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RESUMO 

A comunicação em redes sociais representa um importante instrumento para a gestão do 
relacionamento entre organizações e consumidores, especialmente no contexto das franquias, 
em que coexistem a necessidade de preservação da identidade da marca e a adaptação da 
comunicação às características dos mercados locais. Nesse contexto, este estudo teve como 
objetivo analisar as estratégias de padronização e adaptação da comunicação adotadas pelas 
maiores franquias em operação no Brasil em seus perfis regionais no Instagram, 
comparando-as aos respectivos perfis nacionais através de uma adaptação do framework 
proposto por Rashkova et al. (2023). A pesquisa utilizou como unidade de análise perfis 
oficiais de franquias na plataforma Instagram. A seleção das marcas foi realizada com base no 
ranking das maiores franquias brasileiras em número de unidades, sendo os perfis regionais 
identificados por meio de buscas padronizadas no Google e comparados aos perfis nacionais 
das franqueadoras. A amostra final foi composta por 147 perfis distribuídos entre dez 
franquias, pertencentes aos segmentos de alimentação, varejo, serviços e cosméticos, 
abrangendo as cinco regiões brasileiras. Os resultados evidenciaram que as estratégias de 
comunicação variam entre as marcas, predominando níveis intermediários de adaptação. 
Verificou-se ainda reduzida variação entre as regiões brasileiras, enquanto diferenças mais 
expressivas foram identificadas entre marcas e segmentos de atuação. Como contribuição, o 
estudo amplia a aplicação do framework de Rashkova et al. (2023) para um contexto nacional, 
demonstrando sua utilização na comparação entre perfis nacionais e regionais de uma mesma 
marca e oferecendo subsídios para pesquisas futuras sobre estratégias de comunicação em 
redes franqueadas. 
Palavras chave: Comunicação Integrada. Franquias. Instagram. Padronização. Adaptação. 
 
ABSTRACT 

Social media communication represents an important tool for managing relationships between 
organizations and consumers, particularly in the franchise context, where the need to preserve 
brand identity coexists with the adaptation of communication to local market characteristics. 
In this context, this study aimed to analyze the standardization and adaptation strategies 
adopted by the largest franchises operating in Brazil on their regional Instagram profiles, 
comparing them with their respective national profiles through an adaptation of the 
framework proposed by Rashkova et al. (2023). The research used official franchise profiles 
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on Instagram as the unit of analysis. Brand selection was based on the ranking of the largest 
Brazilian franchises by number of units, while regional profiles were identified through 
standardized Google searches and compared with the franchisors’ national profiles. The final 
sample comprised 147 profiles from ten franchises operating in the food, retail, services, and 
cosmetics sectors and covering all five Brazilian regions. The results showed that 
communication strategies vary across brands, with intermediate levels of adaptation 
prevailing. Limited variation was also observed across Brazilian regions, whereas more 
pronounced differences were identified among brands and business sectors. As a contribution, 
this study extends the application of the framework proposed by Rashkova et al. (2023) to a 
national context, demonstrating its use in comparing national and regional profiles of the 
same brand and providing insights for future research on communication strategies in 
franchise networks. 
Keywords: Comunicação Integrada. Franquias. Instagram. Padronização. Adaptação. 
 

1 INTRODUÇÃO 

A utilização de tecnologias digitais proporciona flexibilidade na forma em que as 

organizações conseguem criar e manter relacionamentos com o seu público-alvo. A adição de 

canais de comunicação digitais possibilita uma maior interatividade e velocidade nessas 

relações cruciais para a manutenção de vínculos duradouros entre as empresas e seus clientes. 

O alcance proporcionado pela utilização dos meios digitais proporciona a escolha entre a 

padronização e a adaptação das estratégias de comunicação no marketing (SCHMID; 

KOTULLA, 2011). Enquanto a padronização assume campanhas replicadas com ajustes 

mínimos que asseguram a consistência nas mensagens, reforçam a identidade da marca e 

otimizam a utilização de recursos, a adaptação busca alinhar a mensagem às especificidades 

locais e os diferentes públicos (SONG, 2021).  

As redes sociais representam uma importante ferramenta e desempenham um papel 

fundamental ao exercer a função de um canal de comunicação organizacional que permite 

interação bidirecional com os clientes. Entre as plataformas sociais o Instagram é destacado 

como um ambiente que possibilita a realização de campanhas de comunicação assertivas pelas 

organizações. A utilização dessa rede pode favorecer a divulgação de produtos, rotinas das 

empresas, serviços prestados, além de fortalecer o laço das empresas com seus consumidores. 

Portanto, o Instagram torna-se um importante dispositivo que fortalece o engajamento de seus 

usuários com as organizações, mas a sua gestão torna-se complexa ao possibilitar que uma 

mesma marca possua diversos perfis. 

Ao considerarmos um modelo de negócio de franquias o impasse sobre a preservação 

da identidade da marca fica ainda mais evidente. Esse modelo utiliza a concessão de direitos 
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de uso de marca e comercialização de produtos a um franqueado, o que gera uma necessidade 

de coexistência entre os interesses particulares para a comunicação com o público local dos 

franqueados e a preservação e divulgação da marca franqueadora.  

Ao ponto em que a padronização contribui para o fortalecimento de valores 

institucionais, os franqueados possuem a necessidade de adaptar a sua comunicação de acordo 

com suas características idiossincráticas. Definir a direção e a força em que a comunicação da 

marca deve seguir é um desafio relevante para as organizações que atuam em múltiplos 

mercados. 

Dentre os estudos que buscam compreender como as estratégias de padronização ou 

adaptação são utilizadas pelas organizações destaca-se o trabalho desenvolvido por Rashkova 

et al. (2023), que propõe um framework para a análise de estratégias de Comunicação 

Integrada de Marketing (CIM) em websites e perfis de rede social de marcas internacionais. 

As autoras realizam a avaliação de propriedades relacionadas ao conteúdo, ao design e às 

mensagens que habilita a identificação do grau de padronização, ou adaptação, praticado pelas 

organizações em diferentes países. 

Percebe-se que o foco da literatura está concentrado na comparação entre mercados 

internacionais e utilizam a analise para as adaptações com base nas diferenças culturais 

existentes entre os países analisados. Por outro lado, também é possível observar a existência 

de diferenças culturais entre as regiões de um mesmo país, sobretudo em um que possua 

grande extensão territorial como o Brasil. Nesse contexto, este estudo buscou responder o 

seguinte questionamento: Existem diferenças na comunicação realizada por perfis regionais 

de franquias brasileiras no Instagram quando comparados aos perfis nacionais das respectivas 

marcas? 

Dessa forma, o objetivo deste estudo consiste em analisar as estratégias de 

padronização e adaptação da comunicação adotadas pelas maiores franquias em operação no 

Brasil em seus perfis regionais no Instagram, comparando-as com os respectivos perfis 

nacionais das marcas, utilizando uma adaptação do framework proposto por Rashkova et al. 

(2023). Em específico, pretende-se: identificar o grau de padronização ou adaptação da 

comunicação das franquias analisadas; comparar as estratégias de comunicação adotadas entre 

as diferentes marcas; verificar a existência de diferenças entre as regiões brasileiras; e analisar 

se o segmento de atuação das franquias está associado a diferentes estratégias de comunicação 
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digital.  

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

A comunicação tem por objetivo levar informações ao cliente através de canais, e está 

diretamente relacionado com a comunicação e o alcance de uma mensagem clara e direta ao 

público-alvo (BAKER, 2005). Batra e Keller (2016) destacam que a padronização da CIM 

foca na consistência da mensagem através de múltiplos canais, com o objetivo de informar e 

proporcionar para a marca uma voz unificada. Nesse contexto, a utilização de tecnologias e de 

meios de comunicação bidirecionais, ou seja, que possibilitem a troca de mensagens com os 

clientes, viabiliza a utilização de redes sociais como um canal de comunicação estratégico 

para criar múltiplos pontos de contato virtuais com os clientes (ASHRAF et al., 2017; 

CHANG, 2011). 

As mídias socias podem ser definidas como um apanhado de aplicações baseadas na 

internet que, com base na tecnologia, permitem a criação e troca de conteúdos elaborados 

pelos seus usuários (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). As redes sociais permitem a interação 

bidirecional, tornando-se ferramentas fundamentais onde a promoção exige maior 

flexibilidade e adaptação local (BERTHON et al., 2012; MANGOLD; FAULDS, 2009; 

TAFESSE, 2016; PORCU; DEL BARRIO-GARCÍA, 2022).  Nesse cenário, a utilização do 

Instagram como meio de comunicação torna-se essencial para as empresas, por possibilitar 

uma alta interação e riqueza de conteúdo, a plataforma permite que as marcas ofereçam 

diferentes experiências, além de facilitar o percurso do cliente para que se transformem em 

possíveis defensores da marca (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; TAFESSE, 2016). 

Uma característica das plataformas das redes sociais é possibilidade de diferentes 

lojas, mesmo que vinculadas a uma mesma marca, possuam perfis próprios e que 

compartilhem informações de forma independente do perfil administrado pela própria marca. 

Para minimizar esse tipo de risco e assegurar que as comunicações reflitam os valores das 

empresas de forma consistente, as empresas podem optar por estabelecer diretrizes que 

moldem as ações de forma que representem a marca (MANGOLD; FAULDS, 2009). A busca 

por um equilíbrio entre liberdade total e padronização pode levar a algumas empresas a 

optarem pela utilização de modelos de negócios de franquias, conhecidos por definirem 
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claramente limites para a autonomia dos franqueados. 

O sistema de franquias, no Brasil, é regido pela lei nº 13.966/2019 (BRASIL, 2019), 

onde um franqueador autoriza um franqueado a utilizar marcas e outros objetos de 

propriedade intelectual. Existe um equilíbrio entre a padronização e autonomia que busca a 

proteção da marca, a lei indica a padronização como um elemento central das franquias 

através de sistemas de gestão, treinamentos, padrões estruturais, controle de fornecedores e 

supervisão contínua do franqueado.  

A Associação Brasileira de Franchising (ABF) é uma entidade sem fins lucrativos com 

mais de 30 anos de experiência que tem por objetivo promover esse modelo de negócio a 

nível nacional. No portal da associação Santini (2013) aborda sobre técnicas de marketing 

para franquias e apresenta os conceitos de Macro marketing e de Micro marketing. O Macro 

está relacionado às campanhas de nível nacional e gerais, mas que não se aprofundam nas 

diferenças regionais, e possibilita um maior alcance e visibilidade por agregar maior valor ao 

produto ou serviço. Já o Micro refere-se a uma abordagem mais personalizada e direcionada a 

clientes regionais, pois em uma “promoção de lavagem de roupas de lã em uma rede de 

lavanderias nacional. Provavelmente ela terá grande sucesso no sul e sudeste do país, porém 

as unidades do norte e nordeste com certeza não obterão o mesmo resultado” (SANTINI, 

2013). 

Marcas que atuam em diferentes mercados encaram o dilema e precisam decidir como 

realizarão sua comunicação e precisam encontrar um equilíbrio entre a utilização de uma voz 

única para toda a comunicação da marca ou a adaptação regional com o intuito de atingir o 

seu cliente local (BAKER, 2005; RASHKOVA et al., 2023). A escolha pela padronização 

definirá a utilização de mensagens, conteúdos e elementos de mídia de maneira uniforme que 

serão veiculados por todos os canais de comunicação da marca, apresentando muito pouca, ou 

nenhuma, adaptação (BAKER, 2005; RASHKOVA et al., 2023). Dessa forma, essa escolha 

pela padronização pode gerar uma economia nos custos das campanhas publicitárias através 

de economias de escala, além de reforçar uma identidade de marca única e facilmente 

reconhecível em diferentes mercados (RYANS; GRIFFITH; WHITE, 2003; AKGÜN; 

KESKIN; AYAR, 2014). Em contrapartida, a estratégia de adaptação tende a elevar os níveis 

de conversão e satisfação dos consumidores, visto que a comunicação passa a considerar as 

expectativas culturais e comportamentais de cada mercado, uma vez que a marca realizará 
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comunicações direcionadas às necessidades específicas e realidades do mercado local em que 

está inserida (SINGH; MATSUO, 2004; CHANG, 2011; RASHKOVA et al., 2023). 

Com o intuito de analisar essas escolhas estratégicas, Rashkova et al. (2023) propôs 

um modelo para avaliação da comunicação online através de quatro categorias centrais: 

Design da página, Conteúdo, Representação do produto e Elementos de interação. As autoras 

analisaram a comunicação integrada entre diferentes países e encontraram evidências que 

corroboraram em diferentes configurações ao analisar a comunicação realizada pelo website e 

contas do Instagram das empresas.  

Ao considerar o tamanho geográfico de um país como o Brasil, que apresenta 

diferenças culturais e de consumo tanto quanto nas que podemos observar em estudos 

internacionais, a adaptação e aplicação do Framework de Rashkova et al. (2023) para estudos 

nacionais pode revelar informações sobre as escolhas das marcas ao atuar em território 

nacional. Portanto, com algumas adaptações ao modelo, este estudo identifica as maiores 

franquias que atuam no Brasil e identifica a comunicação que utilizam a nível regional através 

da rede social Instagram. 

 
 
3 METODOLOGIA 

 

As marcas selecionadas para participar da análise desta pesquisa foram as maiores 

franquias que atuam no mercado Brasileiro, esse critério foi estabelecido para que diferentes 

perfis da rede social pudessem ser encontrados nas diferentes regiões do País. Para isso foi 

utilizada uma análise feita pelo Portal do Franchising (2026), que é mantida pela Associação 

Brasileira de Franchising (ABF, 2026) que reúne informações das franquias, foi utilizado 

como base o ranking das 50 maiores franquias do brasil de acordo com o número de unidades 

em operação no ano de 2025. Após análise decidiu-se por seguir com as empresas que 

possuíssem um número maior que 1.000 unidades, o que resultou em 20 marcas que foram 

agrupadas pelos autores em setores de atuação considerando a similaridade de seus modelos 

de negócio que resultou em cinco segmentos que resultou em: Seis marcas da alimentação 

(Empresas cuja atividade principal consiste na comercialização de alimentos e bebidas 

destinados ao consumo imediato ou de conveniência); Cinco marcas do setor automotivo 

(Empresas voltadas à prestação de serviços automotivos ou ao atendimento de consumidores 
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durante a utilização do veículo); Quatro marcas do setor de varejo (Empresas que 

comercializam produtos especializados, normalmente de maior valor agregado e cujo 

processo de decisão de compra envolve comparação entre alternativas); Três marcas do setor 

de serviços (Empresas cuja principal oferta consiste na prestação de serviços, e não na 

comercialização direta de produtos físicos); e Duas marcas do setor de cosméticos (Empresas 

voltadas ao segmento de cosméticos, perfumaria e cuidados pessoais).  

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 2026) divide, oficialmente, o 

Brasil em cinco regiões, sendo elas: Região Norte; Região Nordeste; Região Centro-Oeste; 

Sudeste; e Sul. Em uma análise preliminar identificou-se que as marcas não possuem uma 

conta em rede social específica que seja direcionada para cada região do Brasil, os autores 

decidiram por definir como representatividade de cada região os municípios que mais 

contribuíram para o Produto Interno Bruto, baseado no estudo disponibilizado pelo IBGE 

(2026) que elencou os 30 maiores municípios, em relação ao PIB e a participação percentual e 

acumulada dos municípios nas Grandes Regiões para cada município e as respectivas 

Unidades da Federação do ano de 2023. Portanto, os autores definiram em sua busca na rede 

social pelas marcas presentes nos 3 municípios que mais contribuíram para o PIB regional. 

Como resultado, foram selecionados os municípios a seguir para as regiões: Norte: Manaus 

(AM), Belém (PA) e Parauapebas (PA); Nordeste: Fortaleza (CE), Salvador (BA), Recife 

(PE); Sudeste: São Paulo (SP), Rio de Janeiro (RJ) e Maricá (RJ); Sul: Curitiba (PR) Porto 

Alegre (RS) e Joinville (SC); e Centro-Oeste: Brasília (DF), Goiânia (GO) e Campo Grande 

(MS). 

A rede social escolhida pelos autores para ser utilizada como base das buscas dos 

perfis foi o Instagram. A identificação dos perfis das franquias foi realizada por meio do 

mecanismo de busca Google, utilizando consultas padronizadas em substituição à ferramenta 

de busca interna da rede social. Essa escolha fundamenta-se na possibilidade de empregar 

uma estratégia de busca uniforme, documentável e reproduzível para todas as unidades de 

análise, reduzindo a influência de mecanismos de personalização inerentes às plataformas de 

redes sociais, cujos critérios de ranqueamento e recomendação não são integralmente 

transparentes. Além disso, a utilização do Google permite combinar operadores e descritores 

específicos, aumentando a precisão da recuperação dos perfis e favorecendo a replicabilidade 

do procedimento por outros pesquisadores. Para todas as buscas foi empregado o seguinte 
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protocolo site:instagram.com "Nome da franquia" "Município". 

O operador site:instagram.com foi empregado para restringir os resultados 

exclusivamente às páginas hospedadas no domínio do Instagram, eliminando ocorrências 

provenientes de outros websites. O descritor correspondente ao nome da franquia inserido 

entre aspas, foi utilizado para que o mecanismo de busca recuperasse a expressão exata da 

marca pesquisada. Da mesma forma, o nome do município foi também inserido entre aspas, 

restringindo os resultados a perfis que apresentassem associação explícita com a localidade 

analisada. 

Após a execução da consulta, foram aplicados os critérios de inclusão previamente 

estabelecidos. Foram considerados elegíveis apenas perfis públicos, vinculados à franquia 

analisada, com identificação do município correspondente e que possuíssem atividade na 

plataforma nos últimos 30 dias da pesquisa, a busca pelos perfis foi realizada toda no mesmo 

dia para melhor representar o recorte da pesquisa. Quando a busca apresentou mais de um 

perfil que atendia simultaneamente aos critérios de inclusão, selecionou-se aquele que possuía 

o maior número de seguidores na plataforma. Ao todo, foram realizadas buscas por três perfis 

de cada marca para cada uma das cinco regiões, somado com mais um perfil nacional que foi 

utilizado como como parâmetro de comparação com os perfis selecionados regionalmente, o 

que resultou na busca de um total de 320 perfis para análise. 

Foram excluídos da análise os municípios em que não foi possível identificar o perfil 

na rede social, a partir desse ponto foram também removidas da análise 8 franquias em que 

não foram encontrados perfis adequados aos critérios de inclusão em ao menos dois dos três 

municípios pesquisados. Considerando a necessidade de comparação com um perfil nacional 

da marca, foram também eliminadas da análise 2 franquias em que não foram identificadas 

um perfil oficial nacional. Ao final foi obtida uma amostra que resultou em 147 perfis (10 

Nacionais; 29 Região Centro-Oeste; 27 Região Nordeste; 26 Região Norte; 27 Região 

Sudeste; e 28 Região Sul) distribuídos em 10 franquias nos seguimentos: Alimentação (2); 

Varejo (4); Serviços (2); e Cosméticos (2). 

Para verificar as estratégias de marketing de comunicação integrada que diferentes 

marcas utilizam online, foi utilizado uma análise com base no framework proposto por 

Rashkova et al. (2023) que define as abordagens como adaptadas ou padronizadas. Fez-se 

necessário realizar três ajustes no framework original proposto, pois o mesmo foi pensado e 
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elaborado para analisar a comunicação em diferentes países. O framework final utilizado com 

a descrição dos itens analisados, a pontuação e forma de análise estão representadas no quadro 

01. 
Quadro 01 – Framework proposto 

Seção Item Modo de análise 

1. Design da 
página (25 pts) 

1.1 Foto do perfil Comparar a foto do perfil nacional com a regional.  Mesma 
imagem = 0; pequenas diferenças = 4; grandes diferenças = 9. 

1.2 Destaques do 
perfil 

Comparar destaques do perfil nacional e regional. Pequenas 
diferenças = 3; grandes diferenças = 7. 

1.3 Utilização de 
celebridades 

Comparar utilização de celebridades ou influenciadores. 
Pequenas diferenças = 4; grandes diferenças = 9. 

2. Conteúdo (25 
pts) 

2.1 Descrição da 
franquia 

Mesmo texto = 0; pequenas adaptações mantendo a identidade 
institucional = 5; descrição predominantemente regionais ou 
diferentes = 8. 

2.2 Descrição das 
postagens 

Legendas iguais = 0; legendas com pequenas adaptações 
mantendo a identidade da marca = 6; linguagem 
predominantemente regionais ou diferentes = 9. 

2.3 Hashtags 
utilizadas 

Mesmas hashtags institucionais = 0; pequenas adaptações 
mantendo a identidade institucional = 5; hashtags 
predominantemente regionais ou diferentes = 8. 

3. Descrição dos 
produtos (30 pts) 

3.1 Portfólio e 
nomenclatura de 
produtos 

Mesmo portfólio e nomenclatura = 0; com pequenas 
adaptações mantendo = 5; produtos predominantemente 
regionais ou diferentes = 8. 

3.2 Descrição de 
produtos 

Descrição igual = 0; descrição com pequenas adaptações 
mantendo a identidade da marca = 5; descrição 
predominantemente regionais ou diferentes = 8. 

3.3 Slogan de 
produtos 

Mesmo slogan = 0; com pequenas adaptações mantendo a 
identidade da marca = 4; slogan predominantemente regionais 
ou diferentes = 6. 

3.4 Uso de 
imagens 

Comparar fotografias, composição visual, cenários, pessoas e 
elementos culturais locais. Mesma imagem = 0; pequenas 
diferenças = 3; grandes diferenças ou adaptações regionais = 8. 

4. Outros 
elementos (20 pts) 

4.1 Botões de ação 

Comparar presença de WhatsApp, telefone, reservas, 
localização, delivery e demais botões disponíveis. Não possui 
= 0; direciona aos itens do franqueador = 5; leva aos itens da 
franqueada = 10. 

4.2 Função de 
compra online 

Comparar presença de links para loja virtual, iFood, Clube de 
Benefícios ou plataformas equivalentes. Não possui = 0; 
direciona aos itens do franqueador = 5; leva aos itens da 
franqueada = 10. 

Fonte: Adaptado de Rashkova et al (2023). 
O primeiro ajuste está relacionado à linguagem, pois a proposta de Rashkova et al. 

(2023) considera a tradução entre diferentes línguas, os itens que avaliam o conteúdo das 

postagens e as descrições do produto foram adaptados para enquadrar as adaptações e 

diferenciações dos elementos regionais. A nova pontuação resultante das adaptações levou em 

consideração: Não há diferenças entre o perfil nacional e o perfil regional (sem pontuação), há 

algumas diferenças no item analisado (pontuação intermediária), e caso haja uma mudança 
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significativa ou que indique regionalidade (pontuação máxima). 

O segundo ajuste está na análise realizada com o framework, pois originalmente 

Rashkova et al (2023) analisou websites e redes sociais e em sua análise agrupou os 

resultados de acordo com o somatório de todos os itens avaliados, que poderia variar de 0 a 

100, e definiu que as marcas que tivessem a pontuação entre 0 e 49,99 utilizavam a 

comunicação padronizada, enquanto as que tiveram o resultado entre 50 e 100 utilizavam a 

adaptação em sua comunicação. O ajuste proposto está na interpretação desses valores, onde 

os resultados entre 0 e 25 seriam para empresas que apresentam uma padronização elevada, 

entre 25,01 e 50 ocorrem uma predominância de padronização, entre 50,01 e 75 a 

predominância de adaptação e entre 75,01 e 100 a adaptação elevada. Essa subdivisão em 

quatro níveis permite uma análise mais granular do que a dicotomia simples entre 

padronização e adaptação. 

O terceiro e último ajuste realizado está associado à análise das informações sobre 

presença de botões de ação e compras online, como por exemplo: links para loja virtual, 

iFood, Clube de Benefícios, WhatsApp ou plataformas equivalentes nomeadas originalmente 

por Rashkova et al. (2023) como outros elementos. A nova pontuação proposta avalia a 

presença desses elementos e considera: Não encontrar os elementos nos perfis (sem 

pontuação), os elementos direcionam a informações e interações com a franqueadora 

(pontuação intermediária) ou da franqueada (pontuação máxima). Os itens analisados e os 

resultados encontrados estão descritos na próxima seção. 

 

4 RESULTADOS 

 

Esta seção apresenta os resultados obtidos a partir da aplicação do framework 

adaptado de Rashkova et al. (2023) aos perfis regionais das franquias selecionadas, a análise 

dos dados aqui apresentados será realizada integralmente na próxima seção. Após verificar a 

amostra analisada através das informações agrupadas das franquias para cada uma das cinco 

regiões e a quantidade de perfis os autores decidiram por organizá-las de acordo com a média 

e desvio padrão (DP) para cada franquia, segmentos de atuação e região Brasileira. O Quadro 

02 apresenta os resultados nacional das franquias. 
Quadro 02 – Resultado nacional por franquia. 

Franquia Quantidade de perfis Média da nacional Desvio Padrão Estratégia 
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Chiquinho Sorvetes 13 22,85 6,45 padronização 
elevada 

Chilli Beans 12 48,58 18,16 predominância 
de padronização 

Odontocompany 13 49,23 12,33 predominância 
de padronização 

Óticas Carol 12 50,33 15,13 predominância 
de adaptação 

Wizard By Pearson 14 50,79 10,09 predominância 
de adaptação 

Cacau Show 15 58,80 14,57 predominância 
de adaptação 

Óticas Diniz 13 62,23 8,68 predominância 
de adaptação 

Colchões Ortobom 15 66,33 8,76 predominância 
de adaptação 

O Boticário 15 73,67 4,88 predominância 
de adaptação 

Natura 15 78,33 6,54 adaptação 
elevada 

Fonte: Os autores (2026). 

Ao observar as pontuações alcançadas em cada franquia através da média de todos os 

perfis analisados, é possível identificar o grau de padronização ou adaptação praticado por 

cada franquia. Verificou-se que apenas uma das dez franquias analisadas apresentou estratégia 

de padronização elevada. Outras duas franquias foram classificadas com predominância de 

padronização, o que é caracterizado pela manutenção e utilização de uma comunicação 

integrada em todo o território nacional. Seis apresentaram predominância de adaptação, ou 

seja, embora preservem elementos da comunicação oficial elas utilizam algumas adaptações 

voltadas às especificidades dos mercados locais. Apenas uma franquia se enquadrou na 

categoria de adaptação elevada, demonstrando grande distanciamento em relação ao perfil 

nacional.  

Os resultados do desvio padrão mostram o grau de homogeneidade das estratégias 

adotadas por cada franquia. Marcas como O Boticário (DP = 4,88), Chiquinho Sorvetes (DP = 

6,45) e Natura (DP = 6,54) apresentaram baixa dispersão entre os perfis analisados, o que 

indica uma elevada consistência na forma de aplicação da estratégia de comunicação das 

diferentes unidades franqueadas. Já a franquia Chilli Beans apresentou o maior desvio padrão 

(DP = 18,16), seguida pelas Óticas Carol (DP = 15,13) e Cacau Show (DP = 14,57), 

sugerindo maior heterogeneidade entre os perfis e comunicação. Agrupar as informações de 

acordo com os segmentos, permitirá verificar os diferentes níveis de comunicação integrada 

utilizados pelas franquias de um mesmo setor, o Quadro 03 apresenta os resultados agrupados 
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por segmento de atuação das franquias. 

Quadro 03 – Resultado por segmento. 
Segmento Quantidade analisada Média Desvio Padrão Estratégia 

Alimentação 30 39,30 21,49 predominância 
de padronização 

Serviços 29 46,59 11,03 predominância 
de padronização 

Varejo 56 53,41 14,79 predominância 
de adaptação 

Cosméticos 32 71,25 6,15 predominância 
de adaptação 

Fonte: Os autores (2026). 
Outra análise pode ser realizada a partir do agrupamento dos resultados encontrados 

através das regiões, que permitirá identificarmos as diferenças e similaridades entre as regiões 

brasileiras, o Quadro 04 apresenta os dados da média agrupadas por região geográfica do 

Brasil. 
Quadro 04 – Resultado por região. 

Região Quantidade de perfis Média Desvio Padrão Estratégia 
Centro-Oeste 29 53,31 18,57 predominância 

de adaptação 
Sudeste 27 55,59 19,09 predominância 

de adaptação 
Norte 26 58,19 18,02 predominância 

de adaptação 
Sul 28 58,46 18,95 predominância 

de adaptação 
Nordeste 27 59,41 18,20 predominância 

de adaptação 
Fonte: Os autores (2026). 

Os resultados encontrados em cada região brasileira apresentaram pontuações 

próximas estando todas enquadradas como predominância de adaptação, as médias obtidas 

variaram de 53,31 pontos na região Centro-Oeste a 59,41 pontos na região Nordeste, sendo 

registradas médias de 58,19 pontos para a região Norte, 55,59 pontos para o Sudeste e 58,46 

pontos para o Sul. 

 

5 DISCUSSÃO/ANÁLISE 

 

A utilização de uma estratégia de padronização elevada visa a redução de custos 

operacionais e a minimização da complexidade gerencial, garantindo que o consumidor 

reconheça o padrão da franquia independentemente da região. Já as franquias na categoria de 

predominância de padronização apresentam ações de padronização, mas que começam a 
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surgir adaptações iniciais na forma de pequenos ajustes que ainda preservam a imagem da 

franqueadora. 

O nível de predominância de adaptação ocorre em cenários onde a padronização e a 

adaptação coexistem. As franquias mantêm a voz única institucional no design, mas utilizam 

execuções adaptadas para aumentar a sensibilidade local. Enquanto a adaptação elevada 

indica uma estratégia de customização total, com foco na interatividade, no engajamento 

bidirecional e ações que ocorrem de maneira próxima aos clientes. Neste nível são utilizadas 

sazonalidades regionais específicas e pessoas locais, que provavelmente serão encontradas ao 

visitar os pontos franqueados como os próprios atendentes, essas atitudes estreitam o 

relacionamento com o cliente, mas ao mesmo tempo implica em maior complexidade para a 

gestão. 

No contexto das franquias brasileiras analisadas, as estratégias que prevalecem são as 

com predominância de adaptação, que combinam diretrizes institucionais com variados níveis 

para a adaptação regional, isso indica que a comunicação em redes sociais tende a buscar um 

equilíbrio entre a preservação da identidade da marca e a necessidade de aproximação com 

públicos locais. O elevado desvio padrão da Chilli Beans revela uma fragmentação 

estratégica, ao observar os resultados individuais observa-se que enquanto o perfil de Porto 

Alegre atinge o nível de adaptação elevada com 82 pontos, o perfil de Fortaleza permanece 

em padronização elevada com apenas 19 pontos. Essa disparidade indica que a franqueadora 

possibilita simultaneamente todas as subcategorias de estratégia de CIM, o que pode 

influenciar em diferentes níveis a percepção dos clientes que tiverem contato com mais de 

uma franqueada. 

O grau de padronização ou adaptação dos segmentos analisados possibilita diferentes 

diagnósticos de acordo com cada segmento de negócio analisado. O segmento que apresentou 

a maior média de adaptação foi o de cosméticos com 71,25 pontos, o que indica uma 

tendência de personalização da comunicação dos perfis com foco nas características 

idiossincráticas de cada franqueada. Esse resultado justifica-se ao analisarmos o mercado, 

onde o relacionamento com o consumidor e a proximidade com o público local desempenha 

um papel estratégico.  O segmento que apresentou a menor média foi o de alimentação com a 

pontuação de 39,9 pontos, que caracteriza a predominância de uma estratégia de comunicação 

padronizada entre todo o território nacional. Esse resultado sugere uma maior preocupação 
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com a manutenção da identidade visual, das campanhas promocionais e da uniformidade da 

marca entre as diferentes unidades franqueadas.  

Faz-se importante ressaltar que durante a etapa de seleção das franquias para a análise, 

quatro delas foram excluídas pela não identificação de perfis regionais sendo uma delas do 

segmento de alimentação as outras três do segmento automotivo. A não identificação de perfis 

regionais para uma das franquias de alimentação reforça o resultado de uma estratégia de 

padronização intencional da comunicação pelas franqueadoras desse segmento. Ao expandir 

esse raciocínio e conclusão para o segmento automotivo, essas informações corroboram para 

que o mesmo seja classificado como o segmento com maior grau de padronização dentre os 

analisados, mesmo que não tenha sido incluída na análise pelo framework utilizado. 

Os outros dois segmentos analisados, de Serviços e Varejo obtiveram respectivamente 

46,59 e 53,41 pontos de média, resultados intermediários e muito próximos do limite 

escolhido para a diferenciação entre padronização e adaptação. Esse resultado indica que as 

franquias desses setores tendem a combinar elementos de comunicação padronizados com 

algumas adaptações, estando atentos às especificidades do mercado local. Conclusão que é 

reforçada através dos valores de DP dos segmentos de serviços (11,03) e varejo (14,79) que 

apresentaram dispersão intermediária quando comparados aos demais resultados. 

O segmento de cosméticos apresentou a menor dispersão dos resultados (DP = 6,15), o 

que indica a utilização de estratégias de comunicação semelhantes entre as franquias do setor, 

isso reforça ainda mais o resultado que caracteriza elevados níveis de adaptação 

acompanhados de alta consistência. Em contrapartida, o segmento de alimentação apresentou 

o maior desvio padrão (DP = 21,49), revelando elevada heterogeneidade entre as franquias 

analisadas. Esse resultado corrobora para a indução de que, mesmo com a média do segmento 

indicando predominância de padronização, coexistem no mesmo segmento franqueados 

altamente padronizados e também os que podem ser classificados como predominância de 

adaptação. Os dados evidenciam um contraste acentuado entre as franquias, enquanto a 

Chiquinho Sorvetes mantém uma padronização rigorosa e consistente em todas as regiões, a 

Cacau Show apresenta diferentes estratégias de comunicação, com pontuações que vão desde 

36 pontos em Maricá (RJ) a 81 pontos em Joinville (SC). Essa alta dispersão reflete a 

coexistência de modelos de negócio distintos dentro do mesmo setor. 

Durante a análise dos segmentos também foi possível identificar diferenças entre as 
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categorias avaliadas. O segmento de cosméticos obteve a maior pontuação na seção Descrição 

dos produtos, o que evidencia uma maior adaptação na forma em que os produtos são 

comunicados aos consumidores. As diferenças observadas envolvem principalmente a 

utilização de imagens próprias das unidades, a seleção de produtos em destaque e a adaptação 

das descrições das campanhas de comunicação. Os demais segmentos apresentaram pouca ou 

nenhuma diferenciação nessa categoria de análise do framework, com elevado grau de 

padronização. Esse comportamento pode ser explicado pelas características da amostra 

analisada, composta exclusivamente por franquias, cujo modelo de negócio pressupõe a 

padronização dos produtos e serviços ofertados. Dessa forma, o resultado obtido pelo 

segmento de cosméticos torna-se ainda mais evidente e indica que mesmo em um contexto de 

padronização de produtos as franqueadas possuem autonomia para adaptar. 

Outra característica observada está relacionada ao resultado encontrado no segmento 

de serviços na categoria Outros elementos. Diferente dos demais, é possível verificar que as 

franquias desse segmento não direcionam os usuários para websites institucionais ou lojas 

virtuais, priorizando canais de contato direto das unidades franqueadas por meio do 

WhatsApp. Esse comportamento sugere que para organizações cujo principal produto 

ofertado está relacionado à prestação de serviços, a comunicação em redes sociais assume 

uma função ainda mais importante por gerar relacionamento e atendimento personalizado, 

através da comunicação bidirecional da plataforma. Essa estratégia reforça a necessidade de 

aproximação entre a unidade franqueada e o consumidor local, favorecendo o contato direto e 

a personalização do atendimento. De maneira geral, os resultados corroboram para a 

inferência de que as características de cada segmento de atuação possuem estratégias próprias 

de comunicação que dependem, em diferentes graus, das franqueadoras.  

Os resultados encontrados através da análise das médias de cada região brasileira 

sobre todas as franquias indica que elas apresentam comportamento relativamente homogêneo 

entre as cinco grandes regiões brasileiras. A amplitude dentre as médias regionais sugere que 

as diferenças estritamente geográficas exercem influência limitada sobre a estratégia 

comunicacional das franquias analisadas. Esses resultados indicam que, embora existam 

padronizações ou adaptações locais, elas ocorrem de maneira relativamente uniforme em todo 

o território nacional.  

Observa-se que todas as regiões apresentaram níveis de DP bastante semelhantes, com 
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uma pequena variação entre 18,02 e 19,09. A proximidade indica que a variabilidade das 

estratégias de comunicação também ocorre de forma relativamente uniforme entre as regiões 

brasileiras. Ou seja, independentemente da localização geográfica das unidades franqueadas, 

as diferenças observadas decorrem predominantemente das diretrizes estabelecidas por cada 

rede franqueadora, e não de características específicas de uma determinada região do país. 

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O presente estudo teve como objetivo em analisar as estratégias de padronização e 

adaptação da comunicação adotadas pelas maiores franquias em operação no Brasil em seus 

perfis regionais no Instagram, comparando-as com os respectivos perfis nacionais das marcas, 

utilizando uma adaptação do framework proposto por Rashkova et al. (2023). A partir da 

análise de 147 perfis distribuídos entre dez franquias e cinco regiões brasileiras, foi possível 

identificar diferentes níveis de padronização e adaptação da comunicação digital adotada. 

Os resultados encontrados demonstram que as franquias brasileiras adotam diferentes 

estratégias de comunicação a depender das características e diretrizes institucionais de cada 

franqueadora. Enquanto parte das franquias analisadas apresentaram a predominância de 

padronização, outras demonstraram maior tendência à adaptação da comunicação para os 

mercados locais. Entretanto, foi possível verificar a predominância de estratégias classificadas 

como adaptativas, o que indica que as redes franqueadas possuem a tendência de preservar a 

identidade institucional ao mesmo tempo em que incorporam elementos específicos às 

realidades regionais.  

Destaque para franquias que possuem ações que proporcionam a adaptação dos 

franqueados, como por exemplo a boticário que possui a #desafioconteudoboti que é utilizada 

nas redes sociais com o intuito de engajar e exibir promoções vigentes e mostrar a rotina de 

cada loja franqueada. Tais ações colocaram em evidência pessoas diferentes em suas 

postagens, assim como produtos e especificações diferentes, mas quem mantinham a 

identidade da marca. 

Quando os resultados foram analisados por região, verificou-se reduzida variação entre 

as médias obtidas nas cinco regiões brasileiras, sugerindo que a localização geográfica, 

isoladamente, não constitui o principal fator explicativo das diferenças observadas na 
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comunicação. Em contrapartida, verificaram-se diferenças mais expressivas entre as próprias 

marcas e entre os segmentos analisados, indicando que as estratégias de adaptação parecem 

estar mais relacionadas às diretrizes estabelecidas pelas redes franqueadoras do que às 

características regionais propriamente ditas. 

Os resultados corroboram a inferência de que as características inerentes a cada 

segmento de atuação influenciam as estratégias de comunicação das franqueadas. Entretanto, 

a análise conjunta da média e do desvio padrão evidencia que os segmentos apresentam 

diferentes níveis dessa aplicação de estratégias, o que sugere que a autonomia concedida às 

unidades franqueadas também constitui um importante fator para compreender o 

comportamento comunicacional das franquias. 

Importante evidenciar que, mesmo todas as regiões obtendo médias muito próximas, a 

região Nordeste obteve a maior pontuação, apresentando em seus perfis regionais postagens 

voltadas a características culturais. Dentre os destaques culturais de todas as regiões é 

possível citar manifestações religiosas como o Círio de Nazaré realizado anualmente em 

Belém, no Pará, e também o Festival de Paritins realizado na Ilha de Tupinambarana, no 

Amazonas, que celebra a cultura amazônica através da disputa épica entre os bois-bumbás 

Garantido (vermelho) e Caprichoso (azul). 

Do ponto de vista teórico, esta pesquisa amplia a aplicação do framework 

desenvolvido por Rashkova et al. (2023) ao demonstrar sua utilização em um contexto 

nacional, diferentemente da proposta original que estava voltada à comparação entre 

diferentes países. Essa adaptação permitiu avaliar estratégias de comunicação entre perfis 

nacionais e regionais de uma mesma franquia, revelando diferenças comunicacionais entre 

mercados que compartilham a mesma língua e o mesmo contexto nacional. 

Gerencialmente, os resultados encontrados nesta pesquisa possibilitam franqueadores e 

gestores de comunicação uma melhor compreensão sobre suas redes sociais e características a 

depender de seu segmento de atuação. As diferentes estratégias entre as marcas evidenciam 

que não existe um modelo único de gestão da comunicação em redes sociais, o que permite 

que organizações avaliem o grau de adaptação de seus concorrentes e considerem o grau de 

autonomia concedido às unidades franqueadas e estabeleçam suas estratégias de comunicação. 

Como limitações da pesquisa, destaca-se que a adaptação do framework se concentrou 

na observação dos elementos comunicacionais disponíveis publicamente, não contemplando 
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aspectos relacionados ao desempenho das publicações ou às estratégias internas das 

organizações. Para as marcas que operam no nível altamente adaptado de forma consistente, 

como O Boticário (DP = 4,88) e Natura (DP = 6,54), pode ser um indício da existência de 

diretrizes de regionalização da própria franqueadora que garantem a manutenção da imagem 

da marca. 

Considerando as limitações reconhecidas nesta pesquisa, sugere-se que futuros 

trabalhos que utilizem uma abordagem longitudinal para o mesmo estudo, visto que as ações 

de comunicação em redes sociais são influenciadas por campanhas institucionais, 

sazonalidades e objetivos mercadológicos específicos. Essa abordagem poderá contribuir para 

verificar se as estratégias de padronização e adaptação permanecem estáveis ou se sofrem 

alterações em função das campanhas promovidas pelas franqueadoras e de sua influência 

sobre as unidades franqueadas. 

Cabe destacar que, durante a etapa de identificação dos perfis das franquias, 

verificou-se uma limitação relacionada às marcas pertencentes ao setor de viagens. Em função 

da natureza dos serviços ofertados por essas empresas, a utilização do protocolo de busca 

adotado nesta pesquisa resultou na priorização de resultados relacionados à comercialização 

de pacotes turísticos para os municípios pesquisados, em detrimento dos perfis oficiais na 

rede social. Dessa forma, recomenda-se que pesquisas futuras realizem previamente a 

identificação dessas marcas e adotem descritores complementares capazes de restringir a 

recuperação dos resultados aos perfis institucionais da plataforma analisada. 

Os resultados obtidos também sugerem a necessidade de pesquisas para melhor 

compreender os fatores organizacionais responsáveis pela definição do grau de autonomia 

comunicacional concedido às unidades franqueadas. Estudos que envolvam entrevistas com 

gestores das franqueadoras e dos franqueados podem contribuir para identificar como são 

estabelecidas as diretrizes da comunicação de cada marca, bem como os critérios utilizados 

para definir quais elementos podem ser adaptados às características dos mercados locais. 

Por fim, sugere-se também um maior aprofundamento na análise das características 

heterogêneas referentes a cada franquia, para investigar as especificidades dos fatores 

organizacionais que possibilitam as diferenças entre os pontos das franqueadas de uma mesma 

franqueadora. Esse novo teria como objetivo identificar características que a média, utilizada 

como base para as análises deste artigo, não captura, como em casos em que uma franquia 
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pode ser caracterizada como padronização elevada, mas um perfil em específico atua com 

estratégias de adaptação ou vice-versa. 
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