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Un Gran Festival
O Fiap 95, de 4 a 7 fu abril, serd malor que os anteriores.

Não apenas pela crescimcnto do número dc peças lnscrüas

- qrre deae cbegar a 3 mll. IId grandc expectatlaa pelo fato
fu ser a pr'lmelra ediçilo do eoento d4»ots do tnício do
Mercosul. Espanba e Brasil, seguidos pela Atgentta4 são os

Jaaor'ltos e deoen conquistar a grande matorta dos prànios.
O Arugual que ern 94 ganbou a.Perras dols pratas e dols
bronzes, prornete sur?resas, apostando na atual fase de
criattatdade e abertura que atraoessa o mcrcado, A aposta é,

prhrc-tpahnente, corn relação às lrroduções para W, que têm
cresc-ldo muüo num mercado acostunado a irnPorta.r corrt€t-
ctais.Jd o Paragual que não passou dc urn prata e um bronze
em )4, deae apresentar peças bostarrtes competüloas, ga.ra.nte

Daniel Nasta, presideflte da Pubhcttát"la Nasta, que atende a
Peugeot no País. Talaez o mak irnportante aspec-to desse

eoerrto seja a oportunldade ímpar de contatos e trocas
proporcionadas aos publicttdrios latlno-annericanos.
Gltfraltzaçiio e reglonallzação deoem ser ternas querrtes.

Regulamentaçáo
Está marcada pan abril próxi-

mo a reuniâo que definirá os
teÍrnos Íinais do Código de Ética
Profissional UniÍicado, que deve-
rá nortear a atividade publicitá-
ria no Mercosul. Ciado com base
no C&igo de Auto-Regulamenta-

ção Publicitária brasileiro, prevê,
também a criação de um Tibu-
nal Arbitnl, aos moldes do nosso
Conar. A Abap considera essa

iniciativa fundamental paÍir o
exercício da atividade na região,
principalmente poÍque os países
que compõem o Mercosul, com
exceção do Bnsil, não dispõem
de legislação especíÍica. "São mer-
cados onde vencem os mais for-
tes", diz Humbefto Mendes, supe-
rintendente da Abap.

Prospectando

As líderes da
telinha em 94
Qtrern sâo its companheiras

<las entissoras cle TVs brasileirtts
clesde janeiro cle 1995 nos plit-
nejamentos cle mídia pensaclos
pera o M*cosul? As t'inco rneio-
res recles argentinas, ern f,ttLtÍt|-
nTento, são: Telefé, LIS$ 165 nti-
lhões; Canal 13, US$ 154 nti-
lhoes; Canal 9, US$ 110 milhões;
Américe, US$ 71 milhões e ATC,
US$ 50 ntilhões.

comanda os negócios para o
continente. Ele anda nais do que
satisfeito com a performance da

subsidiiiria brasileira, que em 94
clobrou o núntero de clientes e
apÍesentou o teÍceiÍo maior fatura-
ntento do grupo no mundo, atrás

apenas cle Nova York e Detr<>it.

Mídia
interessante

Ao contrário cla ,ttuel realicla-
cle brasileira, as emissoras a cabo
na Arp;entina sào interessante
<;pçào <le mídia para anuncian-
tes. Apenas na Grancle Buenos
Aires há 3,2 milhões cle assinatu-
ras 

- 
Ltt17 universo de cerca de 10

rnrJhôes cle pessoas. Filnes, car-
tons, esportes e notícias sào, nesta

orden, os mais assisrrc/os. Os ca-
nais a cabo já representam 28%o

de audiência clo mercado.

Briga no râdio
É na rcmporada de verào que

as rádios untguaias brigam por
posições no ranking. A disputa
se dá nos balneários e vira guerra
em Punta del Leste e adjacências.
750 mil brindes foram distribuí-
dos, que, somados a promoçoes
e eventos, consumiram verbas
que excedem os US.$ 500 mil. O
retorno? As emissoras ctesceÍam,
em média, 500/o neste verào.

Portefras
A próxima campanha da Cia.

Marítima, do Grupo Rosset, que
será veiculada na América latina,
Poraryal e Espanha, promete. As
fotos para o catálogo e mídia im-
pÍessa, bem como a direção do
comercial, estào nas màos de Valé-
rio Trabanco. Ele e Benny Rossef

levam ao Tahiti uma equipe de 15

pessoas, mais quatro modelos, três

delas trazidas da agência Dono
Models de Buenos Aires. Eles calcu-
lam um mês de árduos trabalhos
na polinésia francesa.

Eduardo Ba-
ca é, aos 43 ana
de idade, presi-
dente da Gnf-
Íiti,/DMWB,2a
no nnking ar-
gentino, com fa-
tuÍamento na
casa dos US$ 40

Back-light
A mídia externa é um impor-

tante meio de comunicaçào na

Argentina. Com a entrada no
mercado da alemã Dynamic
Light, empresa responsável pelos
painéis rotativos usados na últi-
ma Copa do Mundo, as ruas de
Buenos Aires devem ficar ainda
mais interessantes.

Young Amfficas
A McCann-Erickson continua

sendo a agência que mais farura
na América Latina, mas a Young
& Rubicam vem rápido atrás. Pu-
lou do 5a para o 2a lugar, com
US$ 720 milhões, no ranking em

94. "Em faturamento, poÍque so-
Ínos a 72 em criatividade", diz
Bob Kinsey, de Miami, de onde

ntilhões para 95. PresicJe, tam-
bém a Associaçào Argentina de
Agências de Publ icidacle, enticla-
cle que reúne quase 80 agências,
repÍesentando 800/o dos investi-
mentos num mercado de US$ 3
bilhoes em 95. Atenç'ào par.t
alpguns de seus pontos de vista:

Intercâmbio: O que devem
fazer as agências para atuar e
prospectar no Mercosul?

Bacaz O caso da Quintana/
FischerJustus é interessante. É a
primeira sociedade entÍe uma
agência argentina e uma agên-
cia brasileira. Quem toma parte
de redes intemacionais, como a
nossa agência, tem o tema mais
ou menos resolvido. A sugestào
que damos aos associados da
AAAP, que nào têm vínculos in-
temacionais, é buscar alianças
com agências brasileiras. Pode
haver uma imensidão de negó-
cios imediatos ou para o fitturo.

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

Baca: Nossa agência realizou
alguns exercícios de intercânbio
de equipes de criativos. Há dife-
ÍenÇas. Não é fácil buscar uma
linguagem ou um estilo de comu-
nicação comum, mas se é possível
produzir comunicações globais,
por que não vamos conseguir de-
se nvolve r comu n icaçã o re gio na 1?

Aí começam a surgir tÍaÇos co-
muns e compoÍtaÍnentos simila-
res. Este intercâmbio é apako-
nante. Eu gostaria de hoje estar
trabalhando diÍetamente na cia-
çâo para panicipar deste traba-
lho. Vai ser espetacular.
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