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Grupo Brasil

Sdo mais ou menos 300 as empresas brasileiras instaladas no
mercado argentino. E a tendéncia é de crescimento neste dind-
mico cendrio aberto pelo acordo do Mercosul. Visando criar um

Joro de discussdo, reflexdo, debate e andlise sobre os proble-
mas que enfrentam as empresas brasileiras que desembarcam
na Argentina formou-se, em janeiro de 94, o Grupo Brasil.

Hoje ele conta com mais de 150 das principais empresas
brasileiras atuantes naquele mercado, representando cerca de
70% da balanca comercial Brasil-Argentina. Mantém fortes
vinculos, tanto com a Embaixada do Brasil como com a Cadmara
de Comeércio Brasil-Argentina, da qual é um braco operacional.
Sua comunicagdo estd a cargo da consultoria Laura Munchnik
& Associados e da agéncia Rainuzzo Publicidad, que desenvol-
veu sua imagem corporativa. O Grupo € porta-voz dos interes-
ses das empresas brasileiras naquele mercado. Ndo bd como

Jalar da participacdo de empresas brasileiras na Argentina

sem falar no Grupo Brasil.

Lubrax na
Argentina

A Petrobrds, através da BR
Distribuidora, tende a tornar-
se importante anunciante na
Argentina. A estatal brasileira
estuda a formacdo da Brasoil,
empresa privada que deverd
cuidar da performance da mar-
ca Lubrax, lider do segmento de
oleos no Brasil, naquele merca-
do. O objetivo é repetir na Ar-
gentina o mesmo desempenho
brasileiro.

Cinema para
exportacao

Além de atender a uma cres-
cente demanda local — em 94
Joram mais de 300 producoes —
algumas produtoras de cinema
uruguaias estao trabalhando
mais e mais para agéncias de
outros paises. Ja premiada in-
ternacionalmente, inclusive com
Ouro no Festival de Nova York, a
Toon’s, do jovem diretor Carlos
Ameglio, trabalba para vdrios
paises latino-americanos e eu-
ropeus. Outra produtora, a Mojo,
Joi criada exclusivamente para
atender ao mercado internaci-
onal. Num mercado publicitd-
rio gite movimenta pouco mais
de US$ 100 milbées por ano, eles
sdo especialistas em “tirar dgua
de pedra’.

Agromarketing

Acontece nos dias 27 e 28 de
abril, em Buenos Aires, o I Con-
gresso Argentino de Agromarke-
ting. A organizacdo estd nas
mdos de Carlos Passano, da
Agrobank — empresa especi-
alizada em consultoria na drea
de agromarketing e agrobusi-
ness. O evento deve atrair um
grande nimero de pessoas liga-
das a area de marketing, publi-
cidade e empresdrios do Cone
Sul em geral. Isso porque, para-
lelamente, serd realizado um En-
contro de Negocios no Mercosul.

J%O

Peugeot para
as Américas

A agéncia uruguaia Vicever-
sa/Young & Rubicam é a respon-
sdvel pela criacao da campanha
publicitdaria do Peugeot 306 que
vai ser veiculada em 21 paises da
America Latina e Central, com
excegdo do Brasil, Chile, Argen-
tina e México. Claudio Invernis-
si, diretor de criagdo da agéncia,
estima em US$ 2,750 o iotal de
investimenios nesta campanba,
dos quais 60% foram financia-
dos pela Peugeot na Franga e os
outros 40% divididos entre os re-
vendedores locais, de acordo com
a énfase da campanhba em cada
mercado. Os cenarios dos comer-
ciais incluem desde paisagens
européias até cenas de localida-
des em Montevideéu, como o belo
Golf Club del Cerro.

Unido de grandes

A Contemporaneos, a Widtrack,
a Metrovision e a R+T, respectiva-
mente, produtora de cinema, pro-
dutora de som, pos-produtora e
laboratorio, uniram-se para criar
a Union Producer na Argentina.
A meta é juntar a experiéncia dos
quatro socios e oferecer umd in-
Jfra-estrutura completa de servi-
¢os voltada para a realizacdo de
minisseries, documentdrios e fil-
mes para a TV, com precos com-
petitivos tanto para o mercado
nacional, quanto para o internd-
cional. “A expectativa é que a
Union Producer se torne referén-
cia para producoes audiovisuais,
revigorando a indiistria nacio-
nal neste selor”, diz Quique San-
tos, presidente do recéem-formado
pool e da produtora Contempora-
neos, em cujo curriculo inclui
diversos trabalbos com a diretora
brasileira Flavia Moraes.

Abedim

A sigla quer dizer Associagdo de
Empresas Brasileiras para Inte-
gragdo no Mercosul. Segundo seu
vice-presidente, Michel Alaby, sua
Jungdo é assessorar empresas nas
areas juridica, empresarial e go-
vernamental. Atualmente conta
com 200 associados, em todas as
dreas, entre eles a agéncia Deni-
son/Rio e a Seragini Design. Seu
principal elo de comunicacao com
o mercado é um newsletter publi-
cado mensalmente, com tiragem
de 10 mil exemplares. Destes, 8,5
mil circulam no Brasil.

Prospectando

Laura Munchnick é diretora de uma consultoria de comunica-
¢oes que leva seu nome e idealizadora do Grupo Brasil. H4 trés
anos vem especializando-se no processo de integragdo do Cone
Sul, prestando servigos, na Argentina, a empresas estrangeiras,
entre as quais as brasileiras Sadia, RBS e Amil. Ela fala com
entusiasmo sobre as perspectivas do Mercosul.

InterCambio: Qual a importancia
do Mercosul?

Munchnik: 0 Mercosul significa
um passo-chave na transformacao eco-
ndmica, politica e cultural dos paises
do Cone Sul. Permite o intercimbio de
experiéncias, a ajuda mitua e é uma
melhor insergdo internacional para cada
um dos paises. Mas, basicamente, é
um processo de integragao dos povos
do Mercosul. De culturas, de historias
e ndo somente de economias.

InterCambio: Como é a receptivi-
dade as empresas e produtos brasilei-
ros na Argentina?

Munchnik: A receptividade aos
produtos brasileiros tem sido cres-
cente. Existiram e existem barreiras.
As empresas tém tido de demonstrar
0s altos padroes de qualidade com
que trabalham. Algo importante que
descobriram as empresas que se radi-
caram na Argentina é que as melhares
oportunidades de negdcios se ddo no

comércio bilateral, no real intercAm-
bio entre ambos 0s paises. Existem
varios cases de exportagdo de produ-
tos a Argentina que logo se transfor-
maram em aliancas estratégicas e na
distribuigdo de produtos argentinos
no Brasil.

InterCambio: Como vencer as dife-
rengas, preconceitos e blogueios entre
0S paises?

Munchnik: Em primeiro lugar ten-
tando, na pratica, vencer as barreiras e
0s preconceitos. Depois entendendo que
0 Mercosul & um processo € que, como
tal, tem seu tempo de desenvolvimento.
Por Gltimo, promovendo acontecimen-
tos que nos unam. Por exemplo, nunca
foi realizada até agora uma campanha
publica orientada para as enormes van-
tagens que podemos obter com esta
experiéncia. Creio que existe um vazio
informativo, que ndo pode depender
unicamente da fungdo jornalistica dos
meios de comunicacao.



