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Revolucao a brasileira

Portugalviveu duas importantissimas revolugdes nos iiltimos
20 anos. A primeira, e mais conhecida, é aquela dos Cravos, de
74, quando, sem sangue e com grande apoio popular, sacaram
o bherdeiro salazarista do poder, estabelecendo-se um peculiar
regime de esquerda e a democracia. O final dos anos 80, porém,
assistiu a uma revolucdo que, para nos, foi muito mais interes-
sante: a revolugdo da publicidade. Desestimulada pelo governo
comunista, ela voltou a respirar com a chegada da direita e com
os ventos inovadores da integracdo de Portugal ao Mercado
Comum Europeu, agora Unido Européia. Cresceram os investi-
mentos privados e iniciaram-se um sem-niimero de obras piibli-
cas para confirmar a condi¢do européia das antigas cidades
portuguesas. Depois de anos de nacionalismo e ostracismo, o
pais novamente permitia a entrada de ares e influéncias de
outros lugares. Havia (como ainda bd) muito por fazer, ofere-
cendo (como ainda oferece) grandes oportunidades profissio-
nais. Com o mercado brasileiro em crise pos-cruzado, Portugal
ndo apenas era a poria de entrada para a Europa como uma
opgdo de desbravamento profissional para uma porgdo de
publicitdrios brasileiros cansados dos ups and downs da econo-
mia do pais. Encontraram um mercado com taxas anuais de
crescimento que chegaram aos 30% e uma linguagem publicitd-
ria travada pelo formalismo portugués, num pais que precisa
modernizar-se, precisava mudar. E mudou. Hoje a publicidade
portuguesa estd integrada ao resto dos paises do continente
europeu e com eles disputa, de igual para igual, nas vdrias
premiacdes e festivais existentes. E aqui entram os brasileiros.
Eles foram os principais protagonistas desta revolucdo, ofere-
cendo o primeiro-mundismo da publicidade brasileira a um
mercado ainda "meio virgem". Em 90, a Young & Rubicam entrou
no mercado, sob comando do brasilero José Eduardo Casarini,
e rapidamente se transformou, agora com a portuguesa Vera
Nobre da Costa na presidéncia, de longe, na agéncia mais
criativa do mercado. E esta criatividade toda tem nome: Edson
Atbayde, brasileiro, 29 anos, boje vice-presidente e diretor de
criacdo da agéncia. Sdo dele os trés primeiros Ledes, para
Portugal, em Cannes, os dois primeiros Eurobest, o primeiro
Grande Prémio Laus, do Clube Criativo de Espanba e muitos
oulros. Praticamente desconbecido no Brasil, ele é, indiscutivel-
mente, o grande nome da publicidade portuguesa.

Legiao estrangeira

Aqui estdo alguns, dos muitos, brasileiros que atuam no mercado
publicitdrio portugués. Alexandre Braga, da Lisboa Capital, e Alexan-
dre Montenegro, com seu programa infantil Dr. Cobaia para a TV
portuguesa, sao produtores dos bons. Fabio Praga e Chico Aragao sao
Jfotografos. Adriana Keller, jornalista. Na W/Portugal a dupla é formada
por Pedro Mizael e Fldvio Waiteman. Ricardo Galera comanda a filial
da produtora Play It Again em Lisboa. Paulo Morelli, da Oz, tem sido
chamado para dirigir comerciais em Portugal, que, alids, oferece
excelentes locagoes, otima luz e baixos custos de produgdo, atraindo
produtoras de toda a Europa, inclusive para produgées de cinema.

Fator Y&R

A Young & Rubicam/Portugal existe apenas bd cinco anos, mas sua
estratégia de atuagao valorizando a criatividade foi tao impactante que.
em 94 fechou o ano com US$ 44 milhoes de faturamento e o segundo
lugar no ranking de agéncias, atras da McCann-Erickson, num merca-
dono qual as Top 10 detém quase 45% do bolo de investimentos (quase
US$ 800 milhoesem 94). Tem sido
a grande escola de criativos
do mercado portugués, mantendo
em seu staff de criacao um equili-
brio (diretores de arte brasileiros
e redatores portugueses). Abaixo
vemos dois recentes antincios,
da equipe liderada por Edson
Athayde e
Jformada, en-
tre outros, pelo
trio de art di-
reclors brasi-
leiros Paulo
Diebl, Cdssio
Moron e Ale-
xandreSoares.

Procura-se

Areclamagdoégeral: ndoexiste
nenbhum bom mocapeiro em Lis-
boa. Encontra-se servigos caros e
pouco profissionais. Com o cres-
cimento da atividade publicita-
ria no pais, a procura por mock-
ups vem aumentando. Fala-se
em ganhos que deixariam mui-
tos diretores de criagcdo com inve-

Ja. Alguem se babilita?

Prospectando

O portugués Jaime Mourao Fer-
reira estd desde o final dos anos
70 em publicidade. Foi criativo
da Unitros, McCann-Erickson e
DDB antes de tornar-se socio e
diretor de criacdo da W/Portugal
em fins de 92. Comecaram com
zero clienles, mas vém conquis-
tando contas de importantes
empresas como Portugal Tejecom,
A Tabaqueira, Iveco, Cinca,
Arby’s, O Boticdrio e a revista
Cosmopolitan, da Editora Abril.
Espera dobrar, em 95, o fatura-
mento de US$ 2,5 milboes conse-
guido no ano passado.

InterCambio: Como nasceu
a W/Portugal?

Mourdo Ferreira: Em mea-
dos de 92 o Washington Olivetto
veio a Portugal fazer uma pales-
tra. A adesdo de Portugal a en-
‘tdo CCE trouxe um grande im-
pulso e Lisboa transpirava um
pais de fato diferente. Depois de
alguns meses, veio o convite para
a sociedade, dando prossegui-
mento a expansdo internacio-
nal da W/Brasil, que tinba ini-
ciado com Chicago e Barcelona.,

InterCambio: Qual é a in-
Sfluéncia, brasileira na publici-
dade portuguesa?

Mourdo Ferreira: Em dois
niveis. Num primeiro , que teve
inicio bd uns cinco anos, quan-
do profissionais vieram ao nos-
so pais em busca de novas opor-
tunidades de trabalbo, de futu-
ro e de otimismo, revolucionan-
do a comunicagdo publicitdria
e trazendo para nos portugue-
ses, ‘que lemos caracteristicas
talvez um pouco introspectivas e
conservadoras, a agilidade e o
Jrescordo temperamento do bra-
sileiro. Hoje assistimos a um
otitro nivel de presenga, onde a
W/Portugal talvez seja o exem-
plo mais marcante de investi-
mento no pais, com uma presen-
¢a solida, firme e institucional.
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