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a AIITIIABAGISMO. As empre-

sas fabricantes de cigarros come-

çam a enfrentar uma crescente

onda de disputas legais na Améri-

ca Latina. Em países como a Gua-

temata, Nicarágua e, mais recen-

temente, Peru, a[ém deaçõesiso-
tadas moüdas porparticu[ares, ór-
gãos governamentais e enüdades
privadas buscam indenizações
peto fato de a indústria de tabaco
sonegar informações sobre a no-
ciüdade do fumo. Em países como

Panamá, Argenüna, México, Cos-

ta Rica, Uruguai e, inclusive, Bra-
siL, já se fata em processos dessa

natureza, a exemplo do acordo
firmado nos Estados Unidos. 0 es-

critório de advocacia norte-ame-
ricano Fteming & Associates, de
Houston, vem assessorando [ega [-
mente ctientes latino-americanos.

Em tempos de poucosinvestimen-
tos direcionados à América Laü-
na, pode se tornar uma maneira
bastante segura de aumentar o

caixa com uma indenização praü-
camente i nquestionávet.

aFAII{IIIAR. Surge na Argenüna o
primeiro canalde W por assinatura

da América Latina nos moldes dos
canais abertos.

Chama-se Tete-

féInternacionaI

e tem como

base de progra-

mação seu ca-

nal aberto ho-

mônimo. Apre-

senta progra-

mas infantis, ,

notÍcias, m usicais, esportes, nove-

las e programas de entreüsta e au-
ditório, como o tatk showde Suzana

Gimenez, a[ém de shows com artis-
tas internacionais como Xuxa, J utio
Igtesias, Ric§ Martin, Luis Miguele
Shakira, entre outras estretas lati-
no-americanas. Seu principaL pú-
blico esüí mesmo na Argentina,
ondejá começa com cerca de 5 mi-
lhões de assinantes. Já está dispo-
nível no Uruguai, Paraguai e Chite e

começa a prospectaroperadoras nos
demais países da região. Existiria
espaço internacionaI para um canaI
internaciona[, em [Íngua portugue-

sa, produzido no Brasit?

a VAII{OS IIABIÁR. A escola de
idiomas Let's Tatk, conhecida no
mercado pubticitário porsuas aulas
e traduções de anúncios e comer-

ciais para festivais, acaba de cruzar
a fronteira e abrir fitial em Buenos
Aires. "Nosso foco na Argentina é o

mercado pubticitiírio, carente de
serviços de quatidade como os que

dispomos no Brasit", exptica Rena-

to Aguiar, sócio da empresa. "Em

1998 trouxemos profissionais dos
Estados Unidos para nos auxitiar na

adaptação das peças pubticiüírias",

conünua. 0s planos da empresa é

expandir-se peto Mercosul e peta

América Latina focando o próspero

nicho da pubticidade.

a RECURSOSIATINOS. A Nova Idéia

RH de Pubticidade, com escritório em

São Pauto, comeg a regionalizarseus

seMços. Atém de

atender impor-
tante parceta do

mercado pubticitiá-

rio paulisb e bnsi-
leiro, recrutando

profissionais para

agências como

Giovanni,FCB, McCann-Erickon, 0git-
vy & Mather, DPZ, Young & Rubicam,

Publicis.Norton, FischerAmérica e

NewcommBates, entre outras, vem

sendo procurada por empresas de co-

munica$o de países üánhos em bus-

ca, principatmente, de execuüvos bra-

siteiros. "Meu ú[ümotrabathointerna-

cionaIfoi encontrarum diretorde mar-

keting para a empresa argentina Aka-
pot", afirma Geny Fetipe de Barros, di-
retora da Nova ldéia. "Apesar da cha-
mada barreiradoidioma, a procura por

pubticiüí rios bnsileirostem aumenta-

do", conctui, abrindo uma pouco ex-
ptorada frente potencial de trabatho

em países da América Latina. Veja os

exemptos de êxito de Rodotfo Gvat-
canti (pre§dente da BBDO, México),

Witty Kautz (diretor de mídia regional

da McCann-Erickon, Méxi-

co), Bob Coimbra (presi-

dente da J.W. Thompson,

Venezuela), Irran Stoy (VP

de cria@o da JMCTYoung &

Rubiom, Venezuela), Zeca

Barroso (diretor de cria@o

da Centrum 0&M, Col.ôm-

bia), José Blanco (presi-

dente da J.W. thompson,
Chite) e Neto Pimentel (presidente da

DPZ, Argentina -foto), entre outros
brasiteiros atuando no continente.
a GÂI.{BIO FAVORÁVEL. No sobe e
descedas retações econômicas e mo-
netárias entre os países da América

Laüna, o Brasi[ficou novamente"re-
gatado" (que quer dizer presentea-

do em castethano e, também, em
português) para argentinos e outros
üzin hos do continente. A[gumas pro-
dutoras de comerciais já se deram
conta do potencial de negócios in-
ternacionaistraádos pela desvatori-
zação ejá começam a prospectar no
exterior. "Nos tornamos bastante
competitivos em seMços de produ-

ção para outros mercados mundiais,
inctusive para a própria Argentina",
comenta Neco Schertet, da Zero Fit-
mes, que anda agitizando contatos
em vários países. Paulo Schmidt, da

Academia de Fitmes, também acredi-
ta no câmbio para atrair produções

estrangeiras: "Contatamos cerca de
330 agências e produtoras de toda a
América Latina, em uma ação inédi-
ta, usando o e-mail e a Internet."
a VAL0RIZUD0. Rafaet Ba rth a b u-
ru, premiado ex-diretor criativo da

uruguaia Ginkgo Saatchi & Saatchi,
ainda não definiu para que agência
vai. Atém devárias propostas em Mon-
teüdéu, tem sido assediado poragên-
cias argentinas, entre elas a De Luca.

PROSPESTANDO
Em campanha aberto contra o

Fesüva I lbero-Am eri ca n o de P u b li -

cidade (Fiap), programodo pora

se realizor em Buenos Aires, entre
os dias 20 e 24 de abil, o polêmico

publicitdrio argentino Gobriel
Dreyfus manda cartas e mensagens

por e-mail pora publicitórios de

todo o continente. Ele afirma que o

fesüval é uma farsa e incito seus

conhecidos a não participor.
Dreyfus sempre gostou de gerar
controvérsios

ecomprarbi-
gos públicas

oo longo de

suo marcante

coneiracomo

criotivo, e

tem muito co-

rogem para

falar o que
penso. Fundou ou esteve à frente
de algumas das pincipais agên-
cias argentinos nos últimos Z0
anos, viveu três anos no Espanho,

como diretor de ciação da Bassot

0&14, foi jurado em Connes e ga-
nhou uma quantidade razoáveldos
p ri n ci p oi s p rêm i os i nte rn a ci o n ai s.

Hoje no comondo de sua Dreyfus

Comunicaciones, r,asgo o verbo
contra o pi nci palfestivo I de pu bli-
cidode da Améica Laüna.
InterCâmbio: Qua[ é o problema?
Gabriel Dreyfus: A maioria dos pu-
bticitários gosta de participar de

festivais, até mesmo porque com-
petir de forma saudável é a methor
maneira de progredir. Mas a proli-
feração dos festivais, que são um
grande negócio, e a desteatdade

ou o corporatiüsmo de cada vez
mais jurados conspiram contra a

maioria dos fesüvais. Geratmente,

no Fiap, osjurados acabam conse-
guindo ser os mais premiados de
seus respectivos países quando
participam; não antes, tampouco
depois. Em atguns casos, algumas

agências só são premiadas quando
têm alguém nojúri.0 Fiapürou um

exercício de autopremiação dos
jurados. É só observar os números
dos últimos anos, quando presi-
dentes do júri chegaram a levar
mais de 50% dos prêmios e 78%
dos Ouros de seu país. Acho um

desrespeito, u ma desfaçatez.

Inter(âmbio: Você enüou men-
sagens a publicitários de toda a

Ibero-América criticando o fes-
tival, não é?

Ilreyfus: Conüdei as agências a

doarem o dinheiro das inscrições a

atguma obra beneficente. Seguir
contribuindo ao negócio mitioná-
rio dos organizadores e à desones-
ta promoção de outros parece-me
francamente idiota. E o pior é que
não se trata apenas de ganhar ou
perder um prêmio, mas da absurda
e artificial vatorização de certas
agênciasfrenteaos clientes em fun-
ção dos prêmios recebidos.
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