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Produzione

Embora a publicidade italiana careca de grande presenca internacional, suas
produtoras de comerciais, quase todas com sede em Mildo, mantém projecdo
européia, resgatando parte da tradicdo do antes famoso cinema italiano.
Produzem e prestam servicos de producdo para toda a Europa, de olbo
também nos emergentes e carentes mercados do Leste Europeu, especialmente
Polénia, Riissia e Repiiblica Tcheca. Com a abertura e estabilizacdo da América
Latina, paises como Argentina, Uruguai, Chile e Brasil comecam a atrair o
interesse de alguns produtores mais conectados. Estdo em busca de bons
precos, boa luz e locacdes para externas, principalmente entre os meses de
outubro e marco, quando o inverno pega pesado e ndo bd muitas opcoes vidveis
no continente europeu. A Africa do Sul vem sendo, nos iiltimos anos, o principal
destino de produtores fugindo do frio. Oferece servigo bom e barato, excelentes
locagdes, infra-estrutura técnica, profissionais qualificados e casting diversi-
Sficado, além de estar na mesma time-zone da maior parte da Europa, evitando
assim os incé6modos e limitacdes do jet-
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vam 5 mil participantes e receberam 10 mil,
10% dos quais do Brasil. Afora seminarios e
palestras lotados, hotéis sem vagas e o exces-
so de inscritos, o maior evento do género no
mundo foi um éxito, tratando, como tema
central, da fungdo social e estética da arqui-
tetura no futuro.

Pressao

A DMBEB, que até o ano passado cha-
mava-se Porta/DMBEB, ja tem novos so-
cios e nova razao social no Chile. Trata-
seda Promoplan/DMBERB, fusdo das agén-
cias Prologo e Promoplan. Ao contrdrio
da sociedade anterior, na qual detinbha
apenas 25%, agora a rede multinacional
€ majoritaria, apos comprar participacao
de 52%. A mudanga de parceiros deveu-
se principalmente a negativa dos dirigen-
tes da Porta, uma das agéncias mais
criativas do pais, em abandonar leais
clientes locais que conflitavam com os

Investimentos

Segue ranking com os 20 maiores
anunciantes do mercado publicitario ar-
gentino no ano passado, os valores investi-
dos (em milhoes de US$) e sua porcentagem
sobre o total movimentado:
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Arquitetour

Na primeira semana de julbo, como
acontece ha 19 anos, Barcelona foi inva-
dida por arquitetos do mundo todo, atra-
idos pela versdo 96 do Congresso de la
Union de Arquitectos de Espana. Espera-
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les, editada
em Miami para toda a América Latina,
compareceu com seu publisher Richard
Izarra (foto) acompanhado de seus
editores Nathalie Jaspar e Sebastidan No-
vacouvsky. Last but not the least, a video-
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" revista Latin Spots (imagem) lancou sua

nona edicdo no festival, distribuindo
2,5 mil exemplares aos participantes.

Cannes

Definitivamente 96 ndo foi um bom
ano para a publicidade latino-america-
na em Cannes; mas, para alguns, ha
motivos de sobra para comemoragaoes. A
brasileira Zero Filmes emplacou um Ouro
e um Bronze, tinicos Ledes brasileiros em
Filme. Marcello Serpa também ndo pode
reclamar da performance da Almap/
BBDO. Pablo del Campo (na foto com
Andrea Suez) tinha motivos de sobra
para comemorar: o primeiro Ouro em
Grdfica da Argentina e mais um Bronze
com anuncios para Sony, cliente da por-

tenha Lautrec Nazca Saatchi & Saatchi.
Hernan Ponce, da Young & Rubicam
Argentina, subiu novamente ao palco
para receber dois Prata por comercial e
antincio criados para o lubrificante
Tulipan, ganbhador tambem no ano pas-
sado. Contudo, diretores e produtores
aproveitaram o festival para contatos ime-
diatos. Na foto, os argentinos Quique
Santos, presidente da produtora Contem-
poraneos, Stanley Gonczanski, diretor
radicado no Chile, e Lucho Bender, dire-
tor dos excelentes comerciais de prémios.
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