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A Propaganda como Ferramenta para Criacdo e Sustentacao
de Vantagem Competitiva: A Experiéncia Brasileira no
Mercosul

Obijetivo

Este projeto de pesquisa visa andlisar, basicamente, de que forma
a propaganda pode ser usada para a criagdo e sustentacdo de
vantagens competitivas para as empresas brasileiras afuando no

Mercosul.

Formulacao do Problema

A avdliacdo da eficdcia da propaganda € um assunfo de
fundamental importéncia para as empresas. Geralmente, os resultados
de vendas sdo as variGveis examinadas para auferir os resultados da
propaganda. No entanto, com o crescente grau de internacionalizagao
da economia brasileira e competicdo mais acirada, as empresas
procuram ,cada vez mais, estabelecer vantagens competitivas frente ao
mercado. Vantagens competitivas sdo decorentes da capacidade da
empresa diferenciar seus produtos frente & concorréncia ou de sua
habilidade de apresentar custos mais baixos que seus concorrentes

O problema bdsico a ser aqui examinado diz respeito as formas
pelas quais a propaganda pode contribuir para que empresas brasileiras

criem e sustentem vantagems competitivas nos mercados do Mercosul.



Justificativa

Dada a crescente participacdo de empresas brasileiras em
mercados dos paises infegrantes do Mercosul (Brasil, Argentina, Paraguai
e Uruguai), é necessdrio examinar as formas pelas quais a propaganda
pode confribuir para a diferenciagdo de produtos € marcas, €, para a
racionalizac@o de custos por parte das empresas brasileiras atuantes no
Mercosul. Mais especificamente, fazse necessdria a investigagdo dos
seguintes itens:

* |dentificac@o das formas pelas quais empresas brasileiras podem se
tornar mais competitivas internacionalmente colaborando para a
performance econdmica do pais;

* A avaliacdo dos recursos do mercado publicitario brasileiro e de que
forma estes recursos vém sendo aproveitados;

* A nivel conceitual, & necessdrio um entendimento do papel da
propaganda na construgdo de vantagens competitivas no atual
contexto da economia internacional na qual o Brasil esta inserido

As justificativas apresentadas acima sao baseadas no pressuposto
bdsico de que a participagdo das empresas no mercado internacional,
atualmente, esta diretamente relacionada a competéncia e a

qualidade dos produtos oferecidos



Obijetivos da Investigacao

O objetivo deste projeto de pesquisa e examinar as formas pelas
quais a propaganda contribui para a formagdo e sustentagdo de
vantagens competitivas para as empresas brasileiras no Mercosul. A partir
deste objetivo bdsico, levantamos questoes como:

* De que forma a propaganda contribui para a diferenciagcdo de marcas
levando que determinadas marcas sejam preferidas?

* De que forma diferentes estratégias de propaganda podem colaborar
para a racionalizagdo de custos de comunicacao?

* Quais s&o as carateristicas diferenciadoras da propaganda brasileira?

* Quais sdo as estratégias de propaganda utilizadas por empresas
brasilieras para o reconhecimento de suas marcas?

* Quais estratégias de propaganda sdo as mais bem sucedidas?



Hipéteses

Uma primeira hipdtese a ser investigada ao longo do projeto £ se
de fato, empresas brasileiras contam com vantagens competitvas frente
a empresas de outros paises devido a suas estratégias de propaganda.

Outras hipdteses a serem examinadas dizem respeito as formas
pelas quais estratégias de propaganda propiciam vantagens
competitivas como por exemplo:

* A utiizac@o de um Unico anincio em todos os paises membros do
Mercosul contribui para uma maior racionalizagdo dos custos de
comunicacao;

* Os custos de produzir propaganda no Brasil sdo menores que oS custos
de produzir propaganda nos outros paises membros do Mercosul;

* O mercado publicitério brasilerio possui recursos para a execucdo de
estratégias de propaganda que propiciam maior diferenciagcdo da

marcas anunciadas



Metodologia

A metodologia adotada foi baseada na andlise bibliogrdfica de

jornais especializadas na drea de Marketing e Propaganda.
No projeto inicial tinhamos planejado a pesquisa de campo com
entrevistas feitas com as agéncias que implementam as campanhas € as
empresas brasileiras que atuam no Mercosul. No entanto, o tempo gasto
na busca de bibliografia especializada foi maior do que o iniciaimente
planejado e, infelzmente ndo foi possivel marcar enfrevistas com
empresas ou com agéncias de propaganda Desta forma, ficamos
apenas com as informagdes obtidas a partir de bibliografia pesquisada
durante o periodo da pesquisa.

A bibliografia foi obtida através de pesquisas realizadas na biblioteca
Karl A. Boedecker da Escola de Administragdo de S&o Paulo da
Fundacdo Getullio Vargas, no sistema ABI, na biblioteca da agéncia
publicitaria J.W. Thompson, na biblioteca da Federagdo de Comércio de
Estado de S&o Paulo, e em pesquisa nas pdginas da Internet da EAESP-
FGV.



RESULTADOS DA ANALISE BIBLIOGRAFICA

A VANTAGEM COMPETITIVA DAS EMPRESAS EM INDUSTRIAS GLOBAIS

Papel da Na¢do Sede para a Industria Global

Com o advento da globalizacdo, a concorréncia nas industrias de
bens e servicos tornou-se cada vez mais internacionalizada. As empresas
competem com estratégias realmente globais, envolvendo vendas
mundiais, buscando componentes e materigis por todo mundo e
localizando suas atividades em muitas nagdes, para aproveitar fatores de
producao a custos mais baixos.

A vantagem competitiva & criada e mantida através de um processo
altamente localizado. Diferencas nas estruturas econdmicas, valores,
culturas, instituicées e histérias nacionais contribuem para o sucesso. O
papel do pais sede parece ser tdo forte quanto sempre foi mais ainda.

Embora a globalizagdo possa tornar, aparentemente, o conceito de
nagado menos importante, o papel da nagdo sede de uma empresa
transnacional adquire significagdo crescente no contexto da
infernacionalizagdo da economia mundial. A import@ncia da nacdo
sede esta baseada no fato da nagdo sede ser o centro do
conhecimento e da tecnologia que sustenta as vantagens competitivas
de empresas transnacionais. Em outras palavras, € na nacdo sede que
vantagens competitivas essenciais da empresa séo criadas e mantidas. E
onde a estrategia da empresa é fixada, o produto bdsico e a tecnologia
do processo sao criados e mantidos. A sede sera a localizacdo de muitos
dos empregos mais produtivos, das tecnologia bdsicas e dos

conhecimentos mais avancados.



Conceito de ‘IndUstria’ e Vantagens Competitivas

A unidade de andlise bdsica para se compreender a concomréncia é
a industria. A indUstria € um grupo de competidores que produzem
mercadorias ou servicos que competem diretamente entre si. Uma
indUstria estrategicamente distinta abrange produtos cujas fontes de
vantagem competitiva sGo semelhantes.

A indUstria € a arena em que a vantagem competitiva & ganha ou
perdida. As empresas, através de estratégias competitivas, buscam definir
e estabelecer uma abordagem para a enfrentar a concorréncia que
seja, ao mesmo tempo, lucrativa e sustentavel.

A estratégia competitiva deve nascer de um conhecimento
detalhado da estrutura da industria e da maneira pela qual esta se
modifica.Em qualquer indUstria, seja ela doméstica ou internacional, a
natureza da concomencia estd materializada em cinco forgas
competitivas:

1. A ameaga de novas empresas;

2. A ameaga de novos produtos ou servicos;
3. O poder de barganha dos fornecedores;
4. O poder de barganha dos compradores;
5. Arivalidade entre competidores existentes.

Estas cinco forcas competitivas, apresentada acima, determinam a
lucratividade da indUstria porque sao elas que: ajfixam os precos que as
empresas podem cobrar, b) fixam os custos que tém de suportar e c)
determinam o investimento necessario para competir. A ameaca de
novas empresas limita o potencial de lucro geral na industria porque

e55as NoOvAas empresas trazem novos recursos e buscam uma parcela do



mercado, reduzindo as margens. Compradores ou fornecedores
poderosos arrancam para si os lucros. Intensa rivalidade competitiva
corrdi os lucros, exigindo maiores custos de competicdo (em publicidade,
promogado de vendas ou pesquisa e desenvolvimento) ou a fransferéncia
do lucro para os consumidores, na forma de menores pregos.

O poder de cada uma das forgas competitivas € uma funcdo da
esfrutura da indUstria ou das carateristicas econémicas e ténicas a ela
subjacentes. O poder aquisitivo, por exemplo, € uma funcdo de coisas
como numero de compradores, quanto das vendas de uma empresa
depende de um comprador e se o produto constitui uma fracdo
significativa dos custos do comprador, o que leva a uma suscetibilidade
Qo prego.

A estrutura da industria € significativa na competicdo internacional
por criar exigéncias diferentes para o sucesso em indUstrais distintas.

Além de reagir e influenciar a estrutura da indUstria, as empresas devem
escolher uma posicdo dentro dela. O posicionamento abrange a
abordagem geral da firma para competir. No centro do posicionamento

esta a vantagem competitiva.

Vantagem Competitiva

HG dois tipos bdsicos da vantagem competitiva: menor custo e
diferenciacdo. Menores custos sao decorrentes da capacidade de uma
empresa de projetar, produzir e comercializar um produto com maior
eficiéncia que seus competidores € com precos iguais ou proximos aos
precos dos competidores. Os custos menores traduzem-se em

rendimentos superiores.



Diferenciagdo € a capacidade de proporcionar ao comprador um
valor excepcional, em termos de qualidade de produto, carateristicas
especiais, ou servicos de assisténcia técnica.

Os dois fipos de vantagem competitiva deve se fraduzr em
produtividade superior a dos concorrentes. A empresa de baixos custos
produz determinada mercadoria usando menos insumos do que seus
concorrentes. A firma diferenciada obtém rendimentos superiores, por

unidade, aos concorrentes ret. 10.

Estandardizacdo vs. adaptacdo da propaganda

Em funcdo da globalizagcdo, um debate recente no meio publicitario
diz respeito a necessidade de se adaptar, ou ndo adaptar, comerciais a
serem veiculados em diversos paises. A questdo central relativa a este
debate refere-se a crenca de que os consumidores sdo, basicamente,
semelhantes, ou hao. Os comerciais devem ser adaptados para atender
diferencas locais? Existem semelhangas suficientes enfre os consumidores
de todo o mundo que uma mesma mensagem publicitdria pode ser
usada em todos os mercados? Em resumo, a propaganda pode ser
estandardizada ou deve ser adaptada®¢

Num estudo realizado sobre as atividades internacionais publicitarias
de quinze agéncias e suas trezentas empresas afiliadas, as campanhas
regionais tém se mostrado como a forma mais popular dos comerciais
transnacionais. As agéncias que executam tipos de campanhas
publicitarias regionais tém na maioria das vezes menores bases de
clientes e implementam poucas campanhas multinacionais quando
comparadas as agéncias que cobrem um mercado mais extenso
geogrdaficamente, ou quando comparadas com campanhas de cunho

global.



A campanha publicitdria multinacional € aquela que possui a
habilidade de fransferir a mensagem da propaganda entre mercados de
diversos paises. Esta tem sido em geral uma drea controversa. Numa
observacdo entre os praticantes deste tipo de campanha publicitdria
como a Coca-Cola, IBM, Pepsi, Scotch Whiskey e reldgios Swiss, coloca-se
em evidéncia de que pontos fortes dos mercados multinacionais ndo sdo
os mesmos. O escopo dessas campanhas multinacionais varia muito.

Algumas campanhas, como as da Coca-Cola e da Pepsi, sdo
globalmente compreensiveis e cobrem todo o mercado internacional.
Qutras, no entanto, possuem um apelo mais restrito, como a Levi’'s 501
que usa uma mesma estratégia publicitaria para apenas alguns
mercados, como a Europa Ocidental, Canadd, Austrdlia e Hong Kong. E
ainda hd outros fabricantes que preferem campanhas regionais que tém
feito bastante sucesso como Colgate-Palmolive, Gillete, Philips e outros
ref.8.

Até agora pouco se sabe sobre o escopo dessas campanhas
publicitarias multinaciondis, as agéncias que os executam e o ambiente
em que sdo executados. Os aspectos a serem examinados por agéncias
€ anunciantes sdo relativos as seguintes questoes: a) clientes e agéncias
deverao evitar mercados em que hd uma cultura diversa ou aqueles em
que o ambiente industrial sdo menos favordveis? b) as agéncias globais
deverdo ou ndo oferecer servicos complementares em todos mercados?

Em uma pesquisa feita pela agéncia especializada, foram analisadas
questdes como: q) tipos de campanhas internacionais que os clientes
pedem para que as agéncias publicitarias implementam; b) em que
ambiente as campanhas publicitdrias internacionais se materializam e c)
se as empresas evitam mercados dificeis ao planejarem a campanha

publicitaria em relagdo as diferencas culturais, étinicas ou religiosas.



Numa revisdo de discussdes entre os empresdrios € também na
bibliografia tém se notado que os clientes estao mais interessados em
dois fipos de campanhas publicitarias: 1) campanhas que podem ser
realizadas em mercados majoritdrios como a campanha publicitdria de
Levi's e 2) campanhas que respeitam a cultura regional. Uma tendéncia
que favorega o crescimento de campanhas desta natureza e a
formagdo dos blocos econdmicos ocorridos recentemente, como por
exemplo, o Mercosul.

Tres fatores influenciam o escopo de campanhas internacionais:

1) caracteristicas da agéncia, por exemplo:

- a experiéncia da agéncia

- 0 numero de clientes atendidos

- parficipacdo em campanhas multinacionais

- 0s servicos oferecidos pela agéncia

2)o ambiente do mercado nos quais as campanhas sdo implementadas,
por exemplo, diferencas relativas a:

- idioma, religi@o, composicdo étnica, taxas de inflacado, etc

3) o objetivo de marketing da companhia, isto &, do cliente.

Em estudo redlizado, os resultados obtidos mostram dois tercos das
agéncias enfrevistadas participaram na elaboracdo de campanhas
publicitdrias multinacionais, sugerindo que campanhas multinacionais
constituem uma importante atividade das agéncias publicitarias.

Os resultado encontrados apontam que a maioria dos clientes preferem
campanhas regionais (44% das agéncias executam apenas este tipo de
campanhaj. Este resultado talvez demonstra a importAancia dos blocos
economicos regionais. O mercado para campanhas publicitdrias globais

ou para mercados mais abrangentes, geograficamente, sGo menos



populares entre os entrevistados, com apenas 6.5 % e 15 %
respectivamente.

Aproximadamente 34 % dos entrevistados executam mais do que um
tipo de campanha. E a campanha publicitdria regional foi novamente o
elemento mais comum. A campanha regional muitas vezes e
combinada com campanhas de mercado maijoritdrios mais abrangentes
ou mesmo, com campanhas de cunho global.

Em um outro estudo conduzido feito pelos autores Elinder e Fatt, e
sugerido que com a evolugdo na drea de comunicacdo tem-se criado
um nivel de convergéncia entre os consumidores de mercado
internacional e que este tenha rompido a barreira cultural para que se
implemente a estandardizagdo da campanha publicitdria. E para que
as culturas diferenciadas de mercados locais sejam suprimidas, as
adaptagdes locais as condigdes de mercado podem ser mais efetivo
para ganhar consumidores locais. Por fim, a eficacia de uma campanha
estandardizada vai depender muito da variedade de fatores que
envolvem tipos de produtos e mercados nacionais.

A tomada de decis@o sobre se deve ser estandardizada uma
campanha publicitaria ou ndo influencia bastante a orientacdo
estratégica de uma empresa, principalmente no que se refere &
maximizagcdo de lucro. O aqjustamento geogrdfico é a esséncia da
estratégia global e esse pode ser resumida numa expressdo criada pelos

autores Wind e Douglas " Pense globalmente mas aja localmente”. (et s )



Estandardizacdo X Vantagem Competiitva

Ao analisarmos juntos os termos estandardizacdo da propaganda e a
vantagem competitiva, pode-se observar que a estandardizacdo global
reduz o custo gasto na publicidade mas ao mesmo tempo ndo resulta na
vantagem diferenciagdo para as localidades em que os comerciais das
empresas sqo exibidas.

Por outro lado, se fosse feita uma estandardizagdo regional em que
seja produzido um comercial ou campanha publicitdria para
determinadas localidades diferenciadas aumentaria o custo, mas que
talvez resulta em rendimentos superiores devido a um valor excepcional

e superior dado ao produto pela empresa.et o



Mercosul: O Desafio do Marketing de Integracdo

Na década de 90 inicia-se com uma clara tendéncia para a
segmentacdo da economia mundial em blocos regionais, que se
caracteriza pelo agrupamento de paises menos industrializados em torno
de um ou mais paises centrais. O objetivo principal da consolidacdo dos
blocos de mercado é substituir a concorréncia entre nacdes pela
concoméncia entfre regides., aumento de nivel de competitividade de

modo a garantir a sua sobrevivéncia e inser¢cdo no cendrio mundial.

Os Acordos da ALADI

Em 1980 é firmado o Tratado de Montevidéu, que cria a ALADI, pelo
qual se definem novos mecanismos de incentivo ao comeércio intra-
regional por meio do favorecimento de acordos bilaterais. A Preferéncia
Alfandegdaria Regional tem especial importdncia como antecedente do
Mercosul, ela enfrou em vifor em 1984 e determinou a reducdo
percentual das tarifas alfandegdrias para importacdo de produtos
regionais entre os paises membros da ALADI. As preferéncias negociadas
foram estabelecidas segundo trés tipos de paises:

* os de menor desenvolvimento relativo: Equador, Bolivia e Paraguai;

* os de desenvolvimento intermediario: Chile, Coldbmbia, Peru, Uruguai e
Venezuelq;

* 0s demais paises como os de maior desenvolvimento: Argentina, Brasil e

México.



Principais Aspectos do Tratado

O Tratado de Assuncdo estabeleceu fundamentalmente um
compromisso entre os quatro paises para a formacdo de uma zona livre
de comércio. Em primeiro lugar, o fratado define o seu conceito de
“mercado comum"”, que deverd incluir necessariamente os seguintes
conceitos:

* Livre circulacdo de bens, servicos, e demais fatores produtivos entre os
paises;

* Estabelecimento de tarifa alfandegdria externa comum:;

* Adocdo de politica comercial unificada com relacdo a terceiros paises
e/ ou blocos econdmicos;

* Coordenagdo de politicas macroecondmicas e setoriais entre os paises
participantes, em termos de comércio exterior e politicas agropecudrias,
industrial, fiscal, monetdria, cambial, de capitasi, de servicos, aduaneirq,
de fransporte e de comunicagoes.

A estratégia do processo de integragcdo estd relacionada ao
aprofundamento progressivo das relacdes comerciais entre os paises
participantes, a seqiéncia € de :

* Zona de livre comércio;
* UniGo aduaneirq;
* Mercado comum.
Para a implementacdo das mediadas de transicGo rumo ao
mercado comum, o tratado estabelece dois érgdos distintos:
- Conselho do Mercado Comum;
- Grupo Mercado Comum
e Conselho de Mercado Comum é integrado pelos ministros das

Relagcdes Exteriores e da Economia e Financas dos paises



participantes. O Grupo Mercado Comum & um orgdo executivo
permanente, integrado pelos Ministérios da Economia e Finangas

e dos Bancos Centrais dos paises membros.

Fatores- Chave para o avan¢o da Integragao

O processo de integracdo regional que propde o Mercosul é
complexo devido a necessidade dos paises membros de implementar
drasticos programas de agjuste interno.

Pode-se afirmar que a integragcdo ao mesmo tempo em que se
origina da necessidade de as economias nacionais aumentarem sua
competitividade também terd o efeito de impulsionar o processo de
racionaliza¢cdo e qjuste para sua melhor compreensdo. Estes elementos
sQ0:

* Programa de liberacdo comercial;

* Estrutura alfandegdria existente no paises;

* Paridade cambial para o comeércio exterior;

* Harmonizagdo das politicas macroecondmicas;

* Criagdo de organismos institucionais de controle;

* Papel das barreiras ndo- alfandegdrias no intercGmbio;
* Aspectos politicos e econdmicos internos dos paises;

* Situagdo dos setores industriais sensiveis;

* Tratamento dos subsidios e normas antidumping;

* Assimetrias de infra-estrutura e custos internos dos paises;
* Tratamento das zonas francas e demais dreas de promogdo industrial;
* Acordo entre o Mercosul e terceiros paises ou blocos;

* Negociagdes multilaterais em torno do GATT.

Informagdes na Internet.



Andlises Secundarias

A partir da bibliografia analisada, sobre as reportagens recentes
sobre o andamento do processo de entrada de mercado nos paises
integrantes do Mercosul pelas empresas brasileiras, observa-se que ainda
ndo se ddo muita importdncia na implementacdo de campanhas
publicitdrias nos paises membros. O que tem-se notado & a maior
precupa¢cdo das implantagdes de fdbricas e os estudos sobre o
investimento nos paises membros.

Um ponto importante a ser observado € a crescente interesse na
formacdo de parcerias das agéncias publicitdrias com os paises
membros do Mercosul, principalmente as parcerias formadas entre as
agéncias publicitdrias do Brasil e da Argentina. Entre estes, podem-se
destacar as agéncias publicitarias ST publicidade e Centro de
Propaganda, que firmaram convénio com as agéncias argentinas
Marcovecchio e Rainuzzo, respectivamente. Os principais objetivos destas
agéncias sdo a crescente expansdo de mercado, o plano de
internacionalizagcdo das agéncias que se preparam para atuarem no
Mercosul, etc. As dificuldades enfrentadas € na maioria das vezes em
relagcdo as legislagdes dos paises como por exemplo a exigéncia de que
a produgao dos comerciais sejam totalmente efetivadas aqui em Brasil.

O acordo do Mercosul abre as portas de um mercado muito promissor
para as agéncias de propaganda. As agéncias como McCann Erickson e
MPMiIintas ja@ ha uma forte atuacdo na América Latina e outros vém
seguindo o rumo destas, como por exemplo a Stalimir Publicidade que
estd atendendo no Brasil o maior produtor de leite e derivadaos da
Argentina: Mastellone & Hermanos e uma outra € a Denison Bates do

Brasil que tem o contrato assinado com Verdino Publicidad da Argentina.



O acordo possibilitard o oferecimento de planejamento estratégico,
criagdo e servicos unificados, globalizando a comunicacdo e alinhando
clientes ao mesmo tempo tentam reduzir os custos da producdo.

Como mencionado antes, a parceria ST Publicidade e Marcovecchio
j@ conguistaram a coordenacdo de atividades dos clientes
multinacionais como Unilever e Johnson & Johnson. A ST Publicidade
disputou e conquistou a conta da Gatic do Brasil, maior fabricante de
calcados e roupas esportivas da Argentina. E a sua parceira
Marcovecchio conquistou os produtos da marca Cica no mercado
argentino. Vale ressaltar a importédmcia dada & comunicagdo, que se
dard como processo resultante das necessidades locais de cada
mercado. O planejamento estrategico serd globalizado se a semelhanca
entre os paises forem relevante.

Como exemplo de sucesso da campanha publicitdria pode-se citar
a agéncia multinacional brasileira Fishier Justus, que forma parceria com
Quintana Publicidade da Argentina. Eles conseguiram fazer com que a
Brahma seja a segunda marca de cerveja mais vendida na Argenting,
disputando cada pontfos de share com a tradicional Bieckert. A
estratégia de conquistar o mercado argentino envolveu um
conhecimento do seu cotidiano. Fizeram um trabalho de nacionalizacdo
de marca para que os argentinos entendessem que a Brahma € uma
marca multinacional fabricada em Argentina. Para isso a Brahma
patrocina eventos que atraem o publico argentino como campeonatos
de polo, de rugbi ou de hoquei na neve. Além disso, enfatizou o tempo
inteiro o slogan "El sabor de lo encuentro”- “Pensd en cerveza, pedid
Brahma", o slogan também utilizado aqui em Brasil.

Outras estratégias tomadas pelas empresas brasileiras que tentam

conquistar o mercado € a adequacdo de especialidades de cada



legislacdo como preocupacdo com as embalagens (como por exemplo
as empresas Nestlé e McDonalds que padronizam suas embalagens com
dois tipos de linguas- a lingua protuguesa e o espanhol), a mudanga de
marcas naciondis (como tem feito a empresa Nestlé mudou as marcas
de chocolate para conquistar mais consumidores).

A propaganda é um papel de fundamental importGncia no
incremento de um imenso mercado consumidor em fase da formacgdo.
Um anuncio criado para Brasil, tem, em maioria das situacdes, poucas
chances de obter retorno esperado se veiculado nos paises vizinhos no
original, apenas traduzido em castelhano. Assim, as agéncias
independentes de publicidade do Brasil, Chile, Argentina e Uruguai
assinam acordo e formam rede para atuacdo além de fronteiras que
funcionam como uma Unica empresa ampliando presta¢cdo de servigos
aproveitando assim as oportunidades oferecidas pelo Mercosul. Além
disso, permite que as agéncias integrantes possam competir em
igualdade de condicdes com as agéncias internacionais. SGo eles
Intergrupo  Mercolatino, que sdo empresas especializadas em

comunica¢cdo, propagandd € marketing ret. revistas mercos.

Consideracoes Finais

O Mercosul ainda € um bloco econdmico que estG em processo
lento de expansdo. O que tem-se observado € a crescente importancia
dado ao bloco devido & potencialidade econdmica do Brasil, aos planos
econdmicos que tém contfido taxas inflaciondrias como Brasil e
Argentina, dois paises mais significativos dentro do Cone Sul.

Mesmo com tanta atencdo dada nos Ultimos tempos ao bloco

econdmico em crescimento, pode-se observar que na maioria das vezes



os lideres dos paises integrantes apenas interessam mais em atrair
investimentos estrangeiros para o proprio pais do que no proprio
crescimento do bloco. Assim, poucas assisténcias sdo dadas para as
empresas que se interessam em atuar no mercado, principalmente as
empresas pequenas. Concluimos isto a partir de poucas revistas que se
tratam sobre o assunto e poucas entidades que ddo assisténcia as
empresas interessadas.

E justamente por isso que foram encontrados apenas o fipo de
resultado da formagdo de parcerias entre as agéncias publicitarias, que,
na maioria das vezes sao as agéncias brasileiras e argentinas, e que na
maioria das vezes coordenam campanhas publicitdrias das empresas
multinaicondis. Isso € um bom comeco, porém, seria mais interessante se
houvesse mais apoio para as empresas brasilieras que desejam saber em
participar no mercado do Cone Sul.

A partir da pesquisa andlisamos a importdncia da vantagem
competitiva para uma empresa e o papel da estandardizacdo da
propaganda que se insere na vantagem competitiva. Pode-se observar
que, a campanha publicitaria € considerada como um dos itens mais
importantes e necessdrios para uma emrpesa que deseja aumentar a
venda de uma determinada mercadoria produzida. E com a andlise
conceitual e secunddria, vimos que a estandardizacdo da campanha
publicitdria € uma feramenta bastante utilizada pelas empresas
multinacionais na era da globadlizagcdo, principalmente as da
estandardiza¢gdo regional, que diminui o custo (uma campanha para
varios paises que apresentam carateristicas culturais comuns) e também
ndo diminui a vantagem da diferenciagdo.

As empresas brasileiras ainda estdo apenas comegcando a investir

na drea da publicidade com parcerias na maioria agéncias de



publicidade argentinas para aumentarem a sua atuacdo no Mercosul.
Apesar de que a pesquisa ndo foi feita de acordo com o objetivo inicial,
que era analisar como as empresas brasileiras utilizam a propaganda
como uma femramenta da vantagem competitiva, com as andlises
bibliograficas pode-se observar a partir de que ponto a vantagem
competitiva se interage com o termo propaganda e a estandardizacdo,
que esperamos contribuir para as emrpesas brasileiras que estdo

iniciando seu rumo ao crescente mercado no bloco Mercosul.
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