feito do jeito difícil.  

Qualidade  

3 Fotos em preto e branco 
do Coronel Sanders em 
uma cozinha industrial da 
KFC , e do detalhe de um 
termômetro de panela 
com a temperatura de 
cozimento.  

Cada lote fresco do melhor 
frango do mundo começa 
com nossos cozinheiros 
inspecionando cada peça 
individualmente.  
 

Qualidade, 
tradição e 
superioridade 

4 Pedaços de frango 
empanados em formas 
prontos para serem 
levados ao fogo.  

Então, nosso frango fresco é 
cuidadosamente revolvido 7 
vezes em nossa mistura 
secreta de 11 ervas e 
especiarias antes de ser 
remexido 7 vezes e depois 
cozido à pressão a uma 
baixa temperatura para 
preservar todo o sabor pelo 
qual somos conhecidos em 
todo o mundo.  
 

Qualidade e 
reconhecimento 
mundial 

5 Funcionário da  KFC Nós poderíamos encontrar Qualidade  

11 Tradução do slogan original do  KFC: It’s Finger Lickin’ Good.  
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preparando o frango.  um jeito mais fácil de fazer 
frango, mas então não 
poderíamos colocar nosso 
nome nele.  

6 Pedaços de frango 
prontos para consumo 
com a assinatura do 
fundador da  KFC  abaixo.  

Col. Harland Sanders 
(assinatura manuscrita do 
fundador). 

Qualidade e 
tradição  

 

Com o título “O jeito que fazemos frango” (tradução livre de “How we make              

chicken”) na primeira tela da página institucional da KFC dos Estados Unidos, o             

posicionamento da institucional da marca se dá através da exaltação da forma            

tradicional e meticulosa deles de preparação do produto pelo qual a marca é mais              

famosa: o frango frito. 

Assim, conforme codificação e categorização dessa unidade de registro         

apresentada no quadro acima, foi possível extrair alguns temas das mensagens de            

apresentação institucional da marca nos Estados Unidos. Pode-se dizer que o tema            

central da apresentação institucional é o  frango frito e sua preparação .  

Através dos textos e das imagens descritas, em todas as telas busca-se            

passar uma mensagem de qualidade superior justificada pela forma “difícil” e           

meticulosa de preparação do frango. Portanto, a qualidade pode ser considerada um            

tema presente em todas as  unidades de registro  apresentadas. 

A tradição também foi um tema extraído das mensagens de algumas telas (1,             

3), com a descrição dos procedimentos de preparo nos textos em conjunto com fotos              

antigas em preto e branco da KFC e de seu fundador, que passam a ideia de que a                  

sua forma de fazer frango é bastante antiga, tradicional. O tema da tradição também              

foi identificado na última tela (6), expresso pela assinatura do fundador da KFC,             

Coronel Sanders - que, mesmo postumamente, ainda é tido como uma autoridade            

por ter criado a receita original do famoso frango frito - abaixo da foto do frango                

pronto, como uma forma de expressar que o alimento ainda é feito da forma              

tradicional que o Coronel ensinou.  
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Outro tema extraído na codificação da apresentação institucional da KFC dos           

Estados Unidos é a superioridade (tela 3), com o uso da expressão “o melhor frango               

do mundo” para se referir ao seu produto mais importante.  

A segunda unidade de registro codificada (conforme o quadro 4), que iremos            

comparar com a primeira já apresentada, foi a página de apresentação institucional            

da KFC do Brasil, cuja unidade de contexto é o site eletrônico da KFC do Brasil. As                 

capturas de tela deste documento encontram-se reunidas nos anexos.  

 
Quadro 4: codificação e categorização dos textos da página de apresentação institucional do 
site do KFC do Brasil.  
 

 
Unidade de registro  

 
 
 

Tema(s) Textos da página de apresentação institucional do  site  eletrônico 
da  KFC  - Brasil 

Tela Descrição da imagem  Texto  

1 Foto em preto e branco do 
Coronel Sanders, 
fundador da  KFC.  

Nunca é tarde para 
começar.  
1930, Kentucky. Nosso 
Coronel Sanders, com 40 
anos de idade, começa a 
desenvolver a receita 
secreta do que viria a ser o 
frango mais gostoso do 
mundo. É de se imaginar 
que o sucesso viria fácil, 
não? Pois não veio. Passou 
anos dirigindo e dormindo 
em seu carro enquanto 
tentava vender a ideia de 
franquia de seu frango. 
Foram 1009 "não". Até que 
em 1952, tudo mudou. 
Coronel Sanders conseguiu 
conquistar seu primeiro 
franqueado: um restaurante 
de estrada. E assim nascia 
o Kentucky Fried Chicken 
(KFC). 

História, 
tradição e 
superioridade 
 

2 Foto de loja moderna de 
uma unidade da  KFC  e 

10 anos depois do primeiro 
restaurante, o KFC já tinha 

História, 
reconhecimento
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um mapa com marcações 
da presença da franquia 
em diversos países.  

600 lojas. E 60 anos depois, 
já são mais de 5 mil lojas, 
em 120 países, com 14 
milhões de clientes por dia. 
O que era uma receita 
secreta de um pequeno 
sonhador do Kentucky se 
tornou um dos maiores 
segredos do universo das 
marcas. E desse segredo, 
surgiu o frango mais 
gostoso do mundo. 

mundial e 
superioridade 

3 Foto do famoso balde de 
frango frito da  KFC.  

O frango mais gostoso do 
mundo.  
Então essa história chegou 
aqui. A mesma receita, o 
mesmo padrão, mas com 
um tempero diferente: um 
jeitinho que só o nosso país 
tem. Seja no atendimento, 
nos lançamentos ou nos 
molhos, o KFC Brasil 
sempre tem uma novidade 
que você não encontra em 
nenhum outro lugar do 
mundo. Nem mesmo em 
outro KFC. 

Superioridade, 
reconhecimento 
mundial, 
tradição e 
exclusividade 

 

Conforme o quadro acima, a página do site brasileiro apresenta seu           

posicionamento institucional em três telas distintas com textos acompanhados por          

imagens. Da primeira tela é possível extrair o tema de história, expresso por uma              

foto em preto e branco do Coronel Sanders e um breve relato de como ele fundou a                 

KFC . O tema da história também se faz presente na segunda tela, com uma breve               

descrição do processo de crescimento da franquia para um estágio de           

desenvolvimento global, com presença em diversos países - o que também pode ser             

categorizado dentro do tema identificado de  reconhecimento mundial .  

Outro tema identificado é o de superioridade , presente em todas as telas, com             

o uso da expressão “o frango mais gostoso do mundo” para se referir ao principal               

produto da rede KFC em todo o mundo, o que também remete ao tema de               

reconhecimento mundial.  
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O tema da tradição também se faz presente na apresentação institucional da            

marca KFC do Brasil (tela 3), referindo-se ao frango frito vendido pela franquia no              

Brasil como sendo preparado com “a mesma receita, o mesmo padrão”.  

A exclusividade foi o último tema identificado (tela 3), e diz respeito à             

presença da franquia no em território brasileiro, revelando que sempre há novidades            

exclusivas a seus restaurantes no Brasil, e a suas diferentes unidades: “o KFC Brasil              

sempre tem uma novidade que você não encontra em nenhum outro lugar do             

mundo. Nem mesmo em outro  KFC .”  

A terceira unidade de registro codificada e categorizada foi a das postagens            

da KFC dos Estados Unidos no Instagram, cuja unidade de contexto é o seu perfil               

próprio nessa rede social. 

Os critérios para a seleção dos posts foram as três regras de escolha de              

documentos de Bardin (2010), já citadas anteriormente neste capítulo (na seção 4.2            

de pré-análise ): a) regra da exaustividade; b) regra da homogeneidade; e c) regra da              

pertinência.  

Buscando obedecer a tais regras para que fosse possível analisar          

comparativamente posts no Instagram da KFC dos Estados Unidos e do Brasil,            

foram selecionadas 3 postagens de cada país. Dentro dos critérios de Bardin            

(2010),escolhemos postagens que fossem facilmente relacionáveis com as        

postagens selecionadas do Instagram do Brasil. Por isso, selecionamos 3 posts           

recentes, do ano de 2019, que se enquadrassem nas mesmas temáticas dos posts             

selecionados do perfil brasileiro. 

A codificação e categorização das postagens selecionadas de cada país          

encontram-se nos quadro 5 e 6. As legendas dos posts foram traduzidas para o              

português. Para a visualização das postagens e dos textos originais em inglês,            

visitar os anexos deste trabalho, onde encontram-se suas capturas de tela.  

 
Quadro 5: codificação e categorização das postagens do KFC dos Estados Unidos no 
Instagram.  

 

 
Unidade de registro  

 
 

Tema 
Postagens da  KFC  no  Instagram  - Estados Unidos 
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Postagem Formato Descrição Legenda 

1 Vídeo Apresentação do 
novo produto 
Cinnabon 
Dessert Biscuit , 
com a imagem 
do produto e 
narração com 
sotaque de 
residentes do 
estado do 
Kentucky, como 
se fosse o 
Coronel Sanders 
falando.  

Este novos 
Cinnabon Dessert 
Biscuits do KFC 
como coisa de 
sonho - se os 
sonhos que fossem 
sonhados fossem 
sonhados pelo seu 
nariz.  

Apresentação 
de produto e 
personagem 
Coronel 
Sanders 
 

2 Card Postagem de Dia 
dos Namorados 
com uma 
montagem da 
foto do Coronel 
Sanders junto ao 
tradicional balde 
do KFC como se 
estivessem 
apaixonado, com 
elementos 
temáticos da 
data, como 
design em 
vermelho e um 
texto escrito em 
uma forma de 
coração: “Você 
tem a receita 
secreta para o 
meu coração”.  

Pare e cheire o 
amor ... e as 
propostas de 
frango. Cartões 
para o Dia dos 
Namorados 
gratuitos estão 
disponíveis para 
qualquer compra 
de Frango 
Compartilhado 
acima de US$ 10, 
somente nos EUA, 
de 12 a 14 de 
fevereiro de 2018, 
enquanto durarem 
os estoques. 
 

Data 
comemorativa 

3 Fotografia Personagem que 
representa o 
Coronel Sanders 
rejuvenescido, 
interpretado por 
um 
artista/modelo, 
está em uma 
cozinha com um 

Hora de frango 
com waffles.  
#receitasecretado 
sucesso 

Personagem 
Coronel 
Sanders 
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prato de waffles e 
frango apontado 
para o seu 
relógio caro. 

 

Conforme descrição no quadro acima, podemos extrair alguns temas para a           

categorização das postagens escolhidas do perfil do Instagram da KFC dos Estados            

Unidos. No primeiro post analisado, identificamos o tema de apresentação de           

produto , através de um vídeo com a imagem de um produto que estava sendo              

lançado, com a narração do que representa a voz do Coronel Sanders, com um              

sotaque típico de seu estado-natal, o Kentucky. Portanto, este post também possui o             

tema do personagem Coronel Sanders, cuja representação e presença é bastante           

recorrente nas postagens do perfil norte-americano da  KFC  no  Instagram. 

O tema do personagem Coronel Sanders também é identificado na postagem           

3, com sua interpretação por um modelo jovem caracterizado com os óculos, os             

cabelos grisalhos e o terno branco que eram utilizados pelo Coronel Sanders            

original. Este personagem inspirado no fundador da KFC é o tema de um grande              

volume de postagens no Instagram norte-americano da marca, com fotos em           

situações que demonstram que ele é bem-sucedido e afortunado, geralmente          

consumindo produtos da KFC em sua casa de luxo, em seu jatinho particular, entre              

outras situações, conforme mostrado nas figura 8 de captura de tela abaixo:  
 

Figura 8: Captura de tela de postagens do Instagram do KFC dos Estados Unidos temáticas do                

personagem Coronel Sanders.  
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Fonte: Instagram 

 

 

Outro tema identificado foi o de data comemorativa , com uma postagem para            

divulgar a promoção de cartões gratuitos personalizados da KFC para o Dia dos             

Namorados, que é celebrado em fevereiro nos Estados Unidos, válida para compras            

acima de dez dólares em frango para compartilhar.  

A quarta unidade de registro codificada e categorizada foi a das postagens da             

KFC do Brasil no Instagram, cuja unidade de contexto é o perfil KFC Brasil              

(@kfcbrasil) nessa rede social.  

No mesmo formato executado anteriormente para as 3 postagens da KFC dos            

Estados Unidos, a codificação e categorização das 3 postagens da KFC do Brasil no              

Instagram selecionadas estão descritas no quadro 6 abaixo. As capturas de tela das             

postagens encontram-se nos anexos deste trabalho.  

 
 
Quadro 6: codificação e categorização das postagens da  KFC  do Brasil no Instagram.  

 

 
Unidade de registro  

 
 

Tema (s) 
Postagens da  KFC  no  Instagram  - Brasil 

Postagem Formato Descrição Legenda 

1 Vídeo Vídeo sem áudio 
com a 
apresentação do 
sanduíche 
Buffalo Ranch, 
com a imagem 
do produto, e 
setas apontando 
para dois 

Uma maravilha 
dessas com DUAS 
tirinhas? Sério, eu 
tô muito ousado 
mesmo! [emoji].  
#KFComelhor 
frangodomundo 

Apresentação 
de produto, 
personagem 
Coronel 
Sanders e 
superioridade 
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ingredientes - os 
molhos buffalo e 
ranch - com o 
seguinte slogan: 
“molhovilhosooo”.  
Em um segundo 
frame, um texto 
satirizando uma 
advertência como 
a de comerciais 
de 
medicamentos: 
“Para uma 
melhor 
experiência, 
monte o seu com 
duas tirinhas. Se 
a fome persistir, o 
Coronel deverá 
ser consultado.” 

2 Vídeo  Vídeo mudo com 
animação do 
Coronel Sanders 
abraçando um 
baldo de frango 
frito do KFC 
como se 
estivesse 
apaixonado por 
ele, com 
elementos que 
remetem ao 
amor, temático 
do Dia dos 
Namorados.  

Marca aqui o @ 
que merece um 
baldão desses de 
presente. Feliz Dia 
dos Namorados! 
[emoji] 
#KFComelhor 
frangodomundo 

Data 
comemorativa 
e personagem 
Coronel 
Sanders e 
superioridade 

3 Vídeo Vídeo com 
música de fundo 
com imagens de 
jogos de 
basquete da  NBA 
transmitidos em 
televisão e 
imagens do 
frango frito do 
KFC.  O texto que 
aparece 

Rolê de hoje: final 
da NBA + um 
baldão do melhor 
frango do mundo.  
#KFComelhor 
frangodomundo 

Estímulo a um 
hábito de 
consumo e 
superioridade 
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sobreposto às 
imagens é: “Vai 
assistir a final do 
melhor basquete 
do mundo em 
casa? Chame o 
melhor frango do 
mundo para o 
seu time. [Logo 
do KFC] Faça o 
seu pedido pelo 
Uber Eats.” 

 

Como podemos observar, o tema do personagem Coronel Sanders, assim          

como no Instagram dos Estados Unidos, é bastante recorrente nas postagens do            

perfil KFC Brasil. Ele está presente em dois dos três posts codificados e             

categorizados, conforme indicado no quadro acima. Sua representação, porém, se          

dá de forma muito diferente em relação à representação dos norte-americanos, já            

descrita anteriormente. Na primeira postagem analisada do perfil brasileiro, o          

fundador da franquia KFC é apenas citado no texto: “Se a fome persistir, o Coronel               

deverá ser consultado”. No segundo post , ele aparece como uma animação em            

estilo minimalista.  

O tema de apresentação de produto também é muito presente nas postagens            

da KFC Brasil no Instagram . No primeiro post, em formato de vídeo, ele aparece              

com uma foto atrativa do produto, setas de indicação dos molhos que justificam o              

nome do sanduíche ( Buffalo Ranch ), e um slogan que faz um trocadilho com as              

palavras  molho  e  maravilhoso  (“molhovilhosoooo”) .  

O terceiro post , contudo, possui um tema não identificado no perfil da KFC             

dos Estados Unidos, o de estímulo a um hábito de consumo . Este tema é              

apresentado no vídeo que sugere uma forma de consumir o frango frito da KFC:              

assistindo à final de basquete NBA pela televisão. Além disso, ao referir-se ao             

produto como “o melhor frango do mundo” e, com o uso da hashtag             

“ #KFComelhorfrangodomundo” - presente nas legendas dos três posts analisados -,          

o tema da  superioridade,  já descrito anteriormente, também se faz presente.  
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Além da codificação e categorização das postagens escolhidas, foram         

comparados alguns aspectos gerais dos dois perfis do Instagram . O perfil da KFC             

dos Estados Unidos utiliza a identificação de marcação “ @kfc ”, enquanto o nome da             

conta é o mesmo utilizado em seu site eletrônico - Kentucky Fried Chicken . Tal              

posicionamento de marca, com seu nome escrito por extenso, é amplamente usado            

nos Estados Unidos; enquanto no Brasil, a marca utiliza apenas a sigla  KFC. 

Além disso, a conta norte-americana da KFC no Instagram possui a seguinte            

descrição: “ Kentucky Fried Chicken . Fundado pelo O Coronel. Praticantes do Jeito           

Difícil. Fornecedores do Melhor Frango do Mundo” . Podemos observar que tal           12

descrição possui um alinhamento com os temas que identificamos na apresentação           

institucional presente nos sites eletrônicos dos Estados Unidos e do Brasil. A            

descrição da conta brasileira, por sua vez, é: “ KFC Brasil . O Melhor Frango do              

Mundo”, seguido de um  link  de acesso a cupons de desconto.  

Quanto ao número de publicações, o perfil do KFC dos Estados Unidos            

possui 680, contra apenas 84 do perfil do KFC Brasil. Apesar dessa discrepância,             

ambas as contas possuem postagens recentes, demonstrando que a marca está           

ativa na rede social em ambos os países. Porém, entre os posts mais recentes              

(desde o início do ano de 2019), o perfil brasileiro tem atuado mais frequentemente              

no Instagram , realizando postagens em intervalos mais curtos de tempo em           

comparação como o perfil norte-americano . Abaixo estão as capturas de telas           

(figuras 9 e 10) com as informações dos perfis norte-americano e brasileiro no             

Instagram.  
 

Figura 9: perfil da  KFC  dos Estados Unidos no Instagram 

 
Fonte: Instagram 

12 Tradução livre de:  Kentucky Fried Chicken. Founded by The Colonel. Practitioners of The Hard Way. 
Purveyors of the World's Best Chicken. 



59 

Figura 10: Perfil da  KFC  do Brasil no Instagram 

 
Fonte: Instagram 

 

 

Como pode-se observar nas figuras 9 e 10, quanto ao número de seguidores,             

são 1,4 milhão no perfil norte-americano, contra 55,7 mil no perfil brasileiro, o que              

demonstra, assim como a diferença entre o número de postagens, que a atuação da              

KFC dos Estados Unidos no Instagram é mais consagrada do que no Brasil.             

Contudo, esse cenário pode mudar, uma vez que, como mencionado anteriormente,           

a marca está em fase de expansão no Brasil; portanto, a tendência é que a marca se                 

torne mais conhecida entre os brasileiros, fazendo com que o número de seguidores             

e o ritmo de atividade da marca nas redes sociais aumente.  

Na próxima seção, realizaremos a codificação e categorização das unidades          

de registro identificadas referentes ao pilar do Produto do composto de marketing            

global da KFC: itens dos cardápios presentes no site eletrônico da franquia dos             

Estados Unidos e do Brasil.  

 

4.3.2 Produto 

 

A quinta unidade de registro codificada e categorizada foi a dos itens do             

cardápio da KFC dos Estados Unidos, cuja unidade de contexto é o seu site              

eletrônico. O quadro 7 apresenta 30 produtos escolhidos e divididos em 7            

categorias: 1) frango; 2) sanduíches; 3) acompanhamentos; 4) sobremesas; 5)          

bebidas; 6) molhos; e 7) boxes. 

O cardápio da KFC dos Estados Unidos apresenta mais produtos além dos            

que estão presentes no quadro. Porém, decidimos incluir na análise apenas os            
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produtos de categorias análogas às também presentes no cardápio brasileiro para           

facilitar a análise comparativa entre ambos.  

 
Quadro 7: Unidade de registro - cardápio do site eletrônico do KFC dos Estados Unidos 

Frango 

Item Nome do Produto  Imagem do produto 

1 Smoky Mountain BBQ 

 

2 Nashville Hot 

 

3 Georgia Gold 

 

4 Original Recipe 
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5  Extra Crispy 

 

6 Kentucky Grilled Chicken 

 

7 Extra Crispy Tenders 

 

8 Popcorn Nuggets 

 

Sanduíches 

Item Nome do produto Imagem do produto 

9 Crispy Colonel Sandwich 

 

10 Smoky Mountain BBQ 
Sandwich 

 



62 

11 Nashville Hot Sandwich 

 

12 Georgia Gold Sandwich 

 

13 Chicken Littles 

 

Acompanhamentos 

Item  Nome do produto Imagem do produto 

14 Ervilhas 

 

15 Salada de repolho 

 

16 Macarrão com queijo 

 

17 Milho verde 

 

18 Purê de batata com molho 
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19 Batata rústica 

 

20 Biscoitos 

 

Sobremesas 

Item Nome do produto Imagem do produto 

23 Bolos 

 

24 Cookies 

 

Bebidas 

Item Nome do produto Imagem do produto 

25 Refrigerantes 
Pepsi; 
Diet Pepsi; 
Sierra Mist; 
Mountain Dew; 
Diet Mountain Dew; 
Dr Pepper; 
Diet Dr Pepper; 
Pepsi MAX. 

 

26 Chá gelado 
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27 Limonada 

 

Molhos 

Item Nome do produto Imagem do produto 

28 Molhos: 
Finger Lickin’ Good 
Sauce; 
Honey BBQ Sauce; 
Honey Mustard; 
Creamy Buffalo; 
Sweet n’ Tangy; 
Buttermilk Ranch. 

 

 

Boxes 

Item Nome do produto Imagem do produto 

29 $5 Fill Ups 
Drumstick & Thig; 
Tenders; 
Chicken Breast; 
Pot Pie; 
Famous Bowl 

 

 

30 Big Box 

 

 

A sexta unidade de registro codificada e categorizada foi a dos itens do             

cardápio da KFC do Brasil, cuja unidade de contexto é o seu site eletrônico. O               

quadro 8 abaixo apresenta 25 produtos escolhidos e divididos em 6 categorias: 1)             
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frango; 2) sanduíches; 3) acompanhamentos; 4) sobremesas; 5) bebidas; 6) molhos;           

e 7) boxes.  

O cardápio da marca KFC no Brasil apresenta mais produtos além dos que             

estão presentes no quadro 8. Porém, decidimos incluir na análise apenas os            

produtos de categorias análogas às também presentes no cardápio norte-americano          

para facilitar a análise comparativa entre ambos.  

 
Quadro 8: Unidade de registro - cardápio do site eletrônico da  KFC  do Brasil 

Frango 

Item Nome do Produto  Imagem do produto 

1 Balde de pedaços 

 

2 Balde de tirinhas 

 

Sanduíches 

Item Nome do produto Imagem do produto 

3 Crocante 
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4 Catupiry Prime Bacon 

 

5 Cheddar Melt 

 

6 Big Crocante Bacon 

 

7 Gran Bacon Cheddar 

 

Acompanhamentos 

Item  Nome do produto Imagem do produto 

8 Arroz 

 

9 Feijão 
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10 Purê 

 

11 Salada do Coronel 

 

12 Salada Mix Tropical 

 

13 Batata frita 

 

Sobremesas 

Item Nome do produto Imagem do produto 

14 Casquinha 

 

15 Kream Ball Ovomaltine 

 

16 Kream Ball Havanna 
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17 Milkshake Choco Crispy 

 

Bebidas 

Item Nome do produto Imagem do produto 

18 Refrigerantes 
Coca-Cola; 
Coca-Cola Zero; 
Sprite; 
Fanta Guaraná; 
Fanta Laranja  

19 Suco Del Valle 

 

20 Chopp Heineken 

 

21 Água mineral 

 

Molhos 

Item Nome do produto Imagem do produto 

22 Molhos: 
Barbecue; 
Maionese temperada; 
Thai Sweet Chilli; 
Molho Coronel 
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Boxes 

Item Nome do produto Imagem do produto 

23 Snack Box 
Snack Box 1; 
Snack Box 2  

24 Wow Box 
Wow Box Pedaços; 
Wow Box Tirinhas; 
Wow Box Crunch 1; 
Wow Box Crunch 2 

 

 

25 Big Box 

 

 

Após a apresentar os produtos selecionados de cada país nos quadro acima,            

iremos analisar comparativamente cada categoria de produtos do cardápio da marca           

KFC  nos Estados Unidos e no Brasil.  

Sabemos que praticamente todos os pratos salgados da KFC,         

independentemente do país , têm o frango como ingrediente-base por ser a           

especialidade da franquia. Porém, ao agrupar produtos na categoria frango , estamos           

falando de produtos que consistem em apenas pedaços de frango; ou seja, sem ser              

parte de um sanduíche ou de um combinado com outros produtos.  

Assim, observamos que a marca KFC nos Estados Unidos possui uma           

variedade de 8 itens da categoria frango em seu cardápio, enquanto a KFC no Brasil               

possui apenas 2. Os dois itens presentes no cardápio brasileiro são de frango             

servidos em baldes, que é o produto mais famoso da franquia, pelo qual ela é               

conhecida mundialmente. Nos Estados Unidos, chamam o frango servido em baldes           
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de Chicken Share , que na tradução livre significa “frango para compartilhar”, já que a              

sua proposta é comer em grupo, pela grande quantidade de frango que é servida.  

Portanto, na categoria frango , pode-se dizer que há uma adaptação do           

cardápio brasileiro em relação ao cardápio norte-americano, por não trazer toda a            

sua variedade. Os produtos em si, porém, são padronizados , uma vez que se tratam              

da receita original pelo qual o frango é reconhecido como o “melhor do mundo”,              

conforme a própria comunicação do produto exalta, conforme mostrado na figura 11,            

correspondente ao print do site brasileiro com a apresentação do produto, que diz:             

“O frango mais gostoso do mundo. O clássico. Você deve ter ouvido falar nos baldes               

do KFC. O frango mais gostoso do mundo em seu formato mais famoso, com              

opções de pedaços, tirinhas ou todos juntos, do tamanho, individual ao tamanho que             

vai satisfazer todos os seus amigos ou família.” ( KFC  BRASIL, 2019). 

 
 
Figura 11: Apresentação dos produtos da categoria frango do cardápio do KFC do Brasil              
presente em seu site eletrônico. 
 

 
Fonte:  KFC  Brasil 

 

Referente à categoria de sanduíches , o cardápio dos Estados Unidos          

apresenta 5 variedades, a mesma quantidade do cardápio brasileiro. Contudo, as           

opções do cardápio brasileiro são completamente diferentes das opções do cardápio           

norte-americano, mesmo todos tendo como base o frango frito. Os ingredientes são            

outros, para atender às preferências nacionais, como queijo tipo Catupiry , cheddar e            
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bacon, alface e tomate, que não estão presentes nos sanduíches da KFC dos             

Estados Unidos. O cardápio e os produtos servidos nas franquias do KFC no Brasil,              

portanto, sofreram uma adaptação completa em relação ao que é servido nos            

Estados Unidos.  

Quanto à categoria de acompanhamentos, o cardápio norte-americano possui         

7 variedades, e o cardápio brasileiro, 6. Os únicos produtos existentes em ambos os              

cardápios nessa categoria são a Salada KFC , correspondente ao acompanhamento          

chamado de Cole Slaw (salada de repolho), nos Estados Unidos; e o purê de              

batatas, servido com molho nos Estados Unidos, e sem no Brasil. Portanto, no caso              

da Salada KFC , o produto é padronizado , mas sua comunicação é adaptada , com a              

troca de seu nome para comercialização em nosso território. Já no caso do purê de               

batatas, o produto é  adaptado , mas sua comunicação é mantida padrão.  

Assim, a categoria acompanhamentos é a que mais deixa explícita a           

adaptação do cardápio por motivações de preferência nacional, principalmente pela          

presença de arroz e feijão - alimentos que são um símbolo da cultura alimentar dos               

brasileiros. 

Já na categoria de sobremesas , os dois cardápios diferem completamente,          

com cardápio norte-americano apresentando 2 variedades com base em         

panificações, e o brasileiro, 4 opções com base de sorvete. Portanto, houve uma             

adaptação completa do cardápio brasileiro em relação ao norte-americano nessa          

categoria, possivelmente também para atender à preferência dos brasileiros por          

sobremesas geladas, por se tratar de um país tropical.  

Na categoria de bebidas , também percebe-se uma grande adaptação do          

cardápio brasileiro em relação ao norte-americano. Enquanto nos Estados Unidos,          

as opções de refrigerantes são compostas por Pepsi , além marcas que não são             

comercializadas no Brasil pelos grandes varejistas, como Dr Pepper, Sierra Mist e            

Mountain Dew, no cardápio brasileiro os refrigerantes disponíveis são Coca-Cola,          

Fanta e Sprite. Nos Estados Unidos também há a opção de chá gelado e limonada               

da casa, enquanto no Brasil não há esses produtos, onde as alternativas aos             

refrigerantes são água mineral, chopp e suco de frutas industrializado. Assim, a            

adaptação completa no caso da categoria de bebidas provavelmente se deu não            
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apenas por uma questão de preferências nacionais, mas também pela não           

disponibilidade de algumas marcas em território brasileiro.  

Na categoria molhos , o cardápio norte-americano possui 6 opções, e o           

brasileiro, 4, com opções diferentes entre si. O único molho presente em ambos os              

cardápios é o Coronel , que nos Estados Unidos, é chamado de Finger Lickin’ Good              

Sauce. É o molho mais tradicional da marca KFC em todo o mundo , conhecido por               

ser uma receita secreta do Coronel Sanders, fundador da franquia. Este produto,            

portanto, é padronizado, mas sofreu uma adaptação na sua promoção, com a troca             

do seu nome para comercialização no Brasil.  

O molho Barbecue também está presente em ambos os cardápios, mas na            

versão dos Estados Unidos, ele possui mel ( Honey BBQ Sauce ), atendendo ao            

gosto dos norte-americanos por condimentos adocicados. Assim, pode-se considerar         

como um produto  adaptado  para as preferências nacionais. 

A última categoria de produtos analisada foi a de boxes , que consistem em             

combinados de um prato principal com outros acompanhamentos - geralmente já           

incluindo sobremesa e bebida -, por preços promocionais. É uma modalidade           

comum de restaurantes de origem norte-americana do tipo fast-food, muito          

apreciada no Brasil. 

O cardápio norte-americano oferta dois tipos de box , com 6 variações;           

enquanto o cardápio brasileiro oferece 3 tipos de box , com um total de 7 variações.               

O único box semelhante a ambos os cardápios é o Big Box , que mantém o mesmo                

nome tanto no Brasil, quanto nos Estados Unidos. Porém, suas opções de            

acompanhamentos diferem um pouco, mas têm o mesmo conceito de servirem como            

uma refeição completa que o cliente pode montar escolhendo entre algumas opções            

de produtos. Nos Estados Unidos, o cliente pode escolher entre produtos das            

categorias frango, acompanhamentos e bebidas para montar o seu Big Box. Já no             

Brasil, as escolhas podem variar entre produtos das categorias sanduíche, frango e            

bebidas, mais a batata frita como acompanhamento fixo. No caso do produto Big             

Box , portanto, foi empregada uma estratégia de adaptação do produto e           

padronização da sua comunicação, já que em ambos os países ele possui o mesmo              

nome, e tem o mesmo conceito de ser a maior opção em refeição entre os produtos                

ofertados no cardápio de ambos os países.  
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Após a codificação e categorização , a fase seguinte e final da análise de             

conteúdo segundo Bardin (2010) é a de interpretação de resultados , onde           

realizamos um salto analítico com base nos objetivos da pesquisa, e cujos            

procedimentos serão descritos no subcapítulo a seguir. 

 

4.4 INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS 

  

4.4.1 Promoção 

 

A interpretação dos resultados do processo de codificação e categorização          

das unidades de registro referentes ao pilar da Promoção levam em conta a sua              

classificação de acordo com as estratégias de marketing global utilizadas, de forma            

a atender ao objetivo específico da pesquisa de identificar e classificar estratégias de             

padronização e de adaptação dos pilares de Promoção e Produto do composto de             

marketing global da KFC do Brasil em relação à KFC dos Estados Unidos. 

O quadro 9 visa a esquematizar os resultados de forma simplificada através            

da classificação das unidades de registro a partir dos temas identificados no            

processo de sua codificação e categorização já apresentadas (item 4.3.1 ) a fim de             

descrever e classificar entre adaptadas e padronizadas as estratégias de marketing           

global utilizadas na Promoção da marca KFC no Brasil em relação à KFC nos              

Estados Unidos em cada unidade de registro analisada. 

 
Quadro 9: Interpretação das estratégias de  Promoção  do  KFC  do Brasil em relação ao  KFC  dos 
Estados Unidos. 
 

Promoção 

Unidade de 
registro 

(EUA e BRA) 

Temas em 
comum  

Temas 
divergentes 

(BR em relação 
aos EUA) 

Descrição da 
estratégia  

Página de 
apresentação 
institucional da 
KFC.  

Qualidade; 
Tradição; 
Superioridade; 
Reconhecimento 
mundial. 

Exclusividade Padronizada em 
relação aos temas 
em comum; 
 
Adaptada em 
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relação aos temas 
divergentes. 

Postagens da  KFC 
no  Instagram  

Apresentação de 
produto; 
Personagem 
Coronel Sanders; 
Data 
comemorativa. 

Superioridade;  
Estímulo a um 
hábito de 
consumo. 

Adaptada em 
relação aos temas 
em comum; 
 
Adaptada em 
relação aos temas 
divergentes. 

 

A página de apresentação institucional da marca KFC do Brasil e dos Estados             

apresentam seus os temas em comum identificados - qualidade, tradição,          

superioridade e reconhecimento mundial - de forma bastante semelhante, conforme          

apontado no item 4.3.1. Por isso, podemos classificar a estratégia utilizada - em             

relação aos temas em comum entre os documentos das páginas institucionais do            

Brasil em relação aos dos Estados Unidos - como padronizadas.  

Já em relação ao tema divergente de exclusividade identificado apenas na           

página institucional do Brasil, podemos classificar a estratégia utilizada como          

adaptada , uma vez que diz respeito apenas às franquias em território brasileiro, o             

que exigiu uma adaptação da comunicação institucional da marca, a fim de            

comunicar essas exclusividades.  

Já a partir da análise da marca KFC no Instagram do Brasil e dos Estados               

Unidos, verificou-se que - em relação aos temas em comum de apresentação de             

produto; personagem Coronel Sanders e data comemorativa identificados -, a          

estratégia utilizada foi de adaptação , pois a comunicação desses temas no perfil            

brasileiro se deu de forma distinta em relação ao perfil norte-americano, conforme já             

descrito no item  4.3.1. 

A mesma estratégia é verificada em relação aos temas divergentes de           

superioridade e estímulo a um hábito de consumo : há uma adaptação da            

comunicação da KFC do Brasil no Instagram em relação à comunicação no            

Instagram da marca nos Estados Unidos, onde não se encontram esses temas pela             

comunicação ser de caráter mais conceitual e de humor - com brincadeiras e sátiras              

à imagem do Coronel Sanders -, do que para temas relacionados à promoção e              

reconhecimento de produtos e da superioridade da marca, uma vez que ela já é              
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consagrada entre os norte-americanos e presente na vida deles há muito mais            

tempo do que na dos brasileiros.  

 

4.4.2 Produto 

 

Retomando as cinco estratégias de marketing global para Produto e          

Promoção de Keegan (2005), apresentadas no capítulo 3, realizamos a interpretação           

dos resultados da codificação e categorização das unidades de registro referentes           

ao pilar do Produto - os itens do cardápio das franquias da KFC dos Estados Unidos                

e do Brasil -, classificando suas estratégias entre: 1) padronização dupla; 2)            

padronização do produto e adaptação da comunicação; 3) adaptação do produto e            

padronização da comunicação; e 4) adaptação completa.  

Como resolvemos interpretar aqui apenas os produtos existentes em ambos          

os cardápios, não foram descritos casos de uso da quinta estratégia de invenção de              

produto; porém, sabemos que ela é vastamente utilizada no caso da KFC , com             

produtos elaborados especialmente para o mercado brasileiro, baseado no fator de           

preferência nacional  (KEEGAN, 2005), conforme mencionado no item  4.3.2 .  

No quadro 10, visamos a esquematizar os resultados de forma simplificada           

através da comparação dos produtos em comum aos dois cardápios e da            

classificação de suas estratégias de Produto utilizadas no Brasil em relação aos            

Estados Unidos a partir das estratégias de Keegan (2005). 

 
Quadro 10: Interpretação das estratégias de Produto do  KFC  do Brasil em relação ao  KFC  dos 
Estados Unidos. 
 

Produto 

Categoria do produto 
(EUA e BRA) 

Produtos semelhantes 
(EUA e BRA) 

Estratégia de Keegan 
(2005) 

Frango Balde de Frango Padronização dupla 

Sanduíches N/A Adaptação completa do 
cardápio 

 
Acompanhamentos 

Salada KFC Padronização do produto 
e adaptação da 
comunicação 
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Purê de batatas Adaptação do produto e 
padronização da 
comunicação 

Sobremesas N/A Adaptação completa do 
cardápio 

Bebidas N/A Adaptação completa do 
cardápio 

 
Molhos 

Coronel Padronização do produto 
e adaptação da 
comunicação 

Barbecue Adaptação completa 

Boxes Big Box Adaptação do produto e 
padronização da 
comunicação 

 

Conforme o que é apresentado no quadro e o que já foi descrito no item 4.3.2                

acerca da sua codificação e categorização, os itens que são presentes em ambos os              

cardápios analisados se relacionam com as diferentes estratégias de Keegan (2005),           

demonstrando que a KFC , como empresa de atuação global, é ciente de que,             

enquanto alguns elementos do seu composto de marketing podem ser padronizados           

a fim de manter sua identidade e posicionamento de marca, algumas adaptações            

são necessárias para que se tenha maior aderência e sucesso em mercados            

estrangeiros. Tal reflexão também responde ao nosso objetivo específico de          

compreender as relações do contexto cultural sobre estratégias de marketing          

internacional de marcas multinacionais ou em processo de internacionalização a          

partir do caso da KFC no Brasil em relação à KFC dos Estados Unidos.  

Portanto, pode-se abstrair dessa análise que o uso de estratégias de           

adaptação por uma empresa global de grande porte como a KFC - tanto no pilar da                

Promoção quanto no do Produto - confirma as colocações de Canclini (1999), Ortiz             

(1994) e Hall (1992) de que, no contexto globalizado, as diferentes culturas            

convivem sem que necessariamente haja uma homogeneização cultural e das          

necessidades dos consumidores em escala mundial. Ou seja, na visão desses           

autores utilizados no desenvolvimento deste trabalho, as culturas locais não se           
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extinguiram ou se homogeneizaram por completo com a globalização, pois cada qual            

ainda preserva certas peculiaridades, apesar de terem adquirido traços híbridos          

através de suas traduções, interações e negociações do seu âmbito local com o             

global.  

Assim, a partir dos resultados extraídos do estudo de caso realizado a partir             

dos conteúdos analisados, podemos inferir que, para lidar com a mundialização da            

cultura (ORTIZ, 1994) e dos mercados, a marca da KFC utiliza uma comunicação             

intercultural (MÜNDEL, 2017); ou seja, sua comunicação - assim como as suas            

demais estratégias de marketing global, como no âmbito do Produto , conforme foi            

possível analisar -, leva em conta as diferenças culturais dos diferentes mercados            

onde está inserida.  

 

 

5 CONCLUSÃO 

 

Na presente monografia, de tema as estratégias de adaptação e          

padronização do marketing global da marca KFC no Brasil , propusemo-nos a realizar            

uma pesquisa de caráter descritivo e qualitativo, com o uso da metodologia de             

estudo de caso e o procedimento de análise de conteúdo segundo Bardin (2010)             

para responder ao nosso problema - como a marca KFC, em um contexto cultural              

mundializado, elabora sua comunicação para o mercado brasileiro? -; ao nosso           

objetivo geral - identificar e classificar estratégias de padronização e de adaptação            

do marketing global da KFC no mercado brasileiro - e aos objetivos específicos - a)               

identificar e classificar estratégias de padronização e de adaptação dos pilares de            

Promoção e Produto do composto de marketing global da KFC do Brasil em relação              

à KFC dos Estados Unidos e b) compreender as relações do contexto cultural com              

estratégias de marketing global de marcas globais a partir do caso da KFC no Brasil.

O estudo do caso da marca KFC foi realizado conforme a metodologia de             

análise de conteúdo proposta por Bardin (2010). Porém, nossa pesquisa acabou por            

adquirir um caráter mais exploratório, uma vez que não houve tempo hábil para             

atingir um nível de análise tão profundo quanto gostaríamos, nem para explorar o             

tema de forma mais aprofundada. 
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Através deste trabalho foi possível introduzir uma discussão teórica de temas           

pertinentes aos assuntos de globalização e de seus efeitos sobre o marketing global,             

a publicidade intercultural e a mundialização da cultura que não são muito            

explorados durante cursos de graduação da área de publicidade, mas que são            

importantes para a capacitação profissional dos alunos em um contexto globalizado,           

onde no seu futuro como publicitários poderão se deparar com clientes que têm uma              

atuação em escala mundial, e trazem consigo os desafios de se comunicarem com             

públicos de contextos culturais diversos.  

Além disso, com o estudo de caso, foi possível articular alguns pontos-chave            

trazidos pelo referencial teórico, contribuindo também para a resolução dos objetivos           

da pesquisa, levando-nos a concluir que há fortes relações do contexto cultural dos             

mercados mundializados com as estratégias de marketing global de marcas que           

atuam na arena internacional, a fim de obterem mais sucesso em mercados            

estrangeiros.  

Através dos resultados interpretados do estudo do caso do KFC , concluímos           

que a marca, nos âmbitos analisados de Promoção e de Produto , está atenta às               

necessidades de adaptação da sua atuação e comunicação em mercados          

estrangeiros por conta da realidade mundializada da cultura e dos mercados. A            

empresa emprega diversas estratégias de marketing global para os dois pilares entre            

as classificações de Keegan (2005); e, por isso, podemos inferir que ela é praticante              

de uma comunicação e publicidade interculturais - “baseadas na diferença de           

culturas, incluindo línguas, valores e comportamentos” (MÜNDEL, 2017, p. 39) -           

sobretudo atenta ao fator das preferências nacionais (KEEGAN, 2005) dos diferentes           

mercados onde possui franquias, adaptando seus produtos e comunicação à elas, a            

fim de buscar maior aderência entre o público local, ao mesmo tempo que padroniza              

alguns aspectos pelos quais tem fama mundial e que fazem parte da sua identidade              

e posicionamento de marca.  

Ainda, através do caso estudado - mais referente ao segundo objetivo           

específico -, pudemos concluir que essa atuação local com um olhar global praticada             

pelo KFC através de suas estratégias de marketing global valida o que os autores              

Canclini (1999), Ortiz (1994) e Hall (1992) defendem - a hipótese de que apesar dos               

processos de globalização e mundialização da cultura e dos mercado, não significa            
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que a cultura e as necessidades dos consumidores tenham sido homogeneizadas           

em escala mundial. Assim, é mais provável que o que ocorra seja uma intensificação              

da integração e das trocas culturais que configuram nossa conjuntura mundializada,           

e que exigem das marcas que passam a atuar globalmente que estejam atentas a              

esse processo de hibridização cultural, que ainda permite que peculiaridades de           

cada contexto cultural sejam preservadas, a fim de realizar as devidas adaptações            

para aumentar sua aderência em mercados estrangeiros.  

Com essas conclusões, acreditamos que a pesquisa tenha respondido ao          

problema e aos objetivos propostos, e principalmente introduzido na discussão          

acadêmica um assunto pouco explorado no âmbito da graduação em Publicidade e            

Propaganda - o marketing global e a publicidade intercultural - abrindo possibilidades            

para que outras pesquisas sejam realizadas a partir desta, como uma análise a partir              

dos demais  P’s  do composto de marketing -  Praça  e  Preço . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



80 

REFERÊNCIAS 

 
ANDRADE, J. Motivos para uso de campanhas globais: diferenças de percepções           
entre profissionais de agência de propaganda e de anunciantes. USP : outubro de            
2017. 
 
BARDIN, L.  Análise de conteúdo . 4. ed. Lisboa: Edições70, 2010 
 
CANCLINI, N. G. Consumidores e cidadãos: conflitos multiculturais da         
globalização.  Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1999. 
 
CANCLINI, N.G.  Globalização Imaginada.  São Paulo: Iluminuras, 2003. 
 
CARRASCOZA, J.A. Razão e sensibilidade no texto publicitário. São Paulo:          
Futura, 2004. 
 
DE MOOIJ, M.  Global Marketing and advertising.  Understanding Cultural 
Paradoxes. Thousand Oaks, USA: Sage, 1998. 
 
FEATHERSTONE, M. (Org.). Cultura global: nacionalismo, globalização e        
modernidade. Petrópolis: Vozes, 1990. 
 
GIL, A.C.  Como elaborar projetos de pesquisa.  4 ed. São Paulo: Atlas, 2002. 
 
HALL, S.A. A identidade cultural na pós-modernidade. Rio de Janeiro: DP&A,           
2005. 
 
KEEGAN, W.J.  Marketing Global.  São Paulo: Prentice Hall, 2005. 
 
KOTLER, P.  Administração de Marketing.  São Paulo: Atlas, 1998. 
 
MOZZATO, A.R; GRZYBOVSKI, D. Análise de conteúdo como técnica de análise de            
dados qualitativos no campo da administração: potencial e desafios. Revista de           
Administração contemporânea,  v. 15, n. 4, p. 731-747, 2011.  
 
MÜNDEL, J.F.M. O consumo e o discurso publicitário intercultural: as lógicas           
produtivas da propaganda internacional de Havaianas. 2017. 125 p. Dissertação          
de Mestrado em comunicação e práticas de consumo - Escola Superior de            
Propaganda e Marketing, São Paulo, 2017. 
 
ORTIZ, R.  Mundialização e cultura . São Paulo: Brasiliense, 1994.  
 
PIGOZZO, A.F .   Marketing Internacional.  Curitiba: Intersaberes, 2016.  
 



81 

PRODANOV, C.; FREITAS, E. Metodologia do trabalho científico: métodos e          
técnicas da pesquisa e do trabalho acadêmico. 2. ed. Novo Hamburgo: Feevale,            
2013. 
 
URQUIZA, M.A; MARQUES, D.B. Análise de conteúdo em termos de Bardin           
aplicada à comunicação corporativa sob o signo de uma abordagem          
teórico-empírica. Londrina:  Entretextos , v. 16, n.1, 2016, p. 115-144. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



82 

ANEXOS 
 
 

ANEXO 1 -  Telas da página de apresentação institucional do  site  eletrônico da  KFC  - 
Estados Unidos (referente à p.46) 
 
Tela 1  

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 

 

Tela 2 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 
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Tela 3 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 

 

Tela 4 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 
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Tela 5 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 

 

Tela 6 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 
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ANEXO 2 -  Telas da página de apresentação institucional do  site  eletrônico da  KFC  - 
Brasil (referente à p. 48) 
 
 
Tela 1 

 
Fonte: KFC Brasil  

 

Tela 2 

 
Fonte: KFC Brasil 
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Tela 3 

 
Fonte: KFC Brasil 

 

ANEXO 3 -  Postagens do  KFC  no  Instagram  - Estados Unidos (referente à p. 51) 
 
Postagem 1 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 
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Postagem 2 

 
 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 
 
 
Postagem 3 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 
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ANEXO 4 -  Postagens da  KFC  no  Instagram  - Brasil (referente à p. 54) 
 
Postagem 1 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 
 
 
Postagem 2 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 
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Postagem 3 
 
Frame 1 

 
 
Frame 2 

 
Fonte: Kentucky Fried Chicken 
 


