INTERCAMBIO

INDYCAR

Después de agitar los mercados ar-
gentino y venezolano, Brahma, la
segunda cerveza mds consumida en
Brasil, comienza a estudiar el merca-
do mexicano. Su agresiva estrategia
de crecimiento en el continente, en
asoclacion con la americana Miller,
empleza a exigir algo mas que mar-
eting local, campafias y acciones
internacionales. Es el caso de Brah-
ma Sports Team, auspiciando al pilo-
to brasileno Raul Boesel y su com-
petitivo equipo en el campeonato
de Formula Indy. Por cierto, los
mo.~tos no han sido divulgados, sino
que estan contenidos en el presu-
puesto de US$ 30 millones para el
marketing mix de este afo. En mar-
ZO pasado se realizo, en Rio, la pri-
mera prueba del circuito Indy en
Ameérica Latina, evento cotizado en
casi US$ 20 millones.
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Tras la emer-
gente crea-
tividad de la
agencia Gro-
ttera, de Sao
Paulo, estd Ci-
bar Ruiz, a
quien la publi-
cidad chilena
conoce tras
SU paso por
Young & Ru-
bicam entre los afios ‘85 y "86. El
Imput creativo muestra intere-
santes resultados econdmicos
con clientes como Alpargatas,
Castrol, Mazda, O Globo y edi-
tora Abril, entre otros. La Grot-
tera espera facturar US$ 35 mi-
lones este afio y situarse entre
as diez agencias mds creativas
de Brasil, para expandirse dentro
y fuera del pais.
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MERCOSUR
A LA CARTA

DESDE SAQ PAULO, POR CID TORQUATO*

EXPORTACION
| | Almap, principal oficina de BBDO en Brasil,
£ tanto en facturacién como en creatividad, ha
comenzado a exportar sus servicios hacia al-
gunos paises de América Latina. Ejemplo de
esto es la campana brasilefia de Fruttare (Ki-
oon-Phillip Morris) del verano 95, utilizada
para el lanzamiento de la marca en Argentina.
= La misma fue solicitada por Phillip Morris,
controladora de la Kraft, fabricante de la mar-
ca en el pais, y adaptada por la agencia Raziux. No fueron revelados los valores del
acuerdo. La campafia, con direccién de arte de Marcello Serpa y fotos del Estudio
-reitas, de Sao Paulo, fue Gran Prix en Nueva York en el 95 y merecio portada en
a conceptuada revista Archive.

VENTURES

Primero fue la agencia Fischerjustus, en la Argentina y Venezuela, despues vinieron ST
y Marcovecchio, Dpto. y Publimen, DM9 y Agulla & Baccetti, todas de Brasil y Argen-
tina respectivamente. Ahora le tocé a DPZ, la segunda agencia en facturacién (US$ 225
millones en el "95) y escuela de la publicidad brasilefia en los afios ‘80, asociarse 2 Ia
argentina Capurro, posiciondndose estratégicamente para atencién de clientes como Sa-
dia y Banco ltad, ya operando en el mercado argentino.

ANO SABATICO

e 2 DMO9, con US$ 200 millones de facturacidn

B R Drcvista para el ‘96 y poseedora del mds im-

A B presionante historial de creatividad de la publi-

WP  Cidad brasilefia, anuncié que no inscribird tra-

Dajos en ningun festival publicitario este afio.

Pero ello no quiere decir que no vaya a estar

presente. tn la apertura del dltimo “Festiva

do Clube de Criacao de Sao Paulo”, en abri

pasado, DM9 envid tres “judios ortodoxos’” a

evento, a modo de provocacidn estratégica.
ANO sabadtico.
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SABATICO.

POST-PRODUCCION

Se tensiona la disputa por el mercado de post-produccién en video y cine publicitarios en
el Cono Sur. En Argentina compiten Metrovisién y Profilms, de propiedad de la empresa
ChileFilms, reina absoluta del mercado chileno vy clientes en todo el continente. En Brasil, Ca-
sablanca Finish, que recién inaugurd también un laboratorio, domina el mercado loca bajo
la creciente competencia del empresario Joaquim Clemente, duefio de los estudios Aber-
tura y New Vision, detentor de un 25% del mercado y deseoso de crecer mds. En este
sentido, Clemente ya inicié contactos con empresas de Estados Unidos, Espana y Chile. La
dea es agregar know-how y tecnologfa extranjera para abaratar los costos.

* Cid Torquato es periodista de Meio & Mensagem, Sao Paulo, Brasil.



