A publicidade do ano 2000

Acompanhando as mudancas para sobreviver

LLNZ EDUARDO MARTINS DE QUEIROZ

A propaganda brasileira, consagrada internacionalmente como
uma das melhores do mundo, é elogiada por sua qualidade
criativa e também pelo volume crescente de dinheiro girado nesse
mercado, aproximadamente 7 bilhoes de dolares.

eradora de milhoes de

empregos e arrebatado-

ra de prémios, nossa
propaganda comega a se prepa-
rar para a virada de século, in-
vestindo pesado em nowvas
tecnologias, para nio ter o seu
espago diminuido devido ao
emergente aparecimento de no-
vas formas de comunicacao.

Publicidade de olho na
New Media

A modernidade pegou
muitas agéncias brasileiras de
surpresa. O que elas pensavam
ser o futuro, na verdade ja ¢é
presente. O advento da New
Media trouxe facilidades que ar-
rebataram a cobicada classe A,
que tem verdadeira atragao por
novidades.

A New Media é um termo
geral usado para englobar os
conceitos de home shopping, In-
ternet, realidade virtual, servi-
¢os comerciais on line, CD-
ROMs, TV Interativa, entre ou-
tros.

A DPZ é a primeira agén-
cia brasileira com site na Inter-
net. Basta acessar o seu cddigo
para desvendar o passado e o
presente da agéncia, histérias
sobre a propaganda no Brasil,
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staff, curriculo dos profissio-
nais e demais divulgactes insti-
tucionais. Segundo Daniel
Barbara, diretor comercial da
DPZ, a intencdo é manter a
agéncia 24 horas em contato
com ¢ publico, dando-lhe in-
formacgdes sobre as suas ativi-
dades.

A utilizagdo desses recur-
sos em larga escala pode redu-
zir em muito a area de atuacao
das agéncias. Portanto é funda-
mental que o planejamento das
agéencias contemple essas novas
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variaveis da midia e integre-as
ao seu processo de trabalho,
uma vez que, sem essas ferra-
mentas, a sobrevivéncia deuma
empresa de qualquer porte, nos
préximos anos, se tornard mui-
to dificil.

Novos polos reaquecem
o mercado
O grande pélo de desen-

volvimento e criagio de propa-
ganda no Brasil estd em Sao
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Barbard, da DPS: agincia 24 horas em comato com o ciente

Paulo, L4 estio as maiores
agencias, produtoras, finaliza-
doras e principalmente, os
maiores anunciantes. Entretan-
to, nos ultimos anos ja notam-se
indicios de que isso esta come-
gando a mudar. Empresas
como a Master Comunicagoes
(PR) e a DNA Propaganda
(MG) vem conquistando cada
vez mais espago no mercado,
abocanhando prémios e contas
cada vez mais significativas.

Essa descentralizagao esti-
mula o aparecimento de novos
talentos, acirra a rivalidade no
mercado, ajudando assim a ele-
var o nivel da publicidade bra-
sileira. Qutro ponto que vem
mexendo mais ainda com o
mercado publicitario é a volta
do Rio de Janeiro ao cendrio na-
cional.

A parceria entre o poder
publico e a iniciativa privada
parece estar dando certo e o Rio,
a partir de 1995, comegou sua
virada para voltar a ser um
grande centro gerador de ne-
£OCios.

A entrada de industrias
importantes como a Volkswa-
gen, as novas unidades da
Brahma e da Latasa, a amplia-
¢ao da Coca-Cola, a instalacao
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de um novo pélo petroquimico,
o lancamento do Pier Maua,
serviram como bons fluidos
para a formagao de uma nova
imagem do estado. Mas é im-
portante dar continuidade a esse
trabalho, primeiro para livrar o
Rio do ostracismo em que se en-
contrava ha anos, e segundo,
para ajudar a esquentar a briga
pelo mercado publicitario.

Mercosul: ainda pouco
explorado

As agéncias brasileiras
nio estao sabendo explorar o
Mercosul. Talver essa apatia
com relacdo a nossos irmios
sul-americanos se deva ao
aquecimento pelo qual passa o
mercado brasileiro. Os meios
de comunicagao e agéncias de
publicidade devem comegar a
se mexer, ja que 0 Mercosul ofe-
rece inumeras oportunidades
de negocios.

Uma das empresas brasi-
leiras que mantém contato com
o Mercosul é a Salles. “Temos
um acordo com a Rainuzzo e
sabemos muito bem o que esse
mercado pode nos oferecer. A
Salles sempre buscou ser pio-
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neira em tudo o que fez e nao é
com relagao ao Mercosul que
nds vamos mudar”, enfatiza
Mauro Salles, presidente do
conselho da Salles Interameri-
cana.

Outras empresas que
mantém acordos operacionais
com suas irmas latinas sao a Fis-
cher & Justus, que comprou
parte da Quintana Publicidade
¢ atende na Argentina a conta
da Brahma, a Martins Andrade
de Porto Alegre e a Prop Top de
Novo Hamburgo.

As perspectivas de mercado

Boas e ruins. As perspecti-
vas para o aumento do volume
de capital das agéncias sao boas
devido a alta qualidade de seus
trabalhos e a estabilidade da
economia, porém para quem
esta se iniciando na carreira e
buscando uma posigiao no mer-
cado, as perspectivas nao sao
nada animadoras.

O mercado publicitirio
esta cada vez mais saturado e as
oportunidades cada vez mais
escassas, Segundo Carlos Fi-
gueredo, diretor da Adag, as
chances sao poucas, porém
sempre haverd espago para o
talento e para a criatividade.

Um bom exemplo de pes-
soas que aproveitaram sua
oportunidade foi dado este ano
por um grupo de ex-alunos de
publicidade da PUC-R]. Forma-
dos e tendo pela frente um mer-
cado pouco receptivo, eles
resolveram arriscar e monta-
ram sua propria agéncia. Cria-
ram a Scama Publicidade e, em
sels meses de atuagao, ja conse-
guiram varios clientes de pe-
queno e médio porte. Gabriel
Franga, diretor de criagao da
Scama, deu a sua receita para o
sucesso: "0 importante é ser
criativo, ter competéncia e sa-
ber se adequar as mudangas do
mercado”. i@
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