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MERCOSUL poRrR CID TORQUATDO

Aniversario

No proximo dia 1° Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai come-
moram um ano de existéncia oficial do Mercosul. E realmente bd
grandes motivos para comemoragdo, apesar da falta generaliza-
da de informagédes que ainda cerca o tema. E incrivel que a
Jormacado de um importante bloco econémico como o Mercosul
mereca tdo pouca atencdo dos governos de seus paises membros,
no sentido de comunicar o que isso representa de diferente na vida
de seus cidaddos e de suas empresas, em nivel politico, cultural e
comercial. Na Europa, por exemplo, além de chamar o povo a
decidir questoes controvertidas, através de diversos plebiscitos,
campanbas institucionais esclareceram as mudancas e, até boje,
reforcam as vantagens da Unido Européia (UE). Por aqui, ndo.
Muito pelo contrdrio. A Argentina de Menem, por exemplo, talvex
a maior beneficidria do embriondrio processo de integracdo
regional, bajulava, até bd pouco tempo, o governo norte-america-
no, pleiteando uma participacdo no Nafta. Na verdade, muito
pouca gente jd se deu conta da dialética de mudancas que repre-
senta o processo de liberalizagdo econémica vivido em toda a
América Latina e suas conseqiiéncias politicas, econémicas e
culturais. Muito pouca gente jd se apercebeu do impacto, a curto
prazo, que a abertura econdémica exerce sobre mercados que
sempre foramnacionalistas, fechados, inexperientes ante o poder
de competicdo das empresas e marcas multinacionais. Esse qua-
dro é também verdadeiro nas dreas de comunicacdo e publicida-
de. “Temos de nos posicionarestrategicamente frente d concorrén-
cia feroz dos estiidios de design estrangeiros” é a adveriéncia de
Gonzalo Castillo, sécio da empresa chilena Proyectos Corporati-
vos, adverténcia que serve paratodo nosso mercado.Na auséncia
de estruturas regionais que possam brindar seus clientes com
atuacgdo e servicos também regionais, as empresas de comunica-
¢do do continente viram presa fdcil e acabam perdendo negécios
para as redes internacionais. Isso sem falarmos em alinbamento.
E claro que, em muitos casos, a abertura econdémica foi muito
rdapida, que a inflacdo favorecia a especulacdo e inibia investi-
mentos em producdo, que estamos acostumados a relagoes colo-
nia—metropole com o Primeiro Mundo, que a integracdo regional
enfrenta barreiras construidas ao longo de 500 anos de rivalida-
des, preconceitos e desencontros, que bistoricamente ndo bd
costume de intercimbio regional etc. e tal. Porém, as expectativas
de desenvolvimento econdémico para a totalidade dos mercados
latino-americanos passam, invarviavelmente, pela preservacgdo
das empresas locais e pelo fortalecimento de suas relacbes de
troca intra-continentais. Ndo é fdcil, mas jd tem gente fazendo e
Sfazendo bem. A aproximacdo do Chile com o Mercosul traz novos
dados ao contexto. Mostraremos nesta edicdo alguns casos com
éxito de atuacgdo esiraitégica regional. Mirem-se no exemplo e
preparem-se para aplicd-los em 96. Buon annéé!

Exit

Considerada uma das agéncias
mais criativas do Chile e décimo
lugar em faturamento, a agéncia
Porta quebra uma relacao empre-
sarial bem-sucedida e sai da rede
DMBEB. "Estou cansado de serem-
pregado de multinacional”, recla-
ma Reuil Menjibar, diretor de criagcdo e presidente da empresa.
Fazendo uma pesquisa percebeu-se que, apesar de se desalinbar, nao
perderia clientes. Pelo menos até que a DMBEB encontre um novo
parceiro no pais. Menjibar (na foto com sua jovem equipe de criagdo)
quer continuar conectado internacionalmente, porém, agord, com
agéncias independentes que tenham a mesma onda de sua agéncia,
para troca de informacaes, culturas publicitdrias e clientes, claro.

Franqueando Latino

Depois de um crescimento de
249 no tiltimo ano, a rede brasi-
leira de escolas de linguas CNA
(Cultura Norte- Americana) pre-
para-separa desembarcar na Ar-
gentina, estando Chile e Uruguai
também em seus planos. No Bra-
sil sdo 250 escolas, das quais
apenas dez sdao proprias. O fee de
entrada é de US$ 20 mil e ndo ha

Santiago Keller ajuda a formatar relacoes de
intercambio entre produtoras e agéncias de publi-
cidade da América Latina. Como? Sua video-
revista Latin Spots, com circulacdo em todo o
continente americano, apresenta bimestralmen-
te comerciais, acompanhados de ficha técnica e
entrevistas com criativos e diretores de destaque
do mercado publicitario de todo o continente.
Trata-se do tinico veiculo especializado com
informacoes e veiculagdo internacionais. Confi-

Conexoes

Joint ventures, associagoes, fu-
soes, acordos operacionais, qual
serd a melbor maneira de inter-
nacionalizar sua agéncia de pu-
blicidade? A Fischer Justus, acom-
panbhando seu cliente-@ncora
Brabma, comprou participacdo
majoritaria em agéncias da Ar-
gentina (Quintana) e Norfolk (Ve-
nezuela). A W/Brasil, para aten-
dera conta institucional da BMW,
armou acordos funcionais com
agéncias de diversos paises latino-
americanos, que sdo acionadas

exclusivamente para negociacdo
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de midia. José Eduardo Casarin
(foto) é o responsdvel pela relacdo
da DM9 com agéncias e executi-
vos da Parmalat em oito paises do
continente. A agéncia brasileira
recebe dados e midia, cuidando
da criagdo e produgdo de publici-
dade. Casarin vem também coor-
denando a prospecgdo de novos
[fornecedores, produtoras com es-
tética epregos adequados aos mer-
cados latino-americanos. A pau-
lista DPTO, que tem entre seus
clientes a Intel, Finn e projetos
especiais da Philips, e a argenting
Publimen (Brother, Samsonite, Po-
werBar e Hydrinox) preferiram
celebrar um dacordo operacional
de intercambio de informacoes e
clientes. Estdo, no momento, bus-
cando parceiros também no Chi-
le, Uruguai e México. Na drea do
design, a Seragini foi absolula-
mente pioneira quando ha trés
anos instalou um escritorio na
Argentina. Hoje funciona num
loft, no chiquérrimo empreendi-
mento de Puerto Madero, fatu-
rando US$ 500 mil em 95.

cobranca de royalty, mas os mé-
todos sao comprados da matriz,

ram a proxima edicao (n® 7) com interessante material sobre o Brasil,
desenvolvido com o apoio da produtora paulisia Film Cinematogrdfica.
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