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Cumpleanos

A coluna InterCambio completa um ano de Mercosul expli-
cito. Foi publicada pela primeira vez no dia 13 de marco de
95 e ainda boje é o unico espaco editorial que, de forma sis-
temdtica, traz informacées sobre publicidade e comuni-
cagoes no Mercosul e arredores. E uma iniciativa pioneira e
estratégica, pois a aproximacao comercial entre os paises
da América do Sul é inexoravel. Desmaterializam-se as
JSronteiras comerciais, e o interesse pela riqueza e varieda-
de culturais vem, ainda que lentamente, aproximando nos-
sos povos latino-americanos. Nossa idéia é agilizar o fluxo
de informacoes, para poder brindar o leitor com material
Jresco, interessante e util. Agora também via Internet. O ano
de 96 sera de grandes acontecimentos e negécios.

Apenas duas
entre as dez
agencias argen-
linas mais pre-
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1?  Ratto/BBDO

3 Agulla & Baccetti Agulla & Baccetti, em seu primeiro
ano de existéncia. A Young & Ru-
bicam, que liderava o ranking des-
de o retorno de Herndn Ponce (na

Joto ganbando Prata em Can-
nes) a agéncia, acabou perdendo
0 posto para Ratto/BBDO, que em
95 ainda contava com o talento
criativo de Fernando Fernandez,
hoje dono de sua propria agéncia.
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4° Savaglio/TBWA
4 Verdin
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Superproducao

A ViceVersa Young & Rubi-
cam, do Uruguai, ndo esta a
espera da conta da Ford, como
Sfazia a filial brasileira até bem
pouco tempo., Desde 94 é res-
ponsavel pela criacao das cam-
panbas da Peugeot para 21 pai-
ses da América Latina, e moti-
vos ndo faltam para comemo-
rar a parceria. Acabaram de
rodar a maior e mais cara pro-
dugdo de um comercial de tele-
visdo jda vista nagquele pais. Fo-

Para langar na Argentina
a marca de cigarros Gitanes
Blonde, a Pragma/FCB criou
para a tabagueira Nobleza
Piccardo uma campanha com
estética européia, francesa, em
contraposicdo a estética do
american way of life, predo-
minante na publicidade lo-
cal. Foram filmadas, em Pa-
ris, 48 cenas com 75 atores e
modelos, numa co-producdo
da porteria Spot Film e da pa-

Trafego

Enguanto o trdfego aéreo in-
ternacional cresce a uma taxa
média de 6% ao ano, o cresci-
merito no Chile tem feito média
de 201% nos wltimos anos, gracas
a total liberalizacdao do merca-
do. O aeroporto de Santiago co-
mega a servir de base para varias
companbias internacionais, na
espera da abertura de outros mer-
cados sul-americanos. Quito, no
Equador, por sua vez, quer ser o
Q.G. das linbas regionais, aten-
dendo cidades menores dos va-
rios paises da regiao andino-
amazonica. O crescimento do
mercado equatoriano foi de
17,4% em 95. A avassaladora
entrada da American Airlines na
America do Sul (que trouxe na
bagagem a agéncia DDB Need-
bham) tem sido a grande turbu-
léncia nos véos das companhias
da regido. A disputa por passa-
geiros melhora o servigo e reduz
as tarifas, mas esta dificultando
a situacdo de varias empresas,
muitas delas recem-privatizadeas
ou ainda de ressaca, apds anos
seguidos de perdas (Varig, Aero-
lineas Argentinas, Pluna, LAP
elc.). Se a disputa pelas rotas a
Europa e aos Estados Unidos é
tremenda, o mesmo ndo se pode
dizer com relacdo as rotas sul-
americanas. O império dos acor-
dos bilaterais submete a regido a
poucas opgoes de vios, bordrios
pouco funcionais, listas de espe-
ra, filas, enfim, atraso.

Rubios

ram dez dias de filmagem por
todo o Uruguai com uma equi-
pe de 60 pessoas, consumindo
um total de US$ 450 mil. A dire-
¢do do filme de 60 segundos foi
compartilhada entre o america-
no Bill Benett e o uruguaio Fa-
bio Berrutti, sécio da produtora
Metropolis. O diretor americano
levou dois assistentes, uma Spa-
ceCam e dois operadores, que
voltaram para casa imprressio-
nados com o Uruguai. Locacoes,
profissionais de altissimo nivel,
bons precos e a trangriilidade de
produzir em Montevidéu, uma
capital com menos de 1,5 mi-
Ibao de babitantes.

risiense Francoamerican, a um custo de US$ 800 mil. Sao quatro
Jilmes, mas apenas trés ja foram exibidos. Ganbaram Clio de Prata,
Ouro no Festival Iberoamericano e foram finalistas este ano em
Londres. Na direcao, o uruguaio Leo Ricagni.

Casting

Comega-se a criar um pequeno mercado de fornecedores entre
Brasil, Argentina, Chile e Uruguai. Produtores de casting agora tém
mais opgoes, jd que podem contar com atores e modelos de vérios
paises. Valério Trabanco foi buscar trés modelos argentinas para a
excelente campanha da Cia. Maritima em 95. Atualmente, o produ-
tor argentino Rodrigo Spina vem com fregiiéncia a Sao Paulo para
testes de VI. A producdo local fica a cargo de Sonia Resende, no
estiidio da Pico Cinematogrdfica. E uma boa forma de reciclar o
mercado, evitando sempre as mesmas caras na publicidade. Aqui ele
ainda encontra diversidade étnica, cachés mais baixos e uma
descontragdo que os argentinos ainda ndo tém.
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