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LA PUBLICIDAD EN AUGE

or
export

La industria de la publicidad
hace cuatro afos que va en
aumento, y nada indica que

la tendencia se vaya a revertir.
Hoy aporta mas al PBI que los
textiles, el arroz, el papel o

los quimicos. El gran paso es
hacia el exterior, desde donde
llegan pedidos por los buenos
costos y mejores ideas

Este DOMINGO aposta a cambiar tu vida !!! POZ0S ACUMULADOS

Oro: § 3.300.000.00
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EN URUGUAY TENEMOS

- pEbeEiEt

En términos historicos, el ascenso de la publicidad uruguaya es impresionante. Hace unos aiios se limitaba al pequeiio mercado
local, pero hoy se produce cada vez mas para el exterior y se han ganado premios en Cannes, que es como el Oscar de la publicidad

iEurekal

POR MONICA ROBAINA
DE LA REDACCION DE EL OBSERVADOR

1 mercado publicitario uru-

guayo lleva cuatro anos de

crecimiento sostenido y no
hay signos de que eso vaya a amai-
nar a mediano plazo. Aunque al-
gunos expertos de la region ad-
vierten sobre un posible impacto
negativo de la crisis de Estados Uni-
dos, en su Giltimo estudio anual del
sector, Equipos/Mori proyecta un
crecimiento de 7% para 2008. La
investigacion, realizada a fines del
afio pasado entre los mayores
anunciantes del pais, muestra que
un alto porcentaje continuard este
ano invirtiendo en publicidad y
que, ademds, aumentaran los vo-
lamenes de inversion.

La consultora explica el creci-
miento del sector en una mayor
inversion en publicidad en térmi-
nos generales y en que cada vez
hay menos avisadores de rangos
menores y mas de rangos medios
y altos. “Especificamente, a partir
del ano 2005 hay una marcada dis-
minuciéon de anunciantes chicos”,
dice en su analisis de 2007.

Sin embargo, ni las agencias de

publicidad ni las productoras au-
diovisuales se encandilan con las
luces de este auspicioso panora-
ma. Saben que no es bueno afe-
rrarse solo al mercado local por-
que es chico, porque son muchos
los que pujan en él y porque cual-
quier sacudon en la economia pue-
de afectar al negocio.

“No podemos decir que en Uru-
guay estd todo hecho, pero si el
mercado es limitado la tinica posi-
bilidad de hacer crecer la inversion
publicitaria es mirar al exterior”, di-
joa El Observador el presidente de
la Asociacion Uruguaya de Agen-
cias de Publicidad (Audap), Pablo
Marqués.

Para eso, mejor atin que esta
época de bonanza interna resulta
la madurez de una industria que
aporta al Producto Bruto Interno
(PBI) lo mismo que la producciéon
textil y que supera a otros secto-
res de la economia como el arro-
cero o las bebidas sin alcohol, segin
revel6 un estudio pedido por Audap
al Centro de Investigaciones Eco-
noémicas (Cinve).

Marqués sostiene que Uruguay
estd ala par de pesos pesados de la
publicidad como Argentina y Bra-

Distribucion de la inversién publicitaria por medios

Agencias
afio 2005 afio 2006
v Radio v Radio
45% 16% 43% 14%
Prensa Prensa
14% 21%
Internet  Cine Otros Omnibusy  Internet Cine Otros Omnibusy
3% 1% 1%  viapublica 2% 1% 7% via publica
10% 12%
Centrales de medios Agencias BTL
ano 2006 ano 2006
Promociones Merchandising
TV Radio 30,2 2,4%
56% 7%
Acciones Marketlng
directo
Prensa BTL 3,5%
14% 26,5% ’
v
1,9%
Internet Cine Otros Omnibusy Otros  Omnibusy 'Prensa
% 1% 1% via pUblica 9,6%  viapublica 0,4%

7%

Fuente: Cinve, informe 2007

15,6%

sil. Afirma que el pais alcanzo6 un al-
tisimo nivel profesional y que las
nuevas tecnologias generan nue-
vos desafios para las agencias y
abren nuevas puertas al exterior.
Las universidades, en tanto, son
un semillero permanente de gen-
te capacitada para la actividad. Y
si faltan recursos humanos, se los
va a buscar a donde sea, coinciden
en sefalar tanto los publicistas co-
mo los directores de las producto-
ras audiovisuales, pioneras en la
blsqueda de mercados externos y
encargadas de conseguir los acto-
res, las locaciones y los equipos pa-
ra convertir en imagenes las ideas
de los creativos.

MUCHA GENTE. En el conjunto del
sector privado nacional, las agen-
cias de publicidad se encuentran
entre las mayores empleadoras de
jovenes y las que ofrecen mejores
remuneraciones. Segin Cinve, tam-
bién son las que mas capacitan a su
gente y presentan una muy alta
proporcion de mujeres (47%) con
una mayor participacién en los in-
gresos altos y en cargos directivos.
Nada de esto es casualidad.
Marqués sefiala que deben ma-
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DE LA IDEA AL ANUNCIO

Anunciante Planificacién Agencia Productoras (*) Centrales de
Solicita un anuncio o campana Se retinen anunciante y agencia para 1) Estrategia y 2) Plan de medios 3) Presentacion del Una vez aceptado el proyecto se medios

comienza su produccién audiovisual ~ Realizala
y/o grafica.

publicitaria mediante un briefing
en el que plantea sus necesidades.

estudiar y decidir todo lo que seva a
llevar a cabo.

borrador de la idea
mas la propuesta de
los medios que
considera mas
adecuados.

creacion del anuncio
a partir del briefy
con datos sobre
publico y demanda
del producto.

Define en qué

medios se colocara el planificacion de

medios y resuelve
donde difundir el
aviso, cuando la

material®.

_ 1

Fuente: Ferré Trenzano. Estrategias de comunicacion. La publicidad en la empresa. Ed. Océano. 2003.

agenciano es
integral o el
anunciante decide
trabajar el tema
por separado.

© EL OBSERVADOR

Departamento de cuentas
Atiende las necesidades del

anunciantey las traduce a pe-
didos de creacion publicitaria.

Quién hace qué en una agencia

Planificador estratégico
Define las variables psicolégicas
del consumidor, cual es el mensa-
jeyen qué codigos comunicarlo.

Departamento creativo
Integrado por un director general
creativo, redactores y disefnado-
res. Trabajan juntos en la crea-
cién de las ideas que luego se tra-
ducen en diferentes medios.

Departamento de medios

Son planificadores de medios
que, a veces, operan en forma in-
dependiente de la agencia. Deci-
den, con base en los objetivos, en
qué medios colocar la publicidad.

Departamento de produccion
Supervisa el proceso de produc-
cién audiovisual y grafica que es-
ta a cargo de las empresas pro-
ductoras.

Fuente: lgnacio Vallejo, Circulo Uruguayo defa Publicidad

Personas ocupadas en agencias

Ocupados totales =O= Ingreso bruto real

1995 1998

Fuente: Cinve, informe 2007

2002

nejarse con “una concepcion de
360 grados” que tenga en cuenta
los medios tradicionales, los me-
dios alternativos (conocidos como
BTL), la experiencia de las marcas
y el comportamiento de los con-
sumidores.

Para eso, en esta “resignificacion
de la publicidad” que dice advertir
en Uruguay, el presidente de Au-
dap considera imprescindible “la
sensibilidad” de las mujeres; la par-
ticipacion de gente que se mueve
en diferentes areas (musicos, artis-
tas, etcétera); conjugar el impetu de
los licenciados que salen a borbo-
tones de las universidades y la sa-
biduria de popes de la publicidad
con obras premiadas a nivel inter-
nacional; traer expertos del mun-
do para mantenerse al dia y estar un
paso adelante, si es posible.

La tecnologia, en tanto, permite
viajar a las ideas. “Se puede trabajar
desde Uruguay hacia el exterior. An-
tes habia que ir en un avién con un
carton de dos metros por dos metros

2004 2005 2006

para presentar una idea en otra par-
te del mundo. Ahora podemos en-
viarlas por Internet o hacer una vi-
deoconferencia”, grafic6 Marqués.
Con este combo de gente profesio-
naly tecnologia es mas facil acceder
a licitaciones (y ganarlas) para pu-
blicitar una marca en varios paises.

AUDIOVISUAL En Uruguay los medios
tradicionales captan mas de dos ter-
cios de la inversion publicitariay la
television sigue siendo, por lejos, el
principal receptor de avisos. Por eso
los comerciales ocupan la mayor
parte del trabajo audiovisual, in-
cluso en aquellas productoras que
diversificaron su actividad y ofre-
cen servicios para filmar cine o pro-
gramas de television.

Empresas como Metropolis, Sal-
do Media o Paris Texas viven de tra-
bajos para anunciantes locales pero
tienen su fuerte en otros paises a
los que han sabido vender pinto-

(Continta en la siguiente)

H:_bgnn pubdicidad on Unuguay,
W, DL ALY, GO L

DUBNCE OO ks anganlings. PaiD oom mischd mancds. tan

Entre los anunciantes que se ma-
nejan con agencias de publici-
dad, mas de la mitad se acercan
a éstas buscando los servicios de
creatividad y medios juntos. Sin
embargo, es creciente la partici-
pacion de las llamadas centrales
de medios, empresas que se en-
cargan de distribuir en los me-
dios los trabajos publicitarios

que se crean en las agencias.
En 2007 uno de cada cinco
grandes anunciantes (19%) apel6o
alas centrales de medios, segtin el
altimo estudio anual de Equi-
pos/Mori. De las ocho principales
centrales que operan en el mer-
cado publicitario, OMD mantie-
ne su tendencia al liderazgo, aun-
que otras como Zenith/Optimedia,

MindShare y MediaEdge se estan
consolidando y captando mds por-
ciones del mercado, apunto la con-
sultora.

Cinve, en tanto, subraya que
en 2006 las centrales apostaron
mas fuerte que las agencias a la te-
levision y colocaron en ese medio
56% de la publicidad que manejan.
Divulgaron la quinta parte en via

La creciente participacion de las centrales de medios

publica y 6mnibus; 14% en pren-
sa'y 7% en radios. Alrededor del
80% de la inversion que los anun-
ciantes hacen para publicitar su
marca estd destinada a contratar
espacios en los medios.

Cuando una marca opera con
una central de medios, la agen-
cia de publicidad solo se encarga
del trabajo creativo. Sin embar-

go, todavia existe en Uruguay el
concepto de “agencia integral”,
que se encarga de todo el proceso
publicitario.

De todas formas, varias de las
mas importantes centrales de me-
dios pertenecen a los mismos gru-
Ppos que manejan agencias de pu-
blicidad, sefal6 el presidente de
Audap, Pablo Marqués.
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49

Rodajes

se hicieron en espacios publicos de
Montevideo durante el primer tri-
mestre de 2008

50.000

Dolares

cuesta, en promedio, un dia de ro-
daje en Montevideo. En Miami ron-
da los US$ 120.000

150

Empresas

estanvinculadas a la actividad au-
diovisual, segun el Instituto Nacio-
nal del Audiovisual

0,56%

Contribuyeron al PBI
las actividades ligadas en
forma directa a la publicidad
en el ano 2006

5

Leones

unode oro, uno de platay tres de
bronce ha ganado la publicidad
uruguaya en Cannes

FRUTRRERN (Y

(Viene de la pdgina anterior)

rescas locaciones (lugares para ro-
dajes) de Uruguay y el profesiona-
lismo de su gente. Algunas ya habia
incursionado en varios mercados
externos cuando golped la crisis,
pero definitivamente cobraron im-
pulso a partir de 2003.

El publicista Ignacio Vallejo, pre-
sidente del Circulo Uruguayo de la
Publicidad (que reine anunciantes,
agencias y trabajadores de la in-
dustria), entiende que la ruta al ex-
terior fue abierta por las producto-
ras y que en su capacidad para
expandirse estd “el punto fuerte”
de la publicidad uruguaya.

Reconoce que las agencias con
redes en el exterior trabajan por la
exportacion, pero que en volumen
no estan “ni cerca de lo que expor-
tan las productoras”.

Andrés Rosenblatt, director eje-
cutivo de Metropolis, asegura que el
potencial del sector es “infinito” en
la medida que se trabaje con res-
ponsabilidad y existan los elemen-
tos de estructura para hacerlo. “El
problema no es hacer las cosas, si-
no tener la experienciay la credibi-
lidad para acceder a los proyectos”,
opino.

Buena parte de los equipos con
que cuentan las productoras son al-
quilados (dicen que la empresa fa-
miliar de los Musitelli es Ia ntimero
uno). El resto, dice Rosenblatt, hay
que conseguirlo a como dé lugar si
lo que se pretende es competir con
otros paises fuertes en el sector.
“Nunca digo que no a un servicio,
me tomo un avién y busco lo que fal-
ta en Nueva York o en Miami”, ex-
plicé. Lo mismo ocurre con los re-
cursos humanos en areas
especificas. Algunos de quienes fue-
ron asistentes de extranjeros en la
filmacion de las primeras publici-
dades para el exterior hoy son lide-

TN s R A e e e

Contribucién al PBI en Uruguay
ano 2006
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Fuente: Cinve, informe 2007

res en plaza. “Toda esta movida in-
ternacional beneficia al mercado lo-
cal: hay equipos y mds gente capa-
citada al nivel del primer mundo.”

Tal es la calidad que la creciente
industria cinematografica urugua-
ya se desarroll6 a partir de la expe-
riencia en publicidad.

La estructura econémica, tec-
nologica y los recursos humanos
que hoy se emplean para los largo-
metrajes se forjaron con “unos 15
anos de industria audiovisual ba-
sada en la publicidad”, destac6 Ro-
senblatt.

Nota de la Redaccion

Las cinco piezas de publicidad
grafica que ilustran este infor-
me fueron hechas especial-
mente para El Observador.

A partir del domingo 12 de ju-
nio se podran ver piezas de es-
tas y otras agencias locales en la
web www.observa.com.uy

Incrementos y caidas de la inversion publicitaria

(en %)

200.000
160.000

120.000

miles de délares

-24% +3%
+25%

+22% +2%

-42%+ 4

%

1992

Fuente: Equipos Mori

1994 1996

1998

2000 2002 2004 2006

Las carreras de publicidad y de
produccion audiovisual estdn en
auge. Alvaro Ahunchain, coordi-
nador académico de Publicidad

en la ORT, dijo que la cantidad de
alumnos “aumenta fuertemen-
te” desde 2004. “La tendencia
también se da con Produccion
Audiovisual, que ha crecido al-
go més que Publicidad”, senalo.
Alvaro Gascue, director de la
licenciatura, indic6 que “Publi-
cidad es, desde hace ya algunos
anos, el seminario taller con ma-
yor cantidad de inscriptos”.
Eileen Hudson, decana de la
facultad de Comunicacion de la
Universidad de Montevideo, se-

Carrera que se acelera

faloé que el 50% de la salida la-
boral de los alumnos se en-
cuentra en Publicidad y Comu-
nicacion corporativa.

Explico que el porcentaje
mas alto se lo lleva la comuni-
cacion corporativa, y en ese sen-
tido cit6 a Alvaro Gonzélez Alor-
da, un espanol experto en
marketing que considera que la
publicidad tradicional estd en
crisis.

En tanto, Adriana Aristimu-
flo, decana de la Facultad de
Ciencias Humanas de la Uni-
versidad Catolica, sefial6 que el
porcentaje de insercion laboral
de su centro es de entre el 75%
y el 80%.

La proporcion de alumnos
que eligen la opcion Publicidad
luego de cursar los dos primeros
anos varia de afio en aflo, pero
generalmente se mantiene en
el entorno del 20% al 25% del
total.
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PRINCIPALES ANUNCIANTES DE URUGUAY (en millones de US$)

2005 2006
Unilever 5.1 6.7
S.C.Johnson 47 6.1
L'Oreal 21 3.0
Johnson & Johnson 35 29
Coca Cola Co. 15 2.8

Fuente: Ibope, revista Advertising Age

Nuevos horizontes

BTL. Son los medios alternativos
(puntos de venta, promociones,
marketing directo) de publicidad. Es
el area que mas crece en el mundo.

Internet. Seguinel Circulo Uru-
guayode la Publicidad, algunas
agencias digitales tienen mas em-
pleados que las tradicionales.

Centralista. £180% de los
anunciantes colocan su publicidad
en medios de Montevideo, revelé el
ultimo estudio de Equipos Mori.

CARLOS “TACHINTA” BETANCOURT

arlos “Tachinta” Betancourt,

director creativo de Punto

Ogilvy, supo enseguida qué
hacer cuando EI Observador le pro-
puso idear un aviso para “vender”
la publicidad uruguaya. Con seis
anos como vicepresidente creativo
de la agencia JWT en México y va-
rios premios internacionales, afir-
ma que la publicidad uruguaya es
tan buena como la de los argenti-
nosy eso es mucho decir si se con-
sidera que los vecinos estan entre
los mejores del mundo. “Cuando

vas afuera te das cuenta que Uru-
guay tiene las herramientas hu-
manas como para poder pelear en
un mercado mas grande”, aseguro.

Exceso de modestia, falta de
confianza... en cualquier caso Ta-
chinta cree que el pais estd en con-
diciones de pelear por campanas
de grandes marcas y acceder a las
licitaciones que abren para la re-
gion. “La publicidad uruguaya tie-
ne el mismo problema que el uru-
guayo en general, que es tener
demasiado bajo perfil. Nos cuesta

mucho hablar bien del trabajo que
hacemos. Por eso en el aviso deci-

’

mos que ‘con mucho menos tan’”,
explico.

Incluso cree que, al ser menos
pasionales y mas neutros que los
brasilefos y los argentinos, los cre-
ativos uruguayos pueden adap-
tarse a la idiosincrasia de cualquier
pais. “Por la cultura general, por-
que no tenemos rasgos de identi-
dad tan marcados, somos tipos que
podemos leer el mundo desde un
lugar menos apasionado. Quizas

para la globalizacion eso estd bue-
no”, reflexion6 Tachinta.

A modo de ejemplo, subrayo
que cuando una publicidad ar-
gentina gana premios en el exte-
rior, pierde peso el nombre de la
agencia que la cred y se realza el
del pais. Para reforzar esta idea,
Punto quiere promover un sitio
en Internet en el que estén los me-
jores trabajos de Uruguay, inde-
pendientemente de la agencia que
los haga. “Estaria bueno que cual-
quiera en el mundo tenga la posi-
bilidad de entrar a la pdgina para
ver con el profesionalismo que se
hace publicidad aca. Claro que nos
falta un poco derribar las chacras
y salir como marca pais, no como
fulano de tal agencia”, enfatizo el
director creativo.

“En Argentina, si hay un tipo
que juega bien al fatbol es el me-
jor del mundo y si hay un guita-
rrista bueno, también. En Uruguay
podés andar en 6mnibus con Fat-
toruso y nadie dice que es el mejor
tecladista”, ejemplifico.

Imagen
institucional
versus productos

La salida de la crisis econdmica per-
mitié a las empresas volver a invertir
en publicidad institucional.

EI83% de los encuestados dijoa
Equipos que en 2008 invertird en es-
terubro, lo cual representa unincre-
mento de ocho puntos porcentuales
conrespectoa 2007.

También se prevé un incremento de
la publicidad institucional en los pre-
supuestos de los anunciantes: en
2008 lainversion alcanzaria 43%
frente al 23% que destinaban a su
imagen tres afios atras. En forma pa-
ralela, la consultora observa una cai-
da constanteen lainversion para
publicitar productos: bajo 10% en
los tltimos dos afios.
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PARA SABER COMO ES LA PUBLICIDAD QUE HACEMOS
LE PREGUNTAMOS A NUESTRAS MADRES:

Una oficina municipal se encarga de que la publicidad se pueda hacer al ritmo requerido

El mundo en pocas cuadras

METROPOLIS FILMS

Francia. Las Carmelitas puede ser Notre Dame de Paris

n el departamento de Cul-

tura de la Intendencia de

Montevideo funciona desde
hace 10 afios una oficina que cen-
traliza todos los tramites para fa-
cilitar la produccién audiovisual
en la capital y en el resto del pais.
Se llama “Locaciones montevide-
anas” y estd a cargo de tres fun-
cionarios, que coordinan todas las
solicitudes de las productoras que
utilizan espacios publicos para fil-

mar avisos publicitarios, cortos o
largometrajes.

Su mision es “anular la distan-
cia entre el requerimiento y la con-
crecion”, haciendo gestiones y co-
ordinando con reparticiones
municipales, ministerios, inten-
dencias, empresas publicas y pri-
vadas.

Entre enero y marzo de este
ano la reparticiéon colabor6 en la
habilitacion de 49 rodajes en dis-

Cuba. Las calles de Colonia pasan por La Habana vieja

tintos puntos de Montevideo, ca-
si todos destinados al exterior. Las
filmaciones tuvieron un prome-
dio de dos dias de duraciéon y en su
mayoria correspondieron a avisos
publicitarios, aunque también hu-
bo tres largometrajes (uno aleméan
y dos uruguayos), indico6 a EI Ob-
servador el pasante de la oficina,
Carlos Pereira.

En los primeros meses de este
ano Montevideo fue escenario pa-

ra una pelicula alemana rodada
por Metropolis Films y de los fil-
mes uruguayos La despediday Gi-
gante.

La mayor parte de los rodajes
fueron para Europa (10), Argen-
tina (10) y Uruguay (8). El resto se
reparti6 entre Puerto Rico (4), Es-
tados Unidos (3), México (3), Ecua-
dor (2), Brasil (2), Chile (1) y Para-
guay (1).

Aunque buena parte de los tra-

Espa Na. Elentornode la plaza Zabala como Barcelona

bajos se concentra en el primer
trimestre del aflo —Pereira dice
que es la época ideal porque la ciu-
dad estd semivacia y hay mas ho-
ras de luz—, hay solicitudes todo el
ano. Para dinamizar el servicio y
anular la distancia entre el re-
querimiento y su concrecion (cor-
tar una calle debe pedirse con cin-
co dias de antelacion) la oficina se
prepara a captar solicitudes por
Internet.

ANDRES ROSENBLATT

Cuando la crisis econoémica obli-
g6 a mirar al exterior, Andrés Ro-
senblatt y sus socios habian vola-
do miles de millas en busca de
proyectos para que Metropolis
Films desarrollara en Uruguay.
Con oficinas en Venezuela, Ar-
gentina y Puerto Rico y represen-
tantes en grandes ciudades del pri-
mer mundo, la empresa es pionera
en la venta de produccion publici-
taria, servicios de produccion y di-
rectores al exterior. En la actuali-
dad dedica el 80% a la publicidad
(el resto es tan variado como peli-
culas, documentales o programas
de television) pero solo el 15% de

la facturacion corresponde al mer-
cado local: lo principal se genera en
sitios tan diversos como Alema-
nia, Inglaterra, Francia, Canada o
Nueva Zelanda. “Lideramos en va-
rios paises porque empezamos an-
tes. En el proceso obligamos a de-
sarrollar una industria en la cual
ahora se apoya muchisima gente”,
dijo Rosenblatt a EI Observador.
Aunque es optimista sobre el
futuro del sector, el director eje-
cutivo de Metroépolis opin6 que
2008 es “un afo raro e incierto”
para buscar clientes en el exterior.
Entre agosto de 2007 y marzo de
2008 la empresa estuvo saturada

de proyectos internacionales de
publicidad filmados en Uruguay.
Sin embargo, “desde marzo pasa-
do esta mas dificil captar grandes
proyectos”.

Rosenblatt cree que el pais es-
td perdiendo competitividad. Pa-
ra las productoras, los costos au-
mentan por la caida del dolar y
porque la bonanza econémica y la
demanda de mano de obra provo-
c6 un importante aumento de ta-
rifas entre los técnicos locales, en-
tre otros factores. Para mantenerse
y crecer es fundamental que Uru-
guay pueda conservar sus ventajas
competitivas, advirtio.
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Made in UY

Publicis Impetu. “A cualquier
parte menosaAlemania”. Con es-
ta promociénde El Chana, la
agencia Publicis ganden Cannes
el primeroroen lahistoriadela
publicidad uruguaya.

DDB. “Autitos”: la gréfica crea-
da para Energizer gano6 un Leon
de Bronce en Cannes 2007.

A

Teorema. “De la naturaleza a
sumesa”, campafia del Instituto
de Carnes. Leandro Gémez (hoy
JWT) gané su segundo Leén de
Bronce en Cannes (categoria Ali-
mentos).

Fuente: Productora Paris Texas

Seguridad

Uruguay es el pais con

mayor nivel de seguridad
de América Latina.

Comunicaciones

Excelente nivel de

comunicaciones,
telefonia e Internet.

Cultura
Nivel de educacion mas
alto de América Latina.

Estabilidad
Estabilidad econdmicay
gubernamental.

Costos
Relacion “precio” vs “cali-
dad” muy competitiva.

Lugares top. La arquitectura
de la Ciudad Vieja, la playa de Po-
citos, laestacion de AFE y la Torre
de ANTEL son los sitios mas soli-
citados por las productoras, se-
gun marcan las autorizaciones
pedidas a la Intendencia para fil-
maren Montevideo.

Us$ 613
Us$511
US$ 409
UsS$ 204
Us$120

Uss$ 60

Fuente: Productora Paris Texas

La localidad de Villa Soriano,
conocida por ser la mas anti-
gua de Uruguayy lugar predi-
lecto de Tabaré Vazquez
cuando se quita el traje de
presidente y se coloca el de
pescador, salté a la fama tras
la publicidad de Azucarlito.

El pueblo es ahora destino tu-
ristico de los uruguayos que
quieren conocer el “muelle de
Don Pedro”, el mensajero re-
partidor de “tequieros” enel
aviso televisivo segun el cual
“la dulzura puede cambiar el
mundo”.

RODOLFO MUSITELLI

ablo estudio6 torneria en Don

Bosco, con la modesta aspira-

cion de arreglar piezas de ca-
miones. Sin embargo, hoy también
es el encargado de reparar los cos-
tosisimos equipos que la empresa
Musitelli alquila a las productoras
para filmar publicidad y cine. “Las
universidades y escuelas privadas
contribuyeron a que mucha gente
se acercara al sector, pero faltan
técnicos para la categoria de ofi-
cios”, dijo Rodolfo Musitelli a EI
Observador, tras relatar, con el de
Pablo, uno de los ejemplos de esa
realidad.

En las productoras, todo el mun-
do coincide en que la industria no
se habria desarrollado sin la exis-
tencia de la empresa familiar Mu-
sitelli, que arranco hace mas de 50
anos en el sector audiovisual y aho-
ra ofrece las camaras mas sofisti-
cadas del mundo, aparatos para
efectos especiales, luces, Opticas,

diversos formatos de graas y has-
ta camiones equipados para facili-
tar la operativa en la filmacion. Pa-
ra tener una idea de los costos, en
la lista de productos (www.Musi-
telli.com) hay desde soportes que se
alquilan a US$ 10 diarios hasta una
ultra nueva cimara ARRIcam Stu-
dio que cuesta US$ 1.250 diarios.

SE BUSCA. Rodolfo, que heredo el
negocio de su padre y lo dirige
con sus hijos, habla del tema con
propiedad y pasion pero sin per-
der su bajisimo perfil. Dice que,
como el tornero de Don Bosco,
hay gente de la industria tradi-
cional que se ha reciclado en
operadores de graas o choferes
de camiones, pero faltan electri-
cistas especializados, carpinteros
que sepan construir escenografi-
as, operadores de generadores e
incluso hasta vestuaristas y
maquilladores.

“La capacidad técnica y la expe-
riencia de los operadores no se
compra con nada, mientras que la
Qinica restricciéon para importar
tecnologia son los recursos econo-
micos”, afirma Musitelli, quien de
todas formas opina que Uruguay
tiene hoy una cantidad de técni-
cos impensable diez anos atras.

Es que ademads de las producto-
ras locales, también las que vienen
del exterior apelan a los servicios de
Musitelli. £l sostiene que la rela-
cion costo-calidad que se verifica
en el cono sur desde la crisis de
2002, permiti6 a Uruguay despla-
zar a paises como Sudafrica o Ca-
nad4, que antes eran mas atracti-
vos como sedes de locacion.

EQUILIBRIO. Segin el empresario,
el crecimiento constante que se
registra desde 2004 se mantiene
en lo que va de 2008 en produc-
ciones publicitarias. A modo de

ejemplo, record6 que en el afno
2000 la empresa tenia dos cama-
ras y que ahora cuenta con ocho,
que ya estdn contratadas.
“Nuestra facturacion vinculada
al mercado uruguayo se corres-
ponde como si fuera un calco a
esa tendencia en la inversion
publicitaria nacional”, senald.

Tras haber apostado acertada-
mente a la inversion de equipos
para atender las exigencias de los
extranjeros a fines de los ‘90, Mu-
sitelli afirma que ahora el desafio
es “hacer punta” y, sobre todo, te-
ner la disponibilidad de equipos y
técnicos para no saturarse.

“El mercado no perdona. Creo
que hay para rato pero, como todo,
hay que cuidarlo y ser responsa-
bles en cuanto a lo que podemos
ofrecer”, aconsejo.

En su opini6én, Uruguay sigue
estando en la mira de otros paises
como lugar competitivo para ha-
cer rodajes, aunque el aumento
del dolar y de la demanda de ma-
no de obra elevaron los costos pa-
ra las productoras. “Por ahora, los
clientes del exterior se van con-
tentos, repiten y vuelven. Estamos
construyendo una imagen de pa-
is, y el sector esta demostrando
que se supera afno a aio”, opiné el
empresario. Estd convencido de
que, a esta altura, lo mejor que
puede hacer su empresa es cola-
borar para generar “un mercado
mas maduro” .



