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Un Gran Festival

O Fiap 95, de 4 a 7 de abril, serd maior que os anteriores.
Nao apenas pelo crescimento do mimero de pegas inscrilas
— que deve chegar a 3 mil. Hd grande expectativa pelo fato
de ser a primeira edicdo do evento depois do inicio do
Mercosul. Espanba e Brasil, seguidos pela Argentina, sdo os
Javoritos e devem conquistar a grande maioria dos prémios.
O Uruguai, que em 94 ganbou apenas dois pratas e dois
bronzes, promete surpresas, apostando na atual fase de
criatividade e abertura que alravessa o mercado. A aposta é,
principalmente, com relacdo as produgdes para TV, que tém
crescido muito num mercado acostumado a importar comer-
ciais. Jd o Paraguai, que ndo passou de um prata e um bronze
em 94, deve apresentar pecas bastantes competitivas, garante
Daniel Nasta, presidente da Publicitdria Nasta, que atende a
Peugeot no Pais. Talvez o mais importante aspecto desse
evento seja a oportunidade impar de contatos e trocas
proporcionadas aos publicitdrios latino-americanos.
Globalizacdo e regionalizacdo devem ser temas quenies.

As lideres da
telinha em 94

Quem sio as companheiras
das emissoras de TVs brasileiras
desde janeiro de 1995 nos pla-
nejamentos de midia pensados
para o Mercosul? As cinco maio-
res redes argentinas, em fatura-
mento, sdo: Telefé, UIS$ 165 mi-
Ihées; Canal 13, US$ 154 mi-
Ihoes; Canal 9, US$ 110 milhoes;
América, US$ 71 milhoes e ATC,
U7S$ 50 milhoes.
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Back-light

A midia externa ¢ um impor-
tante meio de comunicacio na
Argentina. Com a entrada no
mercado da alemid Dynamic
Light, empresa responsidvel pelos
painéis rotativos usados na ulti-
ma Copa do Mundo, as ruas de

Buenos Aires devem ficar ainda
mais interessantes.

Young Américas

A McCann-Erickson continua
sendo a agéncia que mais fatura
na América Latina, mas a Young
& Rubicam vem ripido atris. Pu-
lou do 5°para o 2¢ lugar, com
US$ 720 milhoes, no ranking em
94. “Em faturamento, porque so-
mos a 1* em criatividade®, diz
Bob Kinsey, de Miami, de onde
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comanda os negocios para o
continente. Ele anda mais do que
satisfeito com a performance da
subsididria brasileira, que em 94
dobrou o numero de clientes e
apresentou o terceiro maior fatura-
mento do grupo no mundo, atrds
apenas de Nova York e Detroit.

Midia
interessante

Ao contririo da atual realida-
de brasileira, as emissoras a cabo
na Argentina sdo interessanie
opcdo de midia para anuncian-
tes. Apenas na Grande Buenos
Aires ha 3,2 milhoes de assinatu-
ras — um universo de cerca de 10
milhées de pessoas. Filmes, car-
tons, esportes e noticias sdo, nesta
ordem, os mais assistidos. Os ca-
nais a cabo ja representam 28%
de audiéncia do mercado.

Briga no radio

E na temporada de verio que
as rdadios uruguaias brigam por
posicoes no ranking. A disputa
se dd nos balnedrios e vira guerra
em Punta del Leste e adjacéncias.
750 mil brindes foram distribui-
dos, que, somados a promogoes
e eventos, consumiram verbas
que excedem os US$ 500 mil. O
retorno? As emissoras cresceram,
em média, 50% neste verio.

Portenas

A proxima campanha da Cia.
Maritima, do Grupo Rossel, que
serd veiculada na América Latina,
Portugal e Espanha, promete. As
fotos para o catilogo e midia im-
pressa, bem como a direcio do
comercial, estio nas maos de Valé-
rio Trabanco. Ele e Benny Rosset
levam ao Tahiti uma equipe de 15
pessoas, mais quatro modelos, trés
delas trazidas da agéncia Dotto
Models de Buenos Aires, Eles calcu-
lam um més de drduos trabalhos
na polinésia francesa.

Regulamentacao

Estd marcada para abril proxi-
mo a reuniio que definird os
termos finais do Codigo de Etica
Profissional Unificado, que deve-
rd nortear a atividade publicita-
ria no Mercosul. Criado com base
no Codigo de Auto-Regulamenta-
¢do Publicitiria brasileiro, prevé,
também a criacio de um Tribu-
nal Arbitral, aos moldes do nosso
Conar. A Abap considera essa
iniciativa fundamental para o
exercicio da atividade na regido,
principalmente porque os paises
que compoem o Mercosul, com
excecdo do Brasil, ndo dispoem
de legislacio especifica. “Sao mer-
cados onde vencem os mais for-
tes”, diz Humberto Mendes, supe-
rintendente da Abap.

Prospectando

Eduardo Ba-
€a €, aos 43 anos
de idade, presi-
dente da Graf-
fiti/yDMB&B, 127
no ranking ar-
gentino, com fa-
\\! turamento na
casa dos US$ 40
milhées para 95. Preside, tam-
bém a Associagio Argentina de
Agéncias de Publicidade, entida-
de que retine quase 80 agéncias,
representando 80% dos investi-
mentos num mercado de US$ 3
bilhoes em 95. Atengio para
alguns de seus pontos de vista:

Intercimbio: O que devem
fazer as agéncias para atuar e
prospectar no Mercosul?

Baca: O caso da Quintana/
Fischer Justus € interessante. E a
primeira sociedade entre uma
agéncia argentina € uma agén-
cia brasileira. Quem toma parte
de redes internacionais, como a
nossa agéncia, tem o tema mais
ou menos resolvido. A sugestio
que damos aos associados da
AAAP, que ndo tém vinculos in-
ternacionais, ¢ buscar aliancas
com agéncias brasileiras. Pode
haver uma imensidio de nego-
cios imediatos ou para o futuro.

Intercimbio: Com o Merco-
sul, o que muda em termos de
criatividade?

Baca: Nossa agéncia realizou
alguns exercicios de intercimbio
de equipes de criativos. Ha dife-
rengas. Nio € ficil buscar uma
linguagem ou um estilo de comu-
nicacio comum, mas se € possivel
produzir comunicagdes globais,
por que ndo vamos conseguir de-
senvolver comunica¢do regional?
Ai comegam a Surgir [racos co-
muns € comportamentos simila-
res, Este intercimbio é apaixo-
nante. Eu gostaria de hoje estar
trabalhando diretamente na cria-
¢do para participar deste traba-
lho. Vai ser espetacular.
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