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O famoso carro inglés
sera lancado no
Brasil neste més e
chega ao mercado com
um preco que nada
lembra o seu nome

CARLOS SAMBRANA

pensa grande

UEM NAVEGA PELOS SI-

tes do jornal The New York Ti-

mes e da revista americana
Wired, se depara com uma propagan-
da curiosa. Trata-se de um antincio do
Mini Cooper, o charmoso carrinho in-
glés, na lingua portuguesa. Antes de
ser pego de surpresa, saiba que nio
ha nada de errado: essa € a estratégia
da alema BMW, a dona da Mini desde
1994, para chamar a atencio de um
“seleto” puiblico brasileiro — 0 novo
alvo da marca. E que, no préximo dia

modelo da marca custara
cerca de R$ 125 mil

14, a BMW lancara a Mini no Brasil
com a abertura de duas concessiona-
rias, uma em Sdo Paulo e a outra em
Curitiba, e a estratégia de comunica-
¢do foi pensada de modo a capturar
os formadores de opinifo. “Esse tipo
de ac¢io nunca foi feita no Brasil. O in-
ternauta vé o banner do teaser no
site internacional e, ao clicar, é reme-
tido ao site de reserva do carro”, ex-
plica Fernando Taralli, presidente da
Energy, agéncia online da Y&R.
Pode parecer exagero, mas o carrinho
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CONCESSIONARIA EM SAO PAULO:
com 4 mil metros quadrados e
localizada no bairro de Pinheiros, ela
terd wma pista de test drive no andar
superior e até loja de roupa

é tdo cultuado mundo afora que, mal
foi lancado no Pafs, ja h4 fila de espe-
ra para compra-lo. “Os dois primeiros
meses ja estio garantidos”, disse a
DINHEIRO Jorg Henning Dorn-
busch, diretor-presidente a BMW do
Brasil. “Pretendemos vender 600 car-
ros por ano.”

O ntimero é relativamente peque-
no, mas suficiente para a BMW atin-
gir seus objetivos. “O Mini é um carro
de nicho”, explica Henning. Criado ha
50 anos como uma opc¢ao mais econd-
mica diante dos precos do petréleo, o
Mini transformou-se em um fenome-
no cultural e, ao longo dos anos, dei-
xou de ser apenas um carro para ser
um estilo de vida, agradando desde os
Beatles até a rainha Elizabeth II. “O
Mini é como a Harley-Davidson”, diz
Ana Couto, da consultoria Ana Couto
Branding & Design. “Virou icone de
marca jovem, descolada e ligada em
tendéncias”, explica Couto. E esse é
exatamente o publico que a grife quer

S
Caltabiane  inE

atingir no Brasil. Para isso, trara trés
modelos diferentes. O Mini Cooper, o
carro de entrada, custara cerca de R$
95 mil; o Mini Cooper S,
com cara esportiva, saird
por R$ 125 mil; e o Mini
Cooper S Clubman, veiculo
mais comprido, terd valor
de R$ 140 mil. “O cliente
podera customizar o carro
de varios modos”, diz Ales-
sandro Portella Maia, dire-
tor comercial do grupo
Caltabiano, que abrird a
concessionaria em Sao Pau-
lo. “Poderé pintar faixas,
escolher tipos de couro e

didos”, diz Maia. A expectativa para
a chegada do carro é grande porque
ele ja era vendido em outros paises
da América do Sul como,
por exemplo, na Argenti-
na e no Chile. Ele sé6 nao
foi trazido antes ao Brasil
porque havia um limite de
producao na fabrica de
Oxford, na Inglaterra.
Anualmente, cerca de
200 mil veiculos Mini
saem das linhas de mon-
tagem da empresa e,
com novos investimentos
da BMW, esse niimero
saltara para 240 mil até

“O Mini é um
carro de nicho.
Nossa meta ¢

por muitas pecas.” 2010. Os poucos veiculos
A concessiondria que vender 600 vendidos no Brasil eram

serd abgrt:a em Sﬁo Paulo unidades por ano” Frazidos por importa}doras

consumiu investimentos de independentes. “Existe

R$ 4 milhdes e foi construi- | JORG HENNING uma demanda grande

da para criar uma expe- DORNBUSCH, pelo Mini no Brasil”, diz

riéncia nica ao consumi- presidente da Henning. “Tinha gente

BMW do Brasil

dor. Localizada no bairro de
Pinheiros, ela terd loja de roupas,
pista de teste no andar superior e até
simulador de pilotagem. “Antes mes-
mo de abrir, ji temos 20 carros ven-

que pagava R$ 160 mil
por um modelo.” Detalhe: na Europa,
0 preco ndo ultrapassa US$ 30 mil. B3
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