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IBERO-AMERICANAS

® MAIS PREMIAGOES. A exem-
plo do Prémio Caboré, a revista

argentina Dossier instituiu o
prémio Jerry Goldenberg a la
Excelencia en las Comunicacio-
nes, que serd entregue no dia
24 de novembro, no Sheraton
local. Ainda no pdreo estdo
Agulla & Baccetti e Lautrec/
Nazca S&S (agéncia), Ramiro
Agulla e Carlos Baccetti, Pablo
del Campo e Rodrigo Reyes (di-
retor de criagdo), Quilmes, Re-
naulteTelecom (cliente), 2001,
Bendercine e Flehnerfilms (pro-
dutora), América, La Nacidn e
Olé (meios).

® INVADINDO A AREA. A agén-
ciamontevideana Ginkgo Saatchi
& Saatchi, de Gabriel Romén, da
um grande exemplo de estratégia
comercial e visdo de negdcios.
Rompe fronteiras geogréficas e
conceituais ao conquistar duas
importantes contas na vizinha
Buenos Aires: Nextel e Hartford
Seguros. Esta dltima foiresultado
ainda de concorréncia com a Gra-
fitti DMB&B e da Verdino Bates.

@ PUBLICIDADE NA CABECA.
Para comemorar a conquista da
conta de Koleston, tintura de ca-

belo da Wella, a equipe do de-
partamento de criacdo da BBDO
Chile abandonou coletivamente
o recato tipico do povo chileno.
Tingiram todos seus cabelos de
loiro (foto).

® PANREGIONAL. Ponto para a
agéncia colombiana Procesos
Creativos, de Gonzalo Anteque-
ra, queacabou de ganhara conta
para fazer a campanha de lanca-
mento do telefone celular Aeon,

da Philips, para toda a América
Latina, a ser veiculada em todas
as midias, incluindo a televisao.
A concorréncia envolveu agén-
cias de todo o continente.

® TANGO DE CONTAS. Enquan-
to no Brasil s6 se fala em reces-
sdo, o animo na Argentina anda
bem mais elevado, e seu merca-
do publicitdrio espera crescer
8% em 1998. Esse otimismo é
compartilhado por Nelo Pimen-
tel, da DPZ Argentina, que prevé

faturamento superior a US$ 3,5
milhoes para o préximo ano. En-
tre seus clientes locais, Lexus/
Toyota, Colgate-Palmolive, Cargi-
L, jornal OLg, pilhas Eveready, Ali-
talia e as recém-conquistadas Ca-
charel/Kenzo e Pierre Durani.

@ TROCA-TROCA. Os direto-
res de criagao Pablo del Campo
(foto) e Juan Cravero fazem, lite-

Fotos: divulgagdo

ralmente, umintercambio de em-
pregos. 0 primeiro deixa a Lau-
trec/Nazca S&S e o segundo deixa
a Young & Rubicam, um assumin-
do a posigao do outro.

® OLHO IBERO-AMERICANO.
Ocorreu em Buenos Aires, no dlti-
mo dia 27, a premiacao dos melho-
res da publicidade da América La-
tina, promovido pela video-revis-
ta Latin Spots. Afesta e premiagao
em Sao Paulo serd nesta ter¢a-fei-
ra, no restaurante Filo. Seguem
alguns dos vencedores:
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Agéncia DM9DDB
Dir. criagao Marcello Serpa
Produtora 2001
Diretor  Pucho Mentasti (2001)
ARGENTINA
Agéncia Agulla & Baccetti
Dir. criagdo Ramiro Agulla
Produtora 2001 e Bendercine
Diretor Pucho Mentasti
BRASIL
Agéncia Almap/BBD0O
Dir. criagao Fabio Fernandes
e Marcello Serpa
Produtora 02 Filmes
Diretor Fernando Meirelles
CHILE
Agéncia Lowe Porta
Dir. criagdo  Joaquin Bascufian
(Publiart)
COLOMBIA
Agéncia Leo Burnett
Dir. criagao Humberto Polar
(Lowe & Partners/SSPM)
ESPANHA
Agéncia Remo Asatsu
MEXICO
Agéncia BBDO
Produtora Garcia Bross
URUGUAI
Dir. criagao Claudio Invernizzi
(ViceVersa Euro RSCG)
VENEZUELA
Agéncia Concept
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Hordcio Gomes é venezuelano,

de Caracas, mas filho de portu-
gueses, de Lishoa. E bastante
significativa a comunidade lusa
na Venezuela. Hd 19 anos foi
estudar nos Estados Unidos e
haoje tem uma das agéncias de
publicidade mais bem-sucedidas
do mercado hispano-americano.
Sua empresa chama-se Head-
quarters e, hd 11 anos, foi a pri-
meira agéncia hispanica a esta-
belecer-se em Sdo Francisco.
Hoje fatura US$ 25 milhées e
especializou-se em servicos de
massa, principalmente telefo-
nia, atendendo clientes como
Pacific Bell, Southwestern Bell,
Nevada Bell, Celular One, Bell
Atlantic e Departamento de Sai-
de da Califérnia.

InterCambio: Que pensa desse
tao falado mercado hispanico?
Horécio Gomes: E um mercado
em franca expansao. A medida
queapopulagdo hispanica cres-
ce nos Estados Unidos (e cresce
rapido) aumenta o poder de
compra, hoje na faixa de US$
350 milhdes, e a necessidade
de servigos e informacdo.
InterCambio: Por que fazer
publicidade para minorias?
Gomes: Temos de nos comuni-
car usando o idioma com o qual
as pessoas sentem-se conforta-
veis. Assim, transmitimos rele-
vancia, aten¢do e interesse,
principalmente para os pbli-
cos menos esclarecidos. Para
comprovar, basta ver os niveis
de penetracdo da propaganda
em geral, comparados com as
acoes segmentadas. O custo por
mil aumenta, mas o resultado
também é maior.
InterCambio: Haveria espaco
para uma agéncia luso-bra-
sileira nos Estados Unidos?
Gomes: Acho que ninguém pen-
sou nisso ainda, mas faz senti-
do, principalmente na minha
area de servigos. Somando as
colonias portuguesa e brasilei-
ra temos, talvez, 10 milhdes de
pessoas, sem contar os negéci-
0s que poderiam ser gerados
entre o Brasil e Portugal.
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