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Brasil-Potência
Num primeiro momento, nossos parceiros no Mercosul ti-

nham receio de suas econornias serem invadidas e dominadas
pelo poderio industrial e comercial brasileiro. E, no começo,
realmente, dava a irnpressão que o grande beneficiado seria o
Brasil O porte de sua econotni4 seu parque industrial, sua
experiência como exportador de bens industrializados e sua
maior agilidade comercial garantlriam não apenas hegemonia
política, como de mercado. Os superávits na balança comercial
com os três parceiros cresciam à medida que, nos últimos aoo§,
o volume de negócios quadruplicava- Porém, as coisas muda-
rarn Hoie, Argenüna, earaguai e Unrguai começaÍn a perceber
no Brasilnão maisumaameaçaa suas econornias. Ogrande país
industrial, que outrora parecia poder invadi-los, passou a ser
visto comoum mercado acessível, comumpotencialenorme de
consumo, capaz de absorver parte do crescimento de suas
econornias. Outros países sul-americanos começaÍn a comparti-
lhar dessa mesma linha de raciocínio. O Brasil írssumiria seu
papel de grande potência regional, importando marcas e produ-
tos de todo o continente. Essa até há pouco impensável regiona-
li,zaçío é, na visão de multos, a última etapa de um processo de
independência que ainda não termtnou. A integração comencial
e cultural dos países sul-americanos, Íx)r exemplo, quebraria
com o vício histórico de um colonialismo que não mais nos serrre
e que tende a desaparecer. Sair da óÍbita de dependência dos
EUA, desenvolver, finaknente, um forte mercado regional e
lntegrar-se a outros 1úlos de comércio são nrzsrs que, apesar de
óbvios, pareciam distaÍrtes das aspirações e possibilidades des-
ses países. Mesmo porque os EUA, que em 7O repres ettavam.66o/o
do mercado mundial de capitais, hoie não vão além dos 35olo.
Globalizar passa, indiscutivelmente, pelo fortalecimento de
mercados locais, suas culturas, suas ldiossincrasias, suas parti-
cularidades e até de seus produtos.

w/BIl/f§T/
Espera-se para ofinal deste se-

rnestre a ca.mpanba institucio-
nal da BMW que a V/Brasil está
criando para ueiculaç ão em toda
a América Latina. Execuprint
(Costa Rica e Honduras), Auto-
getnânica (Rep. Oorninicana),
Leo Bumett (Venezuela), Cam-
pagnani/BBDO (Panamá), C. La-
g ardera (Urugu ai), E du ardo Ma-
sullo (Colômbia), Cüra (Equa-
dor), Quóntm (Peru), lV/Z (Cbi-
le) e Marcet (Arymtina) são as
agências corn as quaisJauier Lh^ts-
sá, uice-presidente da \V/, desen-
uo lueu acordos oryacionais para
que cuidern da mídia nos seus
países. A uerba de US$ 3 milhões
será dktribuída de acordo com o
potencial de cada mercado.

Com este anúncio, intitulado
"I"a Honniguita y El Elefante",
Hernan Ponce, diretor geral de
criação da Young & Rubicam
Atgentina, e suapremiada equi-
pe de criatiuos cbamaram muita
atenção para o lubriÍicante Tuli-
pán, da Kopelco 5.A., e uêrn abo-

Formiguinha argentiÍra

Bons ares
A conta do Banco ltaú, na Ar-

gentina, que inclui campanba de
lançamento na estréia do banco
no país, foi entregue à dupla
Agulla & Baccetti. A agência ini-
ciou suas atiuidades em setembro
de 94 e uetn abtrcanbando contas
gordas corno da Alpargatas,
Sanyo, Aiua, Pizza Hut e Mazda.
O faturamento deue cbegar aos
US$ 15 milbões no seu prin eiro
ano. O banco optou pela Agulla &
Baccetti, considerada a mais ou-
sada e criatiua do momento, em
concorrência na qual participa-
ram agências com perfis mais
tradicionais. Ana Carrten Lon-
gobardi, da Talent, acaba de tdes-

cobrir" os pibes, cotn quern aca-
bou de fecbar acordo.

canbando prêtnios e mais ptênios
pelosfestiuais ern que particifum.
Ahé agorajá ganbaram um Lapiz
de Oro e um Ouro no último Fiap,
na Atgentina, uru Andy de Auo
em NY, o grande prêmio Laus na
Espanba e, no último dia 13, um
Ouro no Clio, etn São Francisco.

Avisar 95
Acontece ent. Bogotá, com encer-

ramento dia 25 de maia, o 15e

Concurco de GráJica Publicitario
Auisar 95, prcmouida pela Aso-
ciación de Diários Colombianos.
E, no g&wro, o eüento mais inxpr-
tomte dofuíq com rnottra compe-
titiua, conÍeúncias e festa, clano.
Irene Knotb é a conuidada brasi-
leira fura o júri e pabstra sobre

rua e@eriência no Brasil e Cbib.

Revistas
As reuistas rcltaàaspara apro-

gramação das Ws sào as que
possueru a maior tiragern no Pa-
raguai. Á CVC, sobre W a cabo,
publica 35 mil exernplares. A
Magazine TVD, 22 rnil. Já as de
interesse geral, sobre inÍormáti-
ca, economia e fi.nanças, tu rismo
e automówis tiratn uma média
de 2 a 3 mil exemplares por mês.

Prospectando
Wis de "umauida" no Brasil

e pasvgens por outros paíws da
rqião, Bob Kinvy é, na estrutura
da Young O Rubicam, o resporxi-
tal Plo planEarnento e gerência
de clientes intefiiacionais para os
paíws da Amilca l^atina. Ib Mia-
mi, onde comandaumaeEtipe de
65 ;essms, Íala sobre Brasil, neo-
glo bali zaç ão e prqpct iu as :

Intet{lbttbto - Há mudan-
ç6LS no conceito de globalização?

Khsey - Há uns fuz anos, 6ts

granda multinacionais, princifu l -
mente as americanas, deslumbra-
uam-se com o ytder geoplítico
Erc o conceito de globalização
oferccia, descor*iderando, mui-
tas wzes, a reletúncia krcal, na
busca frenética pela efrciência.
Mais recentemente entrasm cq?a
a rqianalização, buscando, na
uvdadq um eq"tilíbrio mtre efi-
ciêrcia e eJicácia. Coru o entendi-
m.enta fu consumer djmamics de
cada mqcado, a 6tratt4i.a de pla-
nEanento, global ou regional,
psa pla s,t@ruisãa de coinci-
dência, dos uários rnercados.

IrüterúArrtbta 
- Corn isso po-

demos falar ern urna ualoriza-
ção do "locnl"?

Khselt - Sem dúuida. Corn a
intrcdução de maiores çmrcelas
populacionais ao consumo glo-
fulizado, wtnos dois fenômenos.
O primeiro é a banalização do
ptoduto importado, Et e perde seu
cacbê iconognifico. O segundo é
a ualorização do prciuto local
pelaprcua do outro. Porém,faha
a muitas emwses latino-aneri-
caru§ 6t culhtra de inuestirnento
em deserunluimento e e@ortação
de stas marcas. Há diueras mar-
cre da rqiào corn enotrtes poten-
ciais de comercialização etn ou-
ttos m.ercados. Isto ficani mais
fiicil con o deserunluimenn da
mídia tqional.
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