EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGOES 1/46

RESUMO

Este projeto buscara identificar estratégias de propaganda que contribuam para a
melhoria da performance de mercado de empresas brasileiras atuantes na regido do
Mercosul. Primeiramente, serd elaborada uma sintese das teorias aplicadas e
estratégias de propaganda, com énfase em modelos tedricos que tratam da eficacia
da propaganda diante de consumidores de bens de consumo. Posteriormente, a
aplicacdo destas teorias para o contexto de mercados internacionais serd analisada
com a elaboracdo de um modelo tedrico. Particularidades do mercado consumidor
brasileiro e do mercado publicitario no Brasil serdo destacadas e analisadas
empiricamente.  Finalmente, serdo fornecidas diretrizes para decisdes
mercadologicas no tocante a estratégias de propaganda para empresas brasileiras
atuantes no Mercosul.
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ABSTRACT

This article attempts to identify advertising strategies which contribute to the
performance of Brazilian firms doing business in the Mercosur region. First,
advertising theories are presented with emphasis on models of advertising
effectiveness. Second, these theories are examined in the context of international
markets and a theoretical model is formulated. Next, the characteristics of the
Brazilian advertising industry are empirically investigated. Finally, managerial
implications are discussed in regard to the advertising strategies followed by
Brazilian firms doing business in the Mercosur region.
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ESTRATEGIAS DE PROPAGANDA: COMO
EMPRESAS BRASILEIRAS PODEM GANHAR
MERCADO NA REGIAO DO MERCOSUL

Suzana de Medeiros Fontenelle”

I. INTRODUCAO

A possibilidade de utilizar uma mesma propaganda em mercados diferentes tem
sido uma questdo controversa dentro da area de marketing por mais de 40 anos (veja
Agrawal 1995 para uma revisdo bibliografica). Estudos ja realizados sobre
propaganda internacional se concentraram, em sua maioria, na tomada de deciséo
relativa a uniformizacdo ou adaptacdo da propaganda a ser veiculada em paises
diferentes. Estudos mais recentes sobre propaganda internacional tém como foco
central aspectos referentes a implementacdo de campanhas multinacionais e,
também, discorrem a respeito da questdo da abrangéncia da propaganda
multinacional, isto é, se a campanha deve ser de cunho global, regional ou local
(Harris 1994).

O presente estudo busca dar continuidade a esta linha de pesquisa ja estabelecida
dentro da disciplina de marketing e examinar os fatores determinantes na escolha da
estratégia de propaganda a ser seguida no contexto internacional. Estes fatores serdo
examinados em relacdo ao conteddo da mensagem em si e aos aspectos que dizem
respeito a implementacdo de campanhas internacionais. Os objetivos basicos deste
estudo sdo: a) identificar estratégias de propaganda empregadas internacionalmente;
b) identificar os fatores associados a escolha destas estratégias.

“ Agradecimentos & aluna que participou da pesquisa que originou o presente relatério como auxiliar de pesquisas,
Iéda Lima Pereira Dourado.

RELATORIO DE PESQUISA N° 21/1997



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGOES 5/46

Este trabalho encontra-se organizado da seguinte forma: inicialmente, uma sintese
das teorias aplicadas a estratégias de propaganda € apresentada. A exposicado destas
diversas teorias tem por objetivo fornecer uma breve introdu¢do do arcaboucgo
tedrico disponivel para o estudo da propaganda e, também, para posterior
justificativa da escolha do referencial tedrico utilizado na constru¢do do modelo
conceitual aqui apresentado. Apo6s a breve introducdo das teorias de propaganda,
uma sucinta revisdo bibliografica em relacdo a propaganda no contexto
internacional é apresentada. O modelo conceitual é entdo introduzido seguido das
hipOteses propostas para este estudo. Finalmente, a metodologia adotada no trabalho
é apresentada e os resultados obtidos sdo discutidos. Este relatorio de pesquisa
termina com uma breve conclusdo e com a identificacdo de diretrizes para futuros
estudos na area de propaganda internacional.

I1. SINTESE DAS TEORIAS APLICADAS A ESTRATEGIAS
DE PROPAGANDA!

Desde os anos 50, pesquisadores tém desenvolvido diversas teorias na tentativa de
entender, explicar e prever as respostas dos consumidores em relacdo as mensagens
dos anuncios de propaganda. As diversas teorias aplicadas a estratégias de
propaganda sdo sintetizadas a seguir mediante a exposicdo de trés modelos béasicos.
Inicialmente, o modelo da hierarquia de efeitos € apresentado. Em seguida, um
modelo para a formacao de atitudes em relacdo a marcas anunciadas é apresentado.
Este modelo € apresentado aqui porque ele integra, sucinta e objetivamente, diversas
vertentes tedricas em relacdo a formacéo de atitudes. Finalmente, desenvolvimentos
tedricos mais recentes referentes a como a propaganda pode contribuir para a
formacéo do valor das marcas séo apresentados.

! Para uma exposicao detalhada das teorias citadas, o leitor deve consultar os artigos originais citados na bibliografia.
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1. O MODELO DA HIERARQUIA DE EFEITOS

O modelo da hierarquia de efeitos, desenvolvido por Lavidge e Steiner em 1961, é
tido, dentro da disciplina de marketing, como um ponto crucial no nosso
entendimento de como a propaganda “pode” e “deve” funcionar. Os autores
prescrevem um modelo em que apresentam os efeitos potenciais da propaganda na
forma de uma hierarquia de efeitos, isto é, certos efeitos da propaganda devem
preceder a outros (Lavidge e Steiner 1961).

Basicamente, o modelo da hierarquia de efeitos (Figura 1) propbe que a
propaganda deve levar o individuo a transpor uma série de estagios, apresentada a
sequir:

a. desconhecimento da existéncia do produto

b. conhecimento da marca e/ou produto

c. conhecimento dos atributos da marca e do que o produto tem a oferecer
d. desenvolvimento de atitudes positivas em rela¢do a marca ou ao produto
e. desenvolvimento de uma preferéncia em relagdo a marca ou ao produto

f. desenvolvimento da convicgao de que a compra do produto deve ser realizada

g. aquisicdo do produto
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Figura 1 - O modelo da hierarquia de efeitos
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Adaptado do Journal of Marketing, 25 p. 59-61 out. 1961.

Individuos diferentes se localizam em estagios diferentes da hierarquia, e, desta
forma, a propaganda sera eficiente a medida que for capaz de atuar nos diversos
estagios propostos pelo modelo. Assim sendo, os individuos sdo levados a,
gradativamente, conhecer, gostar, preferir e comprar a marca ou produto anunciado.

De acordo com o modelo da hierarquia de efeitos, a propaganda pode desempenhar
as seguintes funcdes: a) fornecer informacBes que propiciem o conhecimento da
marca ou do produto; b) desenvolver atitudes favoraveis a marca ou ao produto
fazendo com que as pessoas venham a “gostar” do produto; ¢) convencer as pessoas
a comprar a marca ou o produto.
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O modelo da hierarquia de efeitos serviu como base para diversos estudos relativos
aos efeitos da propaganda. A forma pela qual individuos processam a informacéo
sobre a marca anunciada tem sido objeto de diversos estudos ao longo dos anos.
Pesquisas nesta area tém indicado que a eficacia da propaganda é contingente da
motivacdo, habilidade e oportunidade dos individuos de processar a informacédo
sobre a marca exposta no anuncio.

O modelo a ser apresentado a seguir constitui um exemplo dos estudos realizados
nesta area.

2. UM MODELO PARA A FORMACAO DE ATITUDES EM
RELACAO A MARCAS

O modelo desenvolvido por Maclnnis e Jaworski (1989) pode ser dividido em trés
partes distintas (Figura 2): primeiramente, o0 modelo apresenta os elementos que
antecedem a exposi¢do ao anuncio em si e que podem vir a influenciar a forma pela
qual a informacdo contida no anuncio é processada. Estes elementos sdo:

1) as necessidades do individuo exposto a mensagem;

2) a motivacao do individuo e o seu envolvimento com a mensagem em si ou com 0
produto anunciado.

Posteriormente, o modelo trata de como a informacdo contida no anuncio é
processada. Segundo o modelo, uma vez feita a exposicdo da mensagem, a forma
pela qual a informacdo contida no anuncio é processada depende da atencdo
dedicada ao andncio e da capacidade do individuo de reter a informacédo a qual foi
exposto.
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Dois fatores interferem no montante de atencdo que pode vir a ser destinado ao
anuncio: a habilidade do individuo de processar a informacdo apresentada no
anuncio e a oportunidade que o individuo possui de vir a processar esta informagéo.
Como habilidade, entende-se o grau de conhecimento necessario para o
entendimento da mensagem anunciada. Esta habilidade é relacionada ao grau de
educacao do individuo e/ou experiéncia prévia com o produto. Como oportunidade,
entende-se as condi¢cdes em que se encontrava o individuo quando foi exposto a
mensagem, por exemplo: a) se o individuo realizava alguma tarefa secundaria ao
mesmo tempo em que era exposto ao anuncio, b) se a exposicdo do anuncio foi
muito rapida ou mais lenta, c¢) se alguma mausica ou barulho interferiu na exposicao
da mensagem, etc.

O modelo pressupde que, a medida que um maior grau de atencdo é dedicado a
marca anunciada, maior capacidade mental é alocada para uma analise da marca, e 0
individuo se torna, entdo, mais capaz de entender e avaliar a marca e os beneficios
associados a ela. Desta forma, o individuo processa a informacdo contida no
anuncio de forma mais elaborada e, potencialmente, de forma mais eficaz.

Numa ultima etapa, 0 modelo aborda a formacdo das atitudes em relacdo a marca em
decorréncia da exposi¢do ao anuncio. Atitudes sdo formadas, ou ndo, em funcéo do
grau de elaboracdo da mensagem transmitida no anuncio por parte do individuo. A
propaganda eficaz é aquela que facilita ou determina a formacdo de atitudes
positivas em relacdo a marca anunciada.
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Figura 2 - Um modelo para a formacao de atitudes em relacdo a marcas
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Adaptado do Journal of Marketing, 53 p. 1-23 out. 1989.
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Mais recentemente, modelos tedricos tém se dedicado a investigacdo de como a
propaganda pode vir a auxiliar na formacéo do valor das marcas. A seguir, 0 modelo
para a formacdo do valor de marcas desenvolvido por Keller (1993) é apresentado.

3. UM MODELO PARA A FORMACAO DO VALOR DE
MARCAS

O valor de uma marca tem sido definido como os efeitos atribuidos exclusivamente
a marca, ou seja, resultados obtidos em decorréncia da marca, 0s quais ndo teriam
ocorrido se 0 mesmo produto nédo tivesse aquele nome. Keller (1993) desenvolveu
um modelo no qual ele apresenta “valor de marca” da forma pela qual ele é definido
pelo consumidor.

A definicdo de valor de marca baseada no consumidor é vista como o efeito
atribuido ao conhecimento da marca pelo consumidor. Desta forma, uma marca é
tida como tendo mais valor quando o consumidor ndo s6 conhece a marca, mas
também reage de forma favoravel ao produto, preco, promocdo ou distribuicdo
daquela marca. Em outras palavras, o consumidor reage favoravelmente a marca e
ndo tdo favoravelmente quando um produto equivalente sem a marca em questdo é
considerado. Em suma, o valor da marca € definido como: o efeito diferencial
devido ao conhecimento da marca por parte do consumidor em relacdo aos
esforcos de marketing para aquela marca.

De acordo com o modelo desenvolvido por Keller (Figura 3), o valor da marca pode
ser construido mediante a criacdo de um nome que seja familiar ao consumidor e de
uma imagem positiva para a marca. Uma marca com imagem positiva significa uma
marca pela qual o consumidor venha a ter associagBes fortes, favoraveis e
especificas aquele produto.

Estratégias mercadologicas que possibilitam a criacdo de uma marca de valor
baseiam-se na escolha da identidade da marca, através do nome da marca, logotipo
e simbolos a ela associados. A identidade da marca, por sua vez, deve ser reforcada
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por um programa de marketing integrado, isto é, um programa de marketing com
preco, produto, distribuicdo e promocéo consistentes entre si.
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Figura 3 - Modelo de valor de marca
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A propaganda eficaz € aquela que ndo s6 promove o conhecimento da marca, mas
que também contribui para o desenvolvimento de associa¢Bes positivas em relacdo a
marca ao longo do tempo. No ambito internacional, o desafio da propaganda é a
construcdo de uma marca forte através de diversos segmentos consumidores com
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caracteristicas distintas e através de mercados publicitarios com estruturas
diferentes.

I11. APROPAGANDA NO CONTEXTO INTERNACIONAL

A habilidade de construir marcas fortes em diversos mercados ja foi identificada
como um instrumento poderoso na busca por maiores fatias de mercado no contexto
internacional. A propaganda, por sua vez, também j& foi identificada como um
elemento fundamental na construcdo de marcas fortes (Aaker 1991; Kent e Allen
1994; Maclnnis et al. 1991).

Estudos sobre propaganda no contexto internacional tém, geralmente, se
concentrado em responder as seguintes questdes: as empresas devem adaptar
campanhas locais para outros mercados internacionalmente ou devem criar
campanhas especificas para cada pais ou mercado? No caso de decidir pela
adaptacdo das campanhas, quais elementos podem ser adaptados? Em quais
situacbes?

Trabalhos mais recentes tém expandido as questdes apresentadas anteriormente e
investigado questdes relativas a implementacdo de campanhas internacionais. Mais
recentemente, questdes relativas as caracteristicas do mercado publicitario de cada
regido tém sido investigadas em conjuncdo a fatores culturais, politicos e
econbmicos, que podem vir a influenciar a estratégia de propaganda a ser adotada
(Harris 1994; Hill e Shao 1994).

Estudos comparativos de estratégias mercadologicas em nivel internacional tém tido
suas atencOes voltadas para a investigacdo de fendmenos relativos aos Estados
Unidos, a Unido Européia e aos paises do Sudoeste Asiatico, praticamente
ignorando a América do Sul (Li e Cavusgil 1991). Com a emergéncia do Mercosul,
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a América do Sul se torna um mercado de importancia significativa para
investimentos no proximo século (Business Week 1994).

Mudancas econdmicas recentes colaboraram para que a América do Sul tenha
passado a ser considerada uma peca fundamental nas estratégias dos grandes grupos
internacionais que dominam o mercado publicitario. A agéncia de propaganda
McCann-Erickson Brasil, por exemplo, j& representa o terceiro maior faturamento
da rede, depois, apenas, dos Estados Unidos e do Japdo. O maior grupo publicitario
do mundo, o WPP, proprietario das redes de agéncias J. Walter Thompson e Ogilvy
& Mather, prevé que, em dez anos, a América Latina sera responsavel por um terco
dos negdcios de todo o grupo (Gazeta Mercantil 1996). Assim sendo, pesquisas com
0 intuito de promover o conhecimento em relacdo as caracteristicas da propaganda
na América Latina sdo necessarias. Neste sentido, este estudo busca oferecer uma
contribuicdo ao conhecimento da propaganda na regido do Mercosul.

O presente estudo aborda a propaganda internacional como um elemento
componente da estratégia de marketing como um todo. Desta forma, a propaganda
busca conferir um maior grau de diferenciacdo a marca, visando a obtencdo de
vantagens competitivas nos mercados internacionais. Esta abordagem em relagdo ao
papel exercido pela propaganda implica a ado¢do do modelo para formacao do valor
das marcas desenvolvido por Keller (1993) e apresentado anteriormente. O modelo
tedrico aqui desenvolvido é, portanto, decorrente da concepcdo do papel da
propaganda como elemento contribuinte a formacdo de valor das marcas. Este
modelo € apresentado a seguir.

V. MODELO TEORICO

A estrutura do modelo conceitual desenvolvido tem como base a analise dos
seguintes elementos: a) identificacdo dos fatores que levam a escolha por
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determinadas estratégias de propaganda no contexto internacional e b) identificacdo
das estratégias de propaganda adotadas pelas empresas atuando internacionalmente.

O modelo (Figura 4) propbe que: a) fatores “ambientais”, (fatores culturais,
econbmicos e politicos), b) caracteristicas dos consumidores c) caracteristicas do
mercado publicitario contribuem para a escolha da orientagcdo estratégica da
empresa em relagdo as suas campanhas publicitarias. Uma vez determinada a
orientacdo estratégica da empresa, haverd, entdo, a escolha da agéncia de
propaganda a ser contratada e a elaboracdo da mensagem a ser veiculada (conteudo,
estrutura, formato, etc.).

Figura 4 - Fatores determinantes da estratégia de propaganda no contexto
internacional
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1. FATORES DETERMINANTES DA ORIENTACAO
ESTRATEGICA

A premissa por detrés da investigacdo aqui realizada é a de que fatores ambientais
semelhantes (por exemplo, paises com cultura, economia e sistema politico
similares) levardo a adocdo de campanhas publicitarias parecidas. Em outras
palavras, a uniformizagdo das estratégias de propaganda parece ser mais provavel
guando se considera ambientes de marketing semelhantes (Britt 1974; Buzzell
1968).

Diversos fatores ambientais sdo passiveis de influenciar a determinacdo de qual
estratégia de propaganda serad adotada. Este estudo limita-se a analisar os seguintes
fatores ambientais: fatores culturais (idioma, costumes, etc.); fatores econémicos
(inflacdo, poder de compra, etc.); fatores politicos (tipo/estilo de governo, restri¢Ges
comerciais, etc.).

E esperado que semelhancas encontradas no tocante a variaveis culturais estejam
associadas com a adogdo de estratégias de propaganda parecidas. Também é
sugerido que mercados economica e/ou politicamente similares podem absorver
estratégias de propaganda semelhantes (Jain 1989; Hill e Shao 1994; Douglas e
Wind 1987). A primeira hipotese decorrente deste raciocinio é apresentada a seguir:

Hi: Ambientes semelhantes estdo associados a adocdo de estratégias de
propaganda similares.

RELATORIO DE PESQUISA N° 21/1997



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGOES 18/46

a) Semelhancas culturais estdo associadas a adocdo de estratégias de
propaganda similares.

b) Semelhancas econ6micas estdo associadas a adocdo de estratégias de
propaganda similares.

c) Semelhancas politicas estdo associadas a adocdo de estratégias de
propaganda similares.

Uma vez considerados os fatores ambientais, também é sugerido que estes aspectos
culturais, politicos e econémicos sdo, por sua vez, fatores importantes na
identificagdo das caracteristicas dos consumidores de um determinado pais. Isto &, o
consumidor é influenciado, em grande parte, pelo ambiente em que vive. A medida
que consumidores de diversos paises possam ser identificados como possuindo
caracteristicas semelhantes, é esperado que uma mesma propaganda possa ser usada
para atingi-los. Este argumento serve como base para a seguinte hipétese:

H,: A existéncia de consumidores com caracteristicas semelhantes esta
associada a adoc¢do de estratégias de propaganda similares, e a existéncia de
consumidores com caracteristicas diferentes estd associada a adocdo de
estratégias de propaganda distintas.

2. CARACTERISTICAS DO MERCADO PUBLICITARIO

As caracteristicas do mercado publicitario ja foram examinadas como fatores
passiveis de influenciar a escolha de estratégias de propaganda (Buzzell 1968; Hill e
Shao 1994; Miracle 1968). O potencial criativo disponivel nas agéncias de
propaganda é tido como o fator determinante de sucesso e caracteristicas do
mercado publicitario foram identificadas como elementos importantes na aquisicéo
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de uma boa performance no mercado internacional (Killough 1978; The Economist
1990).

Assim sendo, é de se esperar que semelhancas no grau de desenvolvimento do
mercado publicitario em paises diferentes possibilitem que empresas atuantes nestes
paises adotem estratégias de propaganda parecidas. As hipoOteses apresentadas a
seguir sdo decorrentes desta linha de raciocinio:

Hs: A adocdo de estratégias de propaganda parecidas esta associada a semelhancas

no mercado publicitario dos paises considerados.

Os elementos a serem considerados estdo relacionados aos seguintes fatores: a)
experiéncia das agéncias no mercado, b) estrutura proprietaria da agéncia, c) grau de
influéncia exercido pela matriz no caso das agéncias multinacionais. Hill e Shao
(1994) ja investigaram estes fatores no tocante a sua influéncia na determinacao de
qual estratégia de propaganda é adotada. Os resultados obtidos no estudo realizado
por estes autores sugerem que as agéncias com mais experiéncia sao as preferidas
por empresas ao conduzir campanhas internacionais. Os resultados também indicam
gue agéncias que participam em campanhas de vasta amplitude internacional tendem
a ser independentes quanto a sua estrutura de propriedade, ou seja, a agéncia nao é
associada a outras agéncias, a matriz exerce pouca influéncia nas decisdes tomadas
pelas filiais. Estes fatores sdo examinados no nosso estudo mediante a investigacao
das seguintes hipoteses:

H,: Agéncias engajadas em campanhas multinacionais tendem a ter mais anos de
experiéncia no mercado.

Hs: Agéncias engajadas em campanhas multinacionais tendem a ser independentes
do controle da matriz ou de associados.
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3. A ORIENTACAO ESTRATEGICA PARA A
PROPAGANDA

A orientacdo estratégica da empresa para sua(s) campanha(s) de propaganda é
analisada como podendo variar num continuum. Num extremo deste continuum, esta
uma orientacdo estratégica que busca uma total uniformizacdo das campanhas
veiculadas em paises diferentes. No outro extremo deste continuum, estd uma
orientacdo estratégica que busca uma total adaptacdo as caracteristicas de cada pais
onde a campanha é veiculada. Entre estes dois extremos, existem, é claro, varias
opcdes quanto ao grau de uniformizacédo e/ou adaptagdo desejado (Douglas e Wind
1987; Walters 1986).

Decises relativas ao contetdo da propaganda dizem respeito a fatores relacionados
aos seguintes elementos do anuncio: a) conceito aplicado a mensagem da
propaganda, b) tema, apelo e razdo de compra apresentados no andncio; c¢) formato
da mensagem, etc.

No contexto do presente estudo, as seguintes associagcdes sdo esperadas:

He: Campanhas de cunho internacional estdo associadas a uniformizagéo do
contetdo dos andncios.
H,: Campanhas de cunho local estdo associadas a adaptacdo do contetdo dos

anuncios.

As hipoteses apresentadas anteriormente sdo decorrentes da premissa basica de que,
basicamente, mercados semelhantes podem assimilar propagandas semelhantes.
Estas hipoteses refletem as associacdes sugeridas no modelo tedrico apresentado,
em que a escolha da estratégia de propaganda é vista como resultado da intervencéo
de fatores ambientais, das caracteristicas dos consumidores e das caracteristicas do
mercado publicitario. A metodologia empregada na analise empirica dessas
hipoteses é apresentada a seguir.
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V. METODOLOGIA

A anélise empirica realizada para este trabalho foi elaborada tendo como base:

a) andlise de dados secundarios sobre o mercado publicitario brasileiro e o
internacional e

b) entrevistas pessoais e/ou levantamento de informacdes via envio de questionarios
a publicitarios e profissionais de marketing de empresas atuantes no Mercosul.

A metodologia aplicada sera detalhada a seguir.

1. ANALISE DE DADOS SECUNDARIOS

Dados secundarios foram examinados, basicamente, para o levantamento de marcas
brasileiras que anunciam no Mercosul e das agéncias de propaganda contratadas
para executar a veiculacdo destas marcas. Dados secundarios também foram
utilizados para a obtencdo de informacgGes referentes as caracteristicas do mercado
publicitario brasileiro e dos demais paises atuantes no Mercosul.

Adicionalmente, informacdes obtidas por fontes secundarias também foram
utilizadas para corroborar os resultados obtidos na analise de dados primarios. Por
exemplo, as hipoteses também foram justificadas com dados em reportagens
publicadas na revista Mercosul e nos jornais Gazeta Mercantil e O Estado de S.
Paulo, entre outros.

A identificacdo de marcas brasileiras que estdo anunciando no Mercosul foi feita
mediante a consulta a publicacdes que divulgam as diversas caracteristicas das
empresas que atuam no Mercosul. Como exemplo, pode-se citar a divulgacdo da
lista das 500 maiores empresas do Mercosul no Balanco Anual da Gazeta Mercantil
para 1995/96.
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Dados disponiveis na Associacdo Latino-Americana de Agéncias de Publicidade
(ALAP) possibilitaram a identificacdo das agéncias de propaganda que estdo
atuando no Mercosul. O contato com essas agéncias foi realizado também com base
nas informagbes contidas no Anuéario Brasileiro de Propaganda 1995/96 e no
arquivo de dados da publicacdo Meio e Mensagem.

2. ANALISE DE DADOS PRIMARIOS

Dados primarios foram obtidos mediante o levantamento de informacdes via envio
de questionarios a publicitarios e profissionais de marketing de empresas atuantes
no Mercosul ou através de entrevistas pessoais por via telefénica. A amostra
restringiu-se a “marcas brasileiras” anunciadas na regido do Mercosul. “Marca
brasileira” foi definida como: marca langada e desenvolvida no Brasil para produtos
de consumo e servicos em geral. A marca foi considerada como sendo brasileira
mesmo que tenha sido criada e/ou adquirida por empresa estrangeira ao longo dos
anos.

Inicialmente, contatos telefonicos foram realizados para solicitar a participacdo de
diversos publicitarios e profissionais de empresas. Uma vez identificados os
participantes em potencial, um questionario foi enviado a estes profissionais via fax
(ver Anexo para uma copia do questionario). Entrevistas pessoais também foram
realizadas via telefone.

A taxa de retorno dos questionarios enviados foi de, aproximadamente, 20%.

RELATORIO DE PESQUISA N° 21/1997



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGOES 23/46

3. ANALISE DOS DADOS

Os resultados obtidos foram analisados e a tabulacdo cruzada dos resultados foi
efetuada. Dado o pequeno tamanho da amostra, os dados foram analisados mediante
o célculo da estatistica @ (“Phi”).

O coeficiente @ indica o grau de associacdo existente entre duas variaveis de
interesse. Por exemplo, quando as varidveis sdo perfeitamente relacionadas, o
coeficiente ® assume o valor de 1. Nesse sentido, valores ® préximos a zero
indicam um baixo grau de associagdo entre as variaveis analisadas. O coeficiente @
é calculado mediante a seguinte férmula (Malhotra 1993):

DO = /X

n

A estatistica “Chi-Quadrado” (X?), por sua vez, é calculada a partir da seguinte
formulacéo:

Assim sendo, a analise dos dados aqui apresentados seguiu 0s seguintes passos:
1) a tabulagdo cruzada dos resultados foi efetuada;

2) o calculo da estatistica chi-quadrado foi realizado;

3) o coeficiente Phi foi calculado.

Os resultados obtidos séo apresentados a seguir.
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V1. RESULTADOS OBTIDOS

Inicialmente, € apresentada uma descricdo dos produtos e marcas anunciados na
regido do Mercosul pelas agéncias de propaganda e pelas empresas que fizeram
parte da amostra (Tabela 1). As categorias de produto anunciadas no Mercosul
correspondem, em sua maioria (55%), a artigos de uso pessoal, seguidos por
servicos (20%) e diversos outros produtos (25%) como, por exemplo, maquinas de
lavar e geladeiras.

Brasil e Argentina aparecem como 0s principais paises onde as propagandas sao
veiculadas (66%), sequidos do Uruguai (20%) e do Paraguai (13%) (Tabela 2). O
calculo do coeficiente @ (Phi) indicou uma pequena associacdo entre o tipo de
categoria de produto e o pais onde o produto é anunciado (® = 0,224).

Fontes secundarias também indicam o Brasil e a Argentina como 0s principais
paises onde propagandas sdo veiculadas. Dos US$ 8 bilhdes referentes ao montante
dos investimentos publicitarios nos quatro paises do Mercosul, o Brasil abocanha a
maior fatia deste bolo, com investimentos publicitarios em torno de US$ 4 bilhdes.
A Argentina vem em segundo lugar com, aproximadamente, US$ 3 bilhdes, seguida
do Uruguai com US$ 70 milhdes e do Paraguai com US$ 50 milhdes (Mercosul
1995).

Tabela 1- Categorias de produtos anunciados na regido do Mercosul

CATEGORIAS FREQUENCIA %
Armas 1 50
Compressores 1 5,0
Linha branca 2 10,0
Produtos bancérios 3 15,0
Alimentos/material de limpeza 6 30,0
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Celulose 1 5,0
Calcados e vestuario 4 20,0
Turismo 1 5,0
Medicamentos 1 50

TOTAL 20 100,0

Tabela 2 - Categoria de produto x pais onde anuncia

FREQUENCIA BRASIL ARGENTINA | URUGUAI PARAGUAI
Uso Pessoal 9 8 6 4
Servigos 2 4 1 0
Outros 5 5 3 2
TOTAL 16 17 10 6

Quando questionados em relacdo aos fatores determinantes das estratégias de
propaganda, os respondentes apontaram, em média, numa escala de 1 = discorda
totalmente até 5 = concorda totalmente, que concordam que as estratégias de
propaganda tendem a ser semelhantes em mercados com semelhangas culturais
(Tabela 3). Estes resultados corroboram H; que sugere que ambientes semelhantes
estdo associados a adocgdo de estratégias de propaganda similares.

Tabela 3 - Fatores determinantes da estratégia de comunicacgao

MEDIA
Estratégias de propaganda em mercados com semelhancas culturais tendem a ser 3,7
similares
Estratégias de propaganda em mercados com semelhangas econdémicas tendem a ser 3,3
similares
Estratégias de propaganda em mercados com semelhancas politicas tendem a ser 3,1
similares
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O grau de desenvolvimento do mercado publicitério influencia a escolha da 4,0
estratégia de comunicagao

Agéncias multinacionais tendem a realizar estratégias de comunicagdo padronizadas 3,5
Agéncias que ndo sdo multinacionais tendem a realizar estratégias de comunicagéo 4,2

customizadas

Empresas que adotam uma estratégia de comunicagao global tendem a contratar a 3,8
mesma agéncia para todos os mercados

Empresas que adotam estratégias de propaganda padronizadas tém obtido melhores 2,8
resultados no Mercosul

Concorda totalmente =
Concorda =
N&o concorda nem discorda =
Discorda =

Discorda totalmente =

Os respondentes, no entanto, parecem divididos quanto a questdo da uniformizacgéo
ou da adaptacdo do conteudo das mensagens de propaganda. Por exemplo, o0s
respondentes, em média, ndo concordam nem discordam da afirmacdo de que as
empresas que adotam estratégias de propaganda uniformizadas tém obtido melhores
resultados no Mercosul.

A mesma divisdo de opiniGes € encontrada nas informacgbes obtidas em fontes
secundarias. Para alguns profissionais do setor, as caracteristicas do ambiente dos
quatro mercados variam muito e adaptacdes as caracteristicas locais sdo necessarias
(Mercosul 1995). Para outros, a padronizacdo das mensagens de propaganda é uma
tendéncia mundial irreversivel. Outros, ainda, acreditam que, apesar de suas raizes
culturais diferentes, as sociedades do Mercosul tendem a se tornar semelhantes
(Folha de S. Paulo 1994; Gazeta Mercantil 1993).
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Quando perguntados quanto ao grau de semelhanca entre os consumidores dos
diversos paises do Mercosul, numa escala de 1 = nada semelhantes até 5 = muito
semelhantes, em geral, os respondentes apontaram os consumidores do Mercosul
como “mais ou menos semelhantes”, ou “pouco semelhantes”, com as médias das
respostas oscilando entre 3,4 (média mais alta) e 2,1 (média mais baixa). Desta
forma, brasileiros e argentinos foram citados como “mais ou menos semelhantes”
(média = 3,4) e brasileiros e paraguaios como “poucos semelhantes” (média = 2,1)
(Tabela 4).

Em relacdo as caracteristicas dos consumidores do Mercosul, brasileiros e uruguaios
foram igualmente apontados como sendo consumidores exigentes, em busca de
qualidade, com maior acesso a informagdes, politizados, com maior poder de
compra, com maior acesso e conhecimento de produtos importados. Os
consumidores argentinos receberam o maior nimero de men¢Ges quanto a serem
consumidores exigentes e bem-informados (Tabela 5).

Tabela 4 - Grau de semelhanca entre os consumidores do Mercosul

GRAU DE SEMELHANCA ENTRE

RESPONDENTES Argeentina Argeentina Argeentina Brglsil Br:sil Paraéguai
Brasil Paraguai Uruguai Paragual Uruguai Uruguai

R1 4 2 2 1 2 1

R2 3 4 5 2 3 3

R3 4 0 0 0 0 0

R4 2 4 4 2 2 4

RS 3 0 0 0 4 0

R6 4 5 3 5 3 3

R7 3 2 3 2 3 2
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R8 4 4 4 4 4 4

R9 4 4 5 3 3 3

R10 3 2 2 2 2 2

MEDIA 3,4 2,7 2,8 2,1 2,6 2,2
Muito semelhante =5
Semelhante =4
Mais ou menos semelhante =3
Pouco semelhante =2
Nada semelhante =1

Dados secundarios corroboram a visdo de que os consumidores do Mercosul sdo
diferentes entre si. Em pesquisa divulgada pela Meio e Mensagem (1994), os
consumidores brasileiros foram caracterizados como inovadores e com relagdo mais
livre com o préprio corpo. Ja os argentinos foram caracterizados como sendo mais
conservadores, preferem o lar, gostam de comida caseira e possuem uma atitude
mais recatada em relagdo ao préprio corpo. Brasileiros e argentinos também séo
apontados como consumidores mais exigentes e cientes dos seus direitos quando
comparados com os consumidores uruguaios e paraguaios (O Estado de S. Paulo

1995).

Tabela 5 - Caracteristicas dos consumidores do Mercosul

(%)

CARACTERISTICAS

Brasil

Argentina | Uruguai | Paraguai | TOTAL
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Exigente, busca/valoriza qualidade 8 26 8 0 42

Maior acesso a informagéo 8 18 8 0 34

Culturalmente mais ativo/politizado

Maior poder de compra 8 0 8 8 24

Acesso/conhecimento de importados

TOTAL 24 44 24 8 100

Quanto a adaptacao ou uniformizacao dos elementos da propaganda para as diversas
categorias de produto anunciadas, temos que, na maioria dos casos (62,5%), estes
elementos sdo padronizados. A estrutura e o formato da mensagem do andncio sédo
os elementos mais padronizados (55%). Nas ocasifes em que os elementos dos
anuncios sdo adaptados para os mercados locais, as opinides foram divididas em
relacdo a quais elementos adaptar. Tanto o conceito e conteddo da mensagem (50%)
como a estrutura e o formato da mensagem (50%) foram citados como sendo
adaptados para diferencas locais (Tabela 6).

Estes resultados contradizem as proposi¢coes oferecidas em H,, Hg € H;. Apesar de
os resultados obtidos apontarem para uma tendéncia a uniformizacdo dos elementos
da propaganda, esta padronizacdo ndo parece estar associada a semelhanca dos
consumidores para quem estas campanhas estdo direcionadas. Em principio, a
padronizacdo dos elementos das mensagens de propaganda parece estar sendo feita,
independentemente das diferengas existentes entre os consumidores do Mercosul.

Tabela 6 - Elementos padronizados x adaptados por categoria de produto

ELEMENTOS ELEMENTOS
PADRONIZADOS ADAPTADOS
FREQUENCIA Conceito e | Estrutura | Conceito e | Estrutura
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Conteudo | e Formato | Contetdo | e Formato
Uso Pessoal 0 2 1 2
Servicos 8 6 3 3
Outros 1 3 2 1
TOTAL 9 11 6 6

O calculo do coeficiente @ indicou a associacdo existente entre as caracteristicas
dos consumidores e o tipo de estratégia de propaganda escolhida para atingir estes
consumidores (® = 0,645). O calculo de ® também indicou uma pequena associacao
entre o tipo de categoria de produto e a natureza dos elementos padronizados ou
adaptados na mensagem de propaganda (® = 0,356). O grau de associacdo entre a
categoria de produto e os elementos da propaganda que sdo padronizados é de @ =
0,395. O grau de associacdo entre a categoria de produto e os elementos da
propaganda que sdo adaptados é um pouco mais alto, ® = 0,408.

De acordo com a maioria dos respondentes, a propaganda brasileira se destaca da
propaganda realizada em outros paises em funcdo de diversas caracteristicas do
mercado publicitario brasileiro. Segundo os participantes da pesquisa, a propaganda
brasileira se diferencia da propaganda realizada em outros paises do Mercosul,
principalmente, pela sua originalidade, qualidade de producdo, recursos
tecnologicos disponiveis e maior remuneracdo (Tabela 7). A propaganda brasileira
também se destaca pelo seu maior conhecimento dos mercados, experiéncia
internacional e profissionalismo. Desta forma, os resultados aqui obtidos néo
corroboram a afirmacdo feita em Hj Isto €, o mercado publicitario dos paises
integrantes do Mercosul ndo é considerado semelhante apesar de o0s respondentes
indicarem que as mensagens veiculadas tendem a ter seus elementos padronizados.

A analise de dados secundarios substancia as diferencas apontadas entre 0 mercado
publicitario brasileiro e 0 mercado publicitdrio dos demais paises do Mercosul.
Profissionais de propaganda apontam a propaganda brasileira como portadora de um

RELATORIO DE PESQUISA N° 21/1997



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGOES 31/46

maior nivel de recursos, com custos mais baixos e como recebedora de uma taxa de
comissao acima da média dos outros paises (Mercosul 1995; Marketing 1993).

A analise de H, e Hs pode ser feita mediante a consideracdo do perfil das agéncias
participantes neste trabalho. Apenas uma agéncia entrevistada existe ha menos de 5
anos e 50% das agéncias participantes trabalham ha mais de 20 anos na regido do
Mercosul. Estes resultados tendem a corroborar H, (Tabela 8).

Tabela 7 - Caracteristicas positivas diferenciadoras da propaganda brasileira

CARACTERISTICAS FREQUENCIA %

Criatividade 5 19,0
Qualidade de producao 5 19,0
Grau de competitividade do mercado 1 3,7
Melhor remuneragéo 1 3,7
Melhores recursos/tecnologia 5 19,0
Objetividade 1 3,7
Conhecimento dos mercados/experiéncia internacional 3 11,0
Desenvolvimento do mercado publicitario/ 2 7,4
profissionalismo
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Maior volume de verbas aplicadas 2 7,4
Maior continuidade/consisténcia dos trabalhos 2 7,4
realizados

TOTAL 27 100,0

Tabela 8 - Experiéncia no mercado brasileiro

TEMPO DE MERCADO FREQUENCIA %

Até 4 anos 1 12,5
De 5a 10 anos 2 25,0
De 11 a 20 anos 0 0,0
De 21 a 30 anos 1 12,5
Acima de 30 anos 3 37,5
N&o declarou 1 12,5

TOTAL 8 100,0

A maioria das agéncias entrevistadas (63%) conta com parcerias ou associa¢des com
agéncias de outros paises integrantes do Mercosul. No caso de agéncias com
parcerias no Mercosul, as associacbes sdo mais comuns com agéncias de
propaganda argentinas.

Apenas 37% das agéncias entrevistadas afirmaram agir de forma inteiramente
independente (Tabela 9). Estes resultados discordam da afirmacgao adiantada em Hs.

Dados secundarios também apontam para a realizacdo de associagdes e/ou parcerias
entre as agéncias de propaganda atuantes no Mercosul. Artigos circulados na
imprensa apresentam associacOes entre diversas agéncias, por exemplo: a
Salles/Inter-Americana de Publicidade mantém acordos com a rede DMBB (Folha
de S. Paulo 1994); a DPZ anunciou, recentemente, sua associagdo com a agéncia
argentina Capurro y Asociados (Gazeta Mercantil 1996).
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Tabela 9 - Associacdo ou parceria no Mercosul

ATUACAO FREQUENCIA %

J& fez/possui associacdo/parceria no Mercosul 5 63
Né&o fez/possui associacao/parceria no Mercosul 3 37
TOTAL 8 100
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VII. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivos béasicos: a) a identificacdo de estratégias de
propaganda utilizadas internacionalmente; b) a identificacdo dos fatores associados
a escolha destas estratégias. Um modelo conceitual foi desenvolvido e hipoteses
foram confeccionadas no intuito de atingir os objetivos desejados.

O modelo conceitual foi testado para estratégias de propaganda aplicadas a marcas
brasileiras anunciadas na regido do Mercosul. Mediante o envio de questionarios
e/ou entrevistas por telefone com profissionais de propaganda ou executivos de
marketing de empresas anunciantes, resultados foram obtidos em relacdo as
hipoteses oferecidas. A andlise de dados secundarios também foi utilizada com o
intuito de corroborar os resultados obtidos com o levantamento de dados primarios.

Os dados foram analisados por intermédio do calculo do coeficiente “Phi” e
mediante sua tabulacdo cruzada. Os resultados obtidos sugerem que semelhancas
culturais, politicas e econémicas entre paises diferentes estdo associadas a adocao
de estratégias de propaganda semelhantes para estes mercados. No entanto,
consumidores dos paises integrantes do Mercosul sdo vistos como diferentes pelos
participantes do nosso estudo.

Apesar das diferengcas entre os consumidores do Mercosul, o contetdo da
propaganda veiculada na regido é, na maioria dos casos, padronizado. A principio,
os resultados obtidos sugerem que a padronizacdo dos elementos das mensagens de
propaganda parece estar sendo feita, independentemente das diferencas existentes
entre os consumidores do Mercosul.

A propaganda brasileira se destaca em relacdo a propaganda realizada nos outros
paises. As caracteristicas do mercado publicitario brasileiro que merecem destagque
sdo: criatividade, maior disponibilidade de recursos, profissionalismo e melhor
remuneracgao.
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O perfil das agéncias entrevistadas indica que, para atuar internacionalmente, as
agéncias contam com parcerias e/ou associacdes com agéncias de propaganda de
outros paises.

Os resultados obtidos devem ser interpretados com precaucdo devido ao pequeno
tamanho da amostra utilizada. Outros fatores a serem considerados dizem respeito a
observacdo apenas de marcas brasileiras e a restricdo da pesquisa aos paises
integrantes do Mercosul.

Pesquisas futuras devem encerrar um universo maior de marcas e também uma area
geogréafica mais abrangente. A restricdo de somente considerar marcas brasileiras
limitou, em muito, as empresas e agéncias que puderam ser contactadas.

Por fim, o modelo tedrico oferecido aqui pode ser expandido para incluir outros
fatores que venham a impactar a decisdo de qual estratégia de propaganda deve ser
adotada. Por exemplo, caracteristicas da estrutura de midia em cada pais podem ser
avaliadas.
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VIII. ANEXO - QUESTIONARIO UTILIZADO

Agéncia:

Nome do Entrevistado:

Cargo:.

Data: / / Céd. quest.:

01. Na parte A da tabela abaixo, indique o nome dos seus clientes que atuam no Mercosul,
especificando seus respectivos produtos, marcas e paises onde sdo comercializados.
Na parte B da tabela abaixo, assinale, de acordo com a legenda, os elementos da
propaganda que foram: i) padronizados nos diferentes mercados; ii) adaptados para os
diferentes mercados.

Legenda de Elementos da Propaganda:

(1) Conceito

(2) Conteudo da Mensagem (por ex.: tema, apelo, razao de compra, reason why)
(3) Estrutura da Mensagem (ex.: argumentos, apresentacéo, conclusao)

(4) Formato da Mensagem (ex.: demonstracdo, testemunhais, emocional)

(5) Fonte da Mensagem (ex.: confiabilidade, grau de conhecimento, empatia)

Elementos
Adaptados

Elementos
Padronizados

Onde Anuncia:

Clientes Produtos Marcas |Br. Arg. Urg. Par.

() ) ()

(

1)@ 3) @ ©®)

1) @) 3) 4 ()

() ) ()

(

1) (2) @) (4) (5)

1) @) (3) 4 ()

() ) ()

(

1) (2) 3) (4).(5)

1) @) 3) @ )

1)) @) @ ©®)

(1) () (3) 4 (5)

D) (2 3) @) )

1) (2 (3) (4) (3

D) (2 3) (@) ()

1) (2 (3) (4) (3

D) (2 (3) (4)(5)

1)(2) (3) (4) (5

02. Com relagéo aos seus clientes citados na questéo anterior:
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Das frases abaixo, assinale somente aquelas que se aplicam a realidade da sua agéncia:
() Emgeral, as estratégias de comunicacao sao previamente definidas pelo cliente.

( ) Em geral, empresas de maior porte ja possuem planejamento de marketing; a agéncia
nao participa desse processo.

( ) Em geral, as estratégias de comunicacao sdo definidas em conjunto pelo cliente e
agéncia.

( ) Em geral, empresas de pequeno porte buscam auxilio da agéncia na elaboracao de
seu planejamento de marketing.

( ) Em geral, as estratégias de comunicacao sdo definidas pela agéncia.

() O grau de participacdo da agéncia no planejamento de marketing de determinado
produto varia em funcéo da importancia deste no faturamento da empresa.

( ) Quanto mais importante o produto para o faturamento da empresa, menor a
participacdo da agéncia no planejamento de marketing do produto.

( ) Quanto mais importante o produto para o faturamento da empresa, maior a
participacdo da agéncia no planejamento de marketing do produto.

03. De acordo com a escala a seguir, preencha o quadro abaixo indicando sua opinido em
relacdo ao grau de semelhanca entre os consumidores dos diversos paises do Mercosul.

Muito Semelhante Semelhante Mais ou Menos Pouco Semelhante | Nada Semelhante
Semelhante
5 4 3 2 1

ARGENTINOS BRASILEIROS | PARAGUAIOS URUGUAIOS

ARGENTINOS

BRASILEIROS

PARAGUAIOS
URUGUAIOS

04. Na sua opinido, existem caracteristicas dos consumidores do Mercosul que levam a
preferéncia por determinadas estratégias de comunicacdo?
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() Nao. Justifique:

() Sim. Preencha a tabela a sequir.

CONSUMIDOR

CARACTERISTICA

ESTRATEGIA ADOTADA

ARGENTINO

BRASILEIRO

PARAGUAIO

URUGUAIO

5. Das frases abaixo, com quais o (a) Sr(a). concorda e de quais o (a) Sr(a). discorda? Marque
a coluna que mais se aproxima da sua opinido.

| Concorda | Concorda | N&o Concorda | Discorda| Discorda |
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Totalmente

Nem Discorda

Totalmente

Estratégias de  propaganda em
mercados com semelhancas
CULTURAIS (ex.: idioma, costumes,
alimentagdo etc.) tendem a ser
similares.

Estratégias de  propaganda em
mercados com semelhancas
ECONOMICAS (ex.: PIB, renda per
capita, inflacdo etc.) tendem a ser
similares.

Estratégias de  propaganda em
mercados com semelhancas
POLITICAS (ex.: tipo/estilo de governo,
restricbes comerciais, protecionismo
etc.) tendem a ser similares.

. O grau de desenvolvimento do mercado
publicitario local (ex.: recursos
tecnoldgicos e humanos) influencia a
escolha da estratégia de comunicacéo.

Agéncias multinacionais tendem a
realizar estratégias de comunicacao
padronizada em diferentes mercados.

Agéncias “ndo-multinacionais” tendem a
realizar estratégias de comunicacao
“customizadas” por mercado.

Empresas que adotam uma estratégia
de comunicacdo global tendem a
contratar a mesma agéncia (e/ou suas
filiais) para todos os mercados.

Empresas que adotam estratégias de
propaganda padronizadas tém obtido
melhores resultados no Mercosul.

06. Quais sdo as caracteristicas (positivas) da propaganda brasileira que a diferencia da

propaganda realizada nos outros paises do Mercosul?
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07. Na sua opinido, existem motivos para que empresas atuantes no Mercosul prefiram
realizar/elaborar suas propagandas no Brasil (ou com profissionais brasileiros)?

() Nao.

() Sim. Quais motivos?

08. Na sua opinido, existem estratégias de comunicacdo mais apropriadas para a colocacao
de marcas brasileiras no Mercosul?

() Nao.

() Sim. Quais?

09. Na sua opinido, o perfil do mercado publicitario brasileiro leva a ado¢édo de determinadas
estratégias de comunicag¢do no Mercosul?

( ) Néo

() Sim. Por favor, indique na tabela a seguir:

CONSUMIDOR CARACTERISTICA ESTRATEGIA ADOTADA
PUBLICITARIO BRASILEIRO

ARGENTINO

BRASILEIRO

PARAGUAIO

URUGUAIO

CARACTERISTICAS DA AGENCIA ENTREVISTADA

10. A agéncia é:
() Totalmente brasileira
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() Faz parte de uma agéncia multinacional. Especifique qual:

Neste caso, quais sdo as atribuicdes da matriz e quais sao as da sua agéncia em
relacdo a atendimento, planejamento e execug¢ao?

11. Para atuar no Mercosul;

() Fezl/ja possuia parcerias ou associacées com agéncias locais, nos seguintes paises:
() Argentina: agéncia
() Paraguai: agéncia
() Uruguai: agéncia

() N&o fez parceria/associacao.

() A agéncia multinacional a qual pertence ja possuia filiais nos paises do Mercosul:
() Argentina: agéncia
() Paraguai: agéncia
() Uruguai: agéncia

12. Quanto ao grau de integracéo da agéncia com seus parceiros/associados ou filiais,
atuando no Mercosul, pode-se dizer que é:

() Totalmente informatizado, com alto grau de intercambio.
() Parcialmente informatizado, com alto grau de intercAmbio.
() Parcialmente informatizado, com baixo grau de intercambio.

() Atuacéo de forma estanque, local; com baixissimo grau de intercambio.

13. Quanto aos Clientes:

O numero de clientes total da agéncia é:

Desses, quantos estédo colocando marcas brasileiras no Mercosul?

14. Dados gerais da agéncia:
14.1. Possui filiais no Brasil: () Nao
() Sim. Onde?
14.2. O faturamento em 1995 (US$/ano) foi:
14.3. O namero total de empregados no Brasil é:

14.4. Os servicos prestados séo:
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) Criacéo
) Midia/veiculacao

) Promocéao de vendas (displays, brindes etc.)
) Design/embalagem

) Relacg@es publicas/assessoria de imprensa

) Marketing Direto

) Outros. Quais?

14.5. Preencha o que se aplica a seu caso:

e T N e e e )

Ha quantos anos a agéncia existe no Brasil?

Ha quantos anos tem associacao (representacao/parceria) internacional ou pertence a
agéncia multinacional?

Héa quantos anos atua nos paises do Mercosul?

15. Como a agéncia tem se posicionado no mercado brasileiro? Este posicionamento tem se
mantido com a expansdo para o Mercosul? Se nao, especifique as diferencas.
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