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| @rrrbto. Os a rgent i no s Eluia S an-
chez e Julio lYallouits despdem-se
da direção de criação da Deluico

B at e s Barcelon a, que passa por umít
crise de managmrent e bons negó-

cios. Wallouits, redator, segue para
a Wieden 6 Kennedy de Amster-

dam, enquanto Sancbez, diretor de

arte, estuda prcpostús e possibili.da-

des dentrc efora da kPanba.

I Rega.lo s. C om b umor tiPic amen -

tu portenbo, os sócios Femando Ve-

ga-Olmos e Heman Ponce, iurado
atgentino em Filmes, encontrararn
uma rnaneira atíPica de Promouer
sua agência. Confeccionaram ca-
rniseta.s corn suor estampado debai-
xo dos braços e tra oesseiros infláueis
corn a frase "Vega-Olmos Ponce
working in Cannes".

Catalãs
I btan fuito tonl a quana edição
do F*tiual lüerracianal deMfuica
Auançada e Arte Multimúdia, de 1 2 a
14 fu junbo em Barcekma. Mais de

cem DJs de túo o munda, sbrtux,

iflsta.Wer*, multimídia, Pmjeçõa,
conftencias,feira,@osi-
çfu e uma suprfan de
enceffamentocom mais de
4 mil "modemos". Portrfu,
patrocinadores de Peso
cotno Pioneer, Red Bull
Eneqt llrink, Telefónica fu
EslnfraeMTV,comoaPoia
das princ ipis órgãts de cul-
tura do Catalunba. Já é o

princtplÍatiual atrcPu do gênerc e

b á comentários fu que Pode c b qar a
out os continant*, com América Ia-
tinn na mira.
I CalüraL A duPlaJorye Soribas
Matgeli eJorge Vidal Hausmann é
ewcialista etn rnarketing cultural e

captação de patrccínios. Com atP-
riência ett el,entos intemacionais
nos Estados Unidos,JaPão e Austrá-
lia, lanç aram rn merc ado esPanb o l,

na final fu 19%, sua emPesa Glo-

bal Media A SP ons oing, inserida no
conceito de gestão da cooPratiua
Kubik. De cara emPlacaram Ptoje-
tos para Bacardi e McCann-Erick-
son. Prometefi atacar a América
Latina, Brasil inchtso, ainda este

ano, corn um calendário de euentos

e apetáculos europeus de uangttar-
da. Intrcduzindo-os às idiossincra-
sias l.atino-a.mericanas está a iuem
expert cbilena Claudia Zaldiuar
Hurtado. Boa notícia.
a hwtra-se. Parcce que *tamos
cbqando aofirn damodade agên-

cias de publicidade alÍamente criati-
uas e indqendentes. A DM9 rcndet t
e ao grande caPital da DDB, a BBH,

de Innàes, lnocura, na surdhu,
parceria com alguma grande rcde e,

em Barcelona, a SCPF, de Totti Se'

garra, acaba de jogar a toalba e

assumirpublicamente que nào Pode
rea.lizar san Wieto de uender criati-
uidade internacianalmente sem o

apoio de um grande gruPo. Cin como

acemplo contas coma Bacardi, BMW
e Suatcb, Ete lbe escaParam das

mãos deuido à falta de estnfiura,
apesar da qcelência criatiua.
I Alnda tu SCPF. Félix Femandez
de Castrc, o F da sigla, deixa a agên-

cia. para squir c anreira c omo dircnr
de comerciais, Fndo, assim, fim a
uma brilbante traietóri"a colno urn

dos principais rcdatota e dirctors de

criação da Bpanb a pos-DataPe.

a Ruttote s Conenta-se que Casa-

deuall Pedrcrta, uma das PrinciPais
agências espanbolas, irrclushte em

criatiuidade, 
^taria WParado sua

cbqada ao mercado hiqúnico dos

Estados Unidos, se instala ndo em

Miami. A compnbia aérca Virgin e

a Coca4ola qtaria.m entrc seu.s pri-
meiros pft\pects. Seria uma accelen-
tepossibnidade de intrcdução de um
mínimo de qtalidade cria.tiaa, tanto
para climtes, qlunto Para o Público
latino, acostumado ao rcconbecido
baixo nfitel da publicidade h ispâni-
ca made in USA. No comando dos

negócios e operações estaria José
Maria Piera, tido como o PrinciPal
bonwm de nqcrckx de Publicidade
depublicidade rn Epanba de boie.

Mais Cannes
Excelcnte a qualidade dos premtados na categoda Fllmes do

último Festlaal de Cannes. Multo bumo4 idéias fortes e Pós'
produção rnarcarorn o teelde ttetrcedores. Embota algunsJura-
dos tetbam reclamado do excessitto bbbll angb-saxilo, §e pre-
mlou trabalbos antológicos que rnerecerarn utn adequado cllma
de cotsenso e "justtça", lnclushte quarrto ao
atraso de quatro anos ern reconhecer a oan'
guarda e quebra de para.digmas represerrta.-
dos Pelo publtctdade da marca ita.llan a Die'
sel aencedora do Grand Prix. Dos 113 Leões
concedidos, Estados tlnldos e Inglatetrafi-
car*m com 62. Quanto aos Leões de Ouro, o
banbo foi alnda maiot d.os 26 comerciais
premiadoq apenas oitoforam para outros
países, crlando um lrrtrorrsponfutel ablsmo
entre Estados (Jnidos, Inglater'ra e os demais Efltre os latino§,
es?eraoa-se nortidad.es da Argentina e corrtlrtuldade da Espanba"
que, àftial surpreendcram pelos poucos prêrnios recebidos, bem

como ltólia, França e Bélgicq que praticarrr,ente não existem no

cetário internacional da publictdad.e (ver quadro,). A dupla An-

dres Moyo e Luls Cardozo emplacou um Btonze pora a Leo

Burnett colomblana e seu clieatre Heinz, confinnand.o seu posto
de agência mais crlathta do país. México lcoou apenas um Bronze
com 'Testamento', comerclal de 2O segundos Para Duracell
cria.do pela Ogittty €t Matber local e dtrigido por Slmon Bross. Da
Argefltina, destaque para o Outo da Lautrec Saatchi O Saatcbi'
cotn um dtaerttdo spot para a seguradora Consolidar, e os

Bronze de Ratto/BBDO, para Baygo4 e Young & Rubicamfia
Ti.erra Cine, para 'ITMC", comerclal premiado em todos os Jesti-
oais internaclonals dos quats participo* Sob suspeitas e críticas
de nilo-tseicula.çiio, Espanba ganbou Ouro com um i,rte@ente
comerclal para o creme Eseaclal Meditettaneo (Deloico Bates) e
Bronze com "Xenofobia SOS racismo" (BDDP,/Mancebo, Kaye) e
jornal Marca (TBWA Madrt). Com exceção do Brastl que arreben-
tou este ano emCannes, pouco se podcfalar d.apubl:icidadcibero-
amerkana, que alnda sofre, e multo, pelo tnstebiltdade de seus

mercados, conseroador'lsmo dc seus clientes e questiondtsel pro-

Jísslonalismo de alguns de seus protagonistas Faltam idcntida-
dc, experiêncla e, muita§ oezes, per§orral:idadc para enfrentar
seus complcxos de inferioridad.efrente aos desaftos da global'i'
zação e de suas conseqüênclas na.comunlcação local Falta
corageflL Viuetn em mooirnento perrdular entre suas ralzes óbaias
e a magla oferecida pela publlcldade crlada en Lond.res, Minnea-
potls ou NoÜa York, deixando de aprooeitar as rlquezas de suas
próprias idlossincrasias. Ou nilo...

Européias

Moda
Não pararn de desembarcar nouas n arccts de roupas no Brasil da

abertura econômica. Com lançamentopreuistopara o segundo semestre

deste ano, duas empresas espanbolas prometem arrebentar o elitizado
mercado brasileiro de uestuário, uendendo roupas de boa qualidade,

estilo trendy e acessíueis, corn preços muito abaixo dos absurdos encon-

trados nas uitrines do Brasil afora. A m.lrca Zara, de La Contfia, tem

mais de 7OO lojas (144Íora da Espanba), 8,5 milfuncionários,fatura-
mento de US$ 2 bilbões e lucros, depois de irrpostos, de US$ 1OO milbões

em 1996. Nãofazpublicidade e seu marketingé oferecer, a cada 15 dias,
pelo menos 30% de nouidades em suas prateleiras. É uma potência

empresarial uerticalizada, que reuolucionou o mercado de uestuário

espanbol e uern dssustando a concortência por onde passa. Por sua uez,

a conbecida lnarca de roupa feminina Mango estréia sua primeira

.franquia brasileira em setembro, no Rio deJaneiro.Serão 35oÍranquias
até ofinal de 1997, sendo cerca de 2oofora da Espanba, em países da
Europa, Grécia, Israel, Turquia, Kuweit, Tailândia, Cingapura, Japão,
Coréia, Cbile, Cuba e México, entre outros. Além das grandes cadeias de

lojas, o mercado brasileiro corneça a interessar designers ainda inde-
pendentes, corn trabalbos de qualidade e uanguarda, corrto o catalão

Josep Abril, representado no país por Luciana Baracat. São bons uentos

que, es?erelnos, deuam democratizar a caríssma moda brasileira.

País Ouro Prata Bronze

Arqentina 1 2

Bélgica 1

Brasil 45
Colômbia 1

Espanha í 2

França 22
Itália 1

México 1
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