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MERCOSUL PoR CID TORQUATDO

Brasil-Poténcia

Num primeiro momento, nossos parceiros no Mercosul ti-
nham receio de suas economias serem invadidas e dominadas
pelo poderio industrial e comercial brasileiro. E, no comeco,
realmente, dava a impressio que o grande beneficiado seria o
Brasil. O porte de sua economia, seu parque industrial, sua
experiéncia como exportador de bens industrializados e sua
maior agilidade comercial garantiriam niio apenas hegemonia
politica, como de mercado. Os superivits na balan¢a comercial
com 0s trés parceiros cresciam a medida que, nos dltimos anos,
o volume de negécios quadruplicava. Porém, as coisas muda-
ram. Hoje, Argentina, Paraguai e Uruguai comecam a perceber
no Brasil nio mais uma ameaca a suas economias. O grande pais
industrial, que outrora parecia poder invadi-los, passou a ser
visto como um mercado acessivel, com um potencial enorme de
consumo, capaz de absorver parte do crescimento de suas
economias. Qutros paises sul-americanos come¢am a comparti-
lhar dessa mesma linha de raciocinio. O Brasil assumiria seu
papel de grande poténcia regional, importando marcas e produ-
tos de todo o continente. Essa até ha pouco impensavel regiona-
lizagdo €, na visio de muitos, a iltima etapa de um processo de
independéncia que ainda ndo terminou. A integracdo comercial
e cultural dos paises sul-americanos, por exemplo, quebraria
com o vicio historico de um colonialismo que ndo mais nos serve
e que tende a desaparecer. Sair da 6rbita de dependéncia dos
EUA, desenvolver, finalmente, um forte mercado regional e
integrar-se a outros p6los de comércio sio musts que, apesar de
6bvios, pareciam distantes das aspiragoes e possibilidades des-
ses paises. Mesmo porque os EUA, que em 70 representavam 66%
do mercado mundial de capitais, hoje ndo vao além dos 35%.
Globalizar passa, indiscutivelmente, pelo fortalecimento de
mercados locais, suas culturas, suas idiossincrasias, suas parti-
cularidades e até de seus produtos.

Bons ares

A conta do Banco Itati, na Ar-
gentina, que inclui campanba de

W/BMW

Espera-se para o final deste se-
mestre a campanba institucio-

nal da BMW que a W/Brasil esta
criando para veiculagdo em toda
a Ameérica Latina. Execuprint
(Costa Rica e Honduras), Auto-
germdnica (Rep, Dominicana),
Leo Burnett (Venezuela), Cam-
pagnani/BBDO (Panamda), C. La-
gardera (Uruguati), Eduardo Ma-
sullo (Colombia), Citra (Equa-
dor), Qudrum (Peri), WiZ (Chi-
le) e Marcet (Argentina) sao as
agéncias com as quais Javier Llus-
sd, vice-presidente da W/, desen-
volveu acordos operacionais para
que cuidem da midia nos seus
paises. A verba de US$ 3 milhoes
serd distribuida de acordo com o
potencial de cada mercado.

langcamento na estréia do banco
no pais, foi entregue a dupla
Agulla & Baccetti. A agéncia ini-
ciou suas atividades em setembro
de 94 e vem abocanbando contas
gordas como da Alpargaias,
Sanyo, Aiwa, Pizza Hut e Mazda.
O faturamento deve chegar aos
US$ 15 milboes no seu primeiro
ano. O banco optou pela Agulla &
Baccetti, considerada a mais ou-
sada e criativa do momento, em
concorréncia na qual participa-
ram agéncias com perfis mais
tradicionais. Ana Carmen Lon-
gobardi, da Talent, acaba de "des-
cobrir” os pibes, com quem aca-
bou de fechar acordo.

Com este antincio, intitulado
“La Hormiguita y El Elefante”,
Hernan Ponce, diretor geral de
criagdo da Young & Rubicam
Argentina, e sua premiada equi-
pe de criativos chamaram muita
atengdo para o lubrificante Tuli-
pan, da Kopelco S.A., e vém abo-

canbando prémios e mais prémios
pelos festivais em que participam.
Até agora ja ganbharam um Lapiz
de Oro e um Ouro no tiltimo Fiap,
na Argentina, um Andy de Ouro
em NY, o grande prémio Laus na
Espanba e, no iiltimo dia 13, um
Ouro no Clio, em Sdo Francisco.

Avisar 95

Acontece em Bogotd, com encer-
ramenito dia 25 de maio, o 15°
Concurso de Grdfica Publicitaria
Avisar 95, promovido pela Aso-
ciacion de Didrios Colombianos.
E, no género, o evento mais impor-
tante do pais, com mostra compe-
titiva, conferéncias e festa, claro.
Irene Knoth é a convidada brasi-
leira para o juiri e palestra sobre
sua experiéncia no Brasil e Chile.

Revistas

As revistas voltadas para a pro-
gramagao das TVs sao as que
possiiem a maior tiragem no Pa-
raguai. A CVC, sobre TV a cabo,
publica 35 mil exemplares. A
Magazine TVD, 22 mil. Jd as de
interesse geral. sobre informati-
ca, economia e finangas, turismo
e auwtomaoveis tiram uma média
de 2 a 3 mil exemplares por més.

Prospectando

Depois de "uma vida" no Brasil
e passagens por outros paises da
regido, Bob Kinsey é, na estrutura
da Young & Rubicam, o responsa-
vel pelo planejamento e geréncia
de clientes internacionais para os
paises da América Latina. De Mia-
mii, onde comanda uma equipe de
65 pessoas, fala sobre Brasil, neo-
globalizagdo e perspectivas:
InterCambio — Hd mudan-
¢as no conceito de globalizagdo?
Kinsey — IHd uns dez anos, as
grandes multinacionais, principal-
mente as americanas, deslumbra-
vam-se com o poder geopolitico
que o conceito de globalizacdo
oferecia, desconsiderando, mui-
las vezes, a relevdncia local, na
busca frenética pela eficiéncia.
Mais recentemente enira em cena
a regionalizagdo, buscando, na
verdade, um equilibrio entre efi-
ciéncia e eficacia. Com o entendi-
mento de consumer dynamics de
cada mercado, a estratégia de pla-
nejamento, global ou regional,
passa pela supervisdo de coinci-
déncias dos vdrios mercados.
InterCambio — Com isso po-
demos falar em uma valoriza-
¢ao do "local"?
Kinsey — Sem dhivida. Com a
introducado de maiores parcelas
populacionais ao consumo glo-
balizado, vemos dois fenémenos.
O primeiro é a banalizacao do
produto importado, que perde seu
caché iconogrdfico. O segundo é
a valorizacdo do produto local
pela prova do outro. Porém, falta
a muitas empresas latino-ameri-
canas a cultura de investimento
em desenvolvimento e exportagao
de suas marcas. Ha diversas mar-
cas da regido com enormes poten-
ciais de comercializagdo em ou-
tros mercados. Isto ficard mais
Jfdcil com o desenvolvimento da
midia regional.
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