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sas fabricantes de cigarros come-
¢cam a enfrentar uma crescente
onda de disputas legais na Améri-
ca Latina. Em paises como a Gua-
temala, Nicardgua e, mais recen-
temente, Peru, além de agbesiso-
ladas movidas por particulares, 6r-
gaos governamentais e entidades
privadas buscam indenizacées
pelo fato de a industria de tabaco
sonegar informacGes sobre a no-
cividadedofumo. Em paises como
Panamd, Argentina, México, Cos-
ta Rica, Uruguai e, inclusive, Bra-
sil, ja se fala em processos dessa
natureza, a exemplo do acordo
firmado nos Estados Unidos. 0 es-
critério de advocacia norte-ame-
ricano Fleming & Associates, de
Houston, vemassessorando legal-
menteclienteslatino-americanos.
Emtemposde poucosinvestimen-
tos direcionados a América Lati-
na, pode se tornar uma maneira
bastante segura de aumentar o
caixa com uma indenizacao prati-
camente inquestiondvel.
@FAMILIAR. SurgenaArgentinao
primeiro canalde TV por assinatura
da América Latina nos moldes dos
canais abertos.
Chama-se Tele-
féInternacional
e tem como
base de progra-
macao seu ca-
nal aberto ho-
ménimo. Apre-
senta progra-
mas infantis,
noticias, musicais, esportes, nove-
las e programas de entrevista e au-
ditério, comootalkshowdeSuzana
Gimenez, além de shows com artis-
tasinternacionais como Xuxa, Julio
Iglesias, Ricky Martin, Luis Miguel e
Shakira, entre outras estrelas lati-
no-americanas. Seu principal pd-
blico estd mesmo na Argentina,
onde ja comega com cerca de 5 mi-
thGes de assinantes. J4 estd dispo-
nivel no Uruguai, Paraguai e Chile e
comecaa prospectaroperadorasnos
demais paises da regido. Existiria
espacointernacionalparaum canal
internacional, em lingua portugue-
sa, produzido no Brasil?

® VAMOS HABLAR. A escola de
idiomas Let’s Talk, conhecida no
mercado publicitdrio porsuasaulas
e traduges de antincios e comer-
ciais para festivais, acaba de cruzar
a fronteira e abrir filial em Buenos
Aires. “Nosso foco na Argentina é o
mercado publicitirio, carente de
servicos de qualidade como os que
dispomos no Brasil”, explica Rena-
to Aguiar, sécio da empresa. “Em
1998 trouxemos profissionais dos
Estados Unidos para nos auxiliar na
adaptacaodaspecas publicitarias”,
continua. Os planos da empresa é
expandir-se pelo Mercosul e pela
América Latina focando o préspero
nicho da publicidade.

RH de Publicidade, com escritério em
Sao Paulo, comega a regionalizar seus

servicos. Além de _

atender impor-
tante parcela do

mercado publicita-
rio paulista e brasi-
leiro, recrutando
profissionais para
agéncias como
Giovanni,FCB, McCann-Erickson, Ogil-
vy & Mather, DPZ, Young & Rubicam,
Publicis.Norton, FischerAmérica e
NewcommBates, entre outras, vem
sendo procurada por empresas de co-
municacao de paises vizinhos em bus-
ca, principalmente, de executivos bra-
sileiros. “Meu tltimotrabalhointerna-
cionalfoiencontrarumdiretorde mar-
keting para a empresa argentina Aka-
pol”, afirma Geny Felipe de Barros, di-
retora da Nova Idéia. “Apesar da cha-
mada barreiradoidioma, a procura por
publicitdrios brasileiros temaumenta-
do”, conclui, abrindo uma pouco ex-
plorada frente potencial de trabalho
em paises da América Latina. Veja os
exemplos de éxito de Rodolfo Caval-
canti (presidente da BBDO, México),
Willy Kautz (diretor de midia regional
da McCann-Erickson, Méxi-
co), Bob Coimbra (presi-
dente da J.W. Thompson,
Venezuela), Ivan Stoy (VP
de criagao da JMC/Young &
Rubicam, Venezuela), Zeca
Barroso (diretor de criacao
 da Centrum O&M, Colém-
bia), José Blanco (presi-
" dente da J.W. Thompson,
Chile) e Nelo Pimentel (presidente da
DPZ, Argentina — foto), entre outros
brasileiros atuando no continente.

@ CAMBIO FAVORAVEL. No sobe e
descedasrelagdesecondmicasemo-
netarias entre os paises da América
Latina, o Brasil ficou novamente “re-
galado” (que quer dizer presentea-
do em castelhano e, também, em
portugués) para argentinos e outros
vizinhosdo continente. Algumas pro-
dutoras de comerciais ja se deram
conta do potencial de negécios in-
ternacionaistrazidos pela desvalori-
zacao e ja comecam a prospectar no
exterior. “Nos tornamos bastante
competitivos em servicos de produ-
¢ao para outros mercados mundiais,
inclusive para a prépria Argentina”,
comenta Neco Schertel, da Zero Fil-
mes, que anda agilizando contatos
em vdrios paises. Paulo Schmidt, da
AcademiadeFilmes, tambémacredi-
ta no cambio para atrair producdes
estrangeiras: “Contatamos cerca de
330 ageéncias e produtoras de toda a
América Latina, em uma acdo inédi-
ta, usando o e-mail e a Internet.”

@ VALORIZANDO. Rafael Barthabu-
ru, premiado ex-diretor criativo da
uruguaia Ginkgo Saatchi & Saatchi,
ainda nao definiu para que agéncia
vai. Alémdevdrias propostasem Mon-
tevidéu, temsidoassediadoporagén-
ciasargentinas, entre elasa De Luca.

Em campanha aberta contra o
Festival Ibero-Americano de Publi-
cidade (Fiap), programado para
se realizar em Buenos Aires, entre
os dias 20 e 24 de abril, o polémico
publicitdrio argentino Gabriel
Dreyfus manda cartase mensagens
por e-mail para publicitérios de
todo o continente. Ele afirmaqueo

festival é uma farsa e incita seus
conhecidos a ndo participar.
Dreyfus sempre gostou de gerar
controvérsias
ecomprarbri-
gas publicas
ao longo de
suamarcante
carreira como
criativo, e
temmuitaco- |
ragem para '[_..., - ol
falar o que =
pensa. Fundou ou esteve a frente
de algumas das principais agén-
cias argentinas nos dltimos 20
anos, viveu trés anos na Espanha,
como diretor de criacdo da Bassat
0&M, foi jurado em Cannes e ga-
nhouumaquantidade razodvel dos
principais prémios internacionais.
Hoje no comando de sua Dreyfus
Comunicaciones, rasga o verbo
contra o principal festival de publi-
cidade da América Latina.
InterCambio: Qual é o problema?
Gabriel Dreyfus: Amaioria dos pu-
blicitérios gosta de participar de
festivais, até mesmo porque com-
petir de forma sauddvel é a melhor
maneira de progredir. Mas a proli-
feracao dos festivais, que sio um
grande negdcio, e a deslealdade
ou o corporativismo de cada vez
mais jurados conspiram contra a
maioria dos festivais. Geralmente,
no Fiap, os jurados acabam conse-
guindo ser os mais premiados de
seus respectivos paises quando
participam; ndo antes, tampouco
depois. Em alguns casos, algumas
ageéncias s6 sao premiadas quando
témalguém nojtiri. 0 Fiapvirouum
exercicio de autopremiacio dos
jurados. E s6 observar os niimeros
dos dltimos anos, quando presi-
dentes do jiri chegaram a levar
mais de 50% dos prémios e 78%
dos Ouros de seu pais. Acho um
desrespeito, uma desfacatez.
InterCambio: Vocé enviou men-
sagens a publicitarios de toda a
Ibero-América criticando o fes-
tival, nao é?
Dreyfus: Convidei as agéncias a
doarem odinheirodasinscrices a
alguma obra beneficente. Seguir
contribuindo ao negécio miliona-
rio dos organizadores e a desones-
ta promocao de outros parece-me
francamente idiota. E o pior é que
nao se trata apenas de ganhar ou
perder um prémio, mas da absurda
e artificial valorizacdo de certas
agénciasfrenteaosclientesemfun-
cao dos prémios recebidos.
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