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Produzione
Embora a publtctdade ltallana careça de grande presença internacional suas

produtoras de cotnerciais, quase tod.as com sede etn MiUIa, mantàn projeção
européla, resgatando parte da tradição do antes Jamoso cinetna itallano.
Produzent e Prestann seroiços d.e produção para toda a Europa" de ollto
tannb&n nos en ergentes e carefltes rtercados do Leste Europeu, especialmente
PolÍinia, Rússia e República Tcbeca- Cotn a abertura e estabilizaçã.o da Amértca
Latina, países como Argeatirra, Uratguai, Cbtle e Brasll corneçam a atralr o
lnteresse d.e alguns produtores tnais conectados. Estíío etn busca de bons
preços, boa luz e locações Para exterrras, princlpabnente entre os meses de
outubro e março, quando o lnaerno pega pesado e nilo bá multas opções oláaeis
no contineate europeu. ,l África do Sul aem sendo, nos últimos anos, o principal
destino de produtoresfugtnd.o dofrio. Oferece serriço bom e barato, excelentes
locações, inlfra-estrutura técnica, profissionats qualtficados e casting dioersi-
ft.cad.o, além de esta.r na rnesma titne-zone da malor parte da Europa, eoltando
assim os lncôtnodos e lbnltações dojet-
lego tenor de quem olaJa comfreqüên-
cia. Apesar de todas as aarrtagens sul-
afrlcanas, algumas produtoras ltalla-
nas estiio etn busca de outras oPções e
alguns países da Amédca Latlna pare-
cen preerrcber os requlsltos necessd-
rios para acolber rossos prifiros la.ti-
,ros e suas produções européias. Aí
oão dez das prtnctpais produtoras d.a

Itália e a quantldade de comerciais
produzldos em 95:

Pressão

Filme Master 17t
BR\7 103

Cineteam 87
FilmGo 85
Central 82
Diaviva 65
The Film Company 58
Film77 53
Euphon 39
Milano 39

uam 5 mil participantes e receberam 1O mil,
1O%o dos quais do Brasil. Afora seminários e
palestras lotados, botéis senx uagas e o etcces-

so de inscritos, o maior euento do gênero no
mundo foi um êxito, trotando, co/txo tenxa

central, dafunção social e estética da arqui-
tetura nofuturo.

Investimentos
Segue ranking coln os 2O rnaiores

a.nunciantes do tnercado publicitário ar-
gentino no ano passado, os ualores inuesti-
dos (em milbões de US$) e suaporcentagem
sobre o total ffiouirtentado:

mercado
argentino
esteue pre-
sente com a.

edição in-
ternac io-
nal de Re-
porte Publi-
cidad, diri-
gida por
Carlos
Acosta. Pu-
blicidad &
Comercia-
les, editada

effi Mianxi para tod.a a América Latina,
colrTpareceu corn seu publisber Ricbard
Izarra ffoto) acompanbado de seus
editores Natbalie Jaspar e Sebastián No-
uacousky. Last but not tbe least, a uideo-
reuista Latin Spots (imagem) lançou sua
nona edição no festiual, distribuindo
2,5 mil exemplares aos pafricipantes.

Cannes
Definitiuamente 96 não foi urn botn

a,no para a publicidade latino-america-
na ern Cannes; lnas, para alguns, bá
tnotiuos de sobra para comernorações. A
brasileira Zero Filmes emplacou utt Ouro
e um Bronze, únicos Leões brasileiros em
Filme. Marcello Serpa também não pode
reclamar da performance da Almap/
BBDO. Pablo del Campo (na foto com
Andrea Suez) tinba rnotiuos de sobra
para cornernorar: o primeiro Ouro em
Gnifica da Argentina e mais um Bronze
com anúncios para Sony, cliente da por-

A DMB€IB, que até o ano passado cba-
rnaua-se Porta/DMBAB, já tem nouos só-

cios e noua razão social no Cbile. Trata-
se da Promoplan/DMB€zB, fusão das agên-
cias Prólogo e Promoplan. Ao contrá,rio
da sociedade anterior, na qual detinba
apenas 259to, agora a rede multinacional
é majoritária, após comprar participação
de 52%o. A mudança de parceiros deueu-
seprincipalmente à negatiua dos dirigen-
tes da Porta, uma das agências mais
criatiuas do país, em abandonar leais
clientes locais que conJlitauam corn os

interesses da Pbilips, uma das principais
conta.s internacionais da rede.

. Abismo
A tabela abaixo aponta o absurdo cau-

sado pela concentração de riquezas nos
países latino-americanos, mostrando qual
a pcute d,o bolo que cabe aos 7O%o mais
ricos de cad.a país. O Brasil, uice-campeão
mundial na categoria injustiça social, ob-
uiamente lidera o ranking continental.
Em segundo lugar, para grande sulpresa,
o celebrado "tigre andino", mostrando
que urna boa dose de propaganda institu-
cional no exterior consegue criar mitos e
esconder fatos.

Brasil 5r,30/o

Chile 45,80/o

Panamá 42,1o/o

México 39,50/o

Colômbia 39,50/o

Peru 35,40/o

Costa Rica 34,r0/o

33,20/o

Bolívia 3t,7o/o

Arquitetour
Na primeira semana de julbo, como

acontece bá 19 anos, Barcelonafoi inua-
dida por arquitetos do mundo todo, atra-
ídos pela uercão 96 do Congresso de la
Unión de Arquitectos de Espafi.a. Espera-

Presença
tenba Lautrec Nazca Saatcbi & Saatcbi.
Hentán Ponce, da Young 6 Rubicam
Atgentina, subiu nouamente ao palco
para receber dois Prata por comercial e

anúncio criados para o lubrificante
Tulipán, ganbador também no ano pas-
sado. Contudo, diretores e produtores
aproueitaram o festiual para contatos ime -
diatos. Na foto, os argentinos Quique
Santos, presidente da produtora Contem-
poraneos, Stanley Gonczanski, diretor
radicad,o no Cbile, e Lucbo Bender, dire-
tor dos excelentes comerciais de prêmios.

Apenas quatro
reuistas latino-
americanas mar-
caram presença
com distribuição
de edições especi-
ais no úhitno Fes-
tiual de Cannes.
Do Brasil, Meio &
Mensagem. O

us$ o/o

111

3
Secretaria

Cerveceria
Coca-Cola 45 3,3
Esso 45 3,3
Editorial Perfil 44 3,2
Sitea 38 2,8

Procter & Gamble 36 2,6

Grupo Mastellone
Molinos Tres Cruces

36 2,6

33 2,4
.lita.ial Ltlántir 322

32 2,3

Provincia de Buenos Aires 32 2,3

Massalin Particulares 29 2,2

Dirección General Impositiva 28 2,1

Continental 27

Arcor 1

combtE mail torquato@dialdata
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Unilever
Agea

49 3,6
Pepsi-Cola 48 3,5

48 3,5

Nestlé

Renault/Ciadea 26 1,9

26

Venezuela
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