Marcas centenarnas
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la vigencia

de un vinculo centenario

Lass marcas centenarias nacieron en Gempos anteriones al bronding, pero construyeron su imagen a la par de
XX, Fidelidad v capacidad de adaptacion, Ins claves par convertirse en patrimonio cul

LI FRECESL LTS PTRARCA R0 MARLEerse

vigenae durante niscle 100@os cnan pods
oo | Argentina.
Se trata dhe em presis quie nackeron en Cpocas feniles,
en los que “granero del mundo™ y “potencia” eman
epitetos halituales pors referire al pois, pero gue
con ol comrer de las décacdas tuvieron que sortear
crisis coondimicas, marbulencias politices, cambios oul-
turabes v ce heibitos, entre otros ohaticulos, bos oo
hes il forman Psu'tcd!! o o rasea nacional.
Por eso, para construir ina aurca cenlenania o
necesario mucho mds que una buena estrategia
comercial y llevar un balance prolijo, coanciden los
espocialistas en marketingy branding consultdos
por El Croaista.
“Existen dos sspectos centrales para mantenerse
dlhurmnee V) anios: b coherencia ¥ L h:gil'unirl:l.u:l. El
praneno ge refiere a respetar el ADN, la herencia y
la historia de la marca. El segundo tiene que ver
onn b mirac del oo, la del consumiclor”, analiea
Fernanco Molguer, economista expenoen dermding
v titular de Compaidiia de Negooios Moiguer,
“Somn marcas que forman parte de B geograia de
bos hograres, Tuvieron el logro de establecerse en
Eamente de los consumidbores y mantener esa cone-
xidn a lo largo de los anos™, sostienen Mariela
Moti“l‘l'!'}' Kimena D Alaredn, socras de bucon-
sultora Trendsity:
Por s pane, Cuillenmo [ Ansdrea, profosor de Direc-
el el F.lnprmn el TAE, asegum que “rnguina

N 0 resendia, adapaabilicad, cercnia, auteni-
cidacl o, amplemente, un milagro, es bo

marc s mantiens vigente duranie 10 afos por #

casualidad” y que el comin denominador que
enouennt en el selecto dub centenario ex b ficleh-
clinel, “S0m eTngares Cee AooIpRRTON SIETN e A AN
clientes, Los consumidores son Heles a la marea
poruie b marea les fue fiel, Es unvinouboque se seme
b desdder L e, peTepee los consumpdores son
infieles por manralesa”, aiade.

Firninlka anti-crisis

Si no fuera porgue aqucllo de que en toda crisis
hay una oporiunidad lev el sello Made in China,
las empresas contenaris argemtinas ien podrian
achuetiarse del proverbio. En las suoesivis orisis eoo-
mimicas, politicas y sociales que debid soponar
|x|||'.x duranie ¢l nipu- XX, et marcs chisices apao-
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las crisis y los cambios de la Argentina, en ol sigho

vechsuron para forgar su vincule con los consurmido-
res. “En general, para cualpuier iarnca os importan-
t¢ saber adaptarse a los cambios. Y, en nuestro pais,
wstor sgmifica sabser ackyptarse 2 ks crsis va s nece-
ﬁkﬂhﬂi’l’lﬂ.‘ h.' Eﬂll'm.’llilji‘:llmlll'lllh!rl'l 1 CS0A INCHTHET-
tos diffciles”, explican descle Trendsity: Aseguran @m-
hign fque en Js licmp:u de cnsts “mnchos de estis
imearcas acepuirieron un awevo significado” y que “se
vieron obligadas a barajar v dar de nuevo”,

= 1,1|1l;l:|rgn. lx gl?l,lﬂl.'.‘!:l. cher et ey eon s o3
i raclici o1 U Supleron nmnlener, on oo kb
calickad del producto, la misma lealtad que se espe-
ra dhe los consumidores. Es una relacion reciproca”™,
explican Mociulsky v Diaz Alarcin.

Lo chove —cotnciden bos expenios—, esno falkren bos
primtos eritioos deld vincubo con el clicmte. En la orisis
e P00, muschias dhe estas marcas emblemditens bogr-
oI iulapqn:r 15 an'hhnm 2 ks H:I'ETIH,‘iiB coyuIin-
rili=, pera sn'mlq:lrr 11:5q:u.'l:uulrr lews nnq{qnurﬁr'ndrn
e su producto oservicio, Asi, por caso, algunas ceclie-
FORIN T8 Pm'.h*:'ngn e |:|rn|-|rl;rir'u|. pero bl
el prosductose maniuv inalterable. Chros, boaron
TIBEVAS VETSIOTHES TGRS cxxonGnics, pero quse pemmi:
treron al diente mantener k rebscidan con lmanse

Cambia, todo cambia
“Hasta fines del siglo XX s mancs se construian
beisscaumente con el producto. Nohalbsia braeding, bos

mercaclos no estaban suoredos de marcs v gen-
te estaba deseosa de propuesias. Entonoes, s ¢l pro-
ducto mantenia calidad, presenciayaccesibalicksd, by
miarea se constraa sin problemas”, explica Moi-
j.;lll.'rIE‘-i.‘lll."'ll.llilll:bi.lll.'rlll.ll.ﬂ-'ﬂl‘\-'ith-ﬂ la ghobalizacidn.
Sobre aquellos cis 100 anos de soledad, IF Andrea
e '|"|:|rm-1'||l|:m-|15.1.'|mhaw-m.uﬂmli.unh.n—
cidin ¥ presencia en los puntes de venta, Eran mer-
cackos de demanda; sobraban dientes v altaban pro-
dusctos. Dhescle los anos ‘80 se abrienon ks frontens
v se convirtieron en mercados de ofiena”.

Para Meiximo Rainuezo, presidente de Interbrand
Argenting, ks marcs chisicas “tiene que ir acali
pancdose en fancidn de bos cunbeos de parsdigma”
Peroackura: *5i ben el agmomamentees fundamen-
tal, ssempre se debse respetar b consistenca de lamar-
caa bo lango del tiempo™,

“Ezun L rpx-d;g mitichen TEmeT Y o, o Iugﬂuh
ral, son cambios sutiles que van acompatiandao ka
dfpoca, Normalmenie, son cambios que no tienen
LIAGL TREPELTGL CO0 la imagen ul1l:‘|.‘|'u|'..'|:|m;|ur: rara
lxs emipresas, estas marcas clisicas pasan a ser par-
te cle su parrimanio, Es s capital marcario”, sostic-
ne [ Andrea, del TAE.

Cien aghos no s nada

Respecioa bs esirstegias de lis empress al momen-
to e curmplic 10 anos, los especialistes distmguen
entre aquellas que asumen la antighedad como
unavinud (eniidaces financieras, esiudios jurnidsoes,
CONSrCIonE, marcsde vino, por nombwar alpmos)
oyl e neces b T piaenes v a ks giie
I etiguea COMENANa No & Preceamenie una cine
L el

Sin embargo, Evgenia Pacentini v Carolina Cogr
i, e la agencia Futurebrand Argentina, dejan
claro que ninguna marca deja de festejar sus 100
anos, “Una marca de cerver, por gjemplo, tene
que mostrarse moderna, pero aprovecha el barnd
AT PRI COTNCAT G €5 08 INANCA Cenlend:
ik iuun:hrl:lil.m ol o contenano, selven asu
csirategia habaral”, dicen.

I,i:gw:l.u, histor, tnedacidan, Los ﬂpq!;i.'l!iﬁl:u. (5]
murHa'ngcﬂ'nu"ldmli el (e eslas Auarcis emble-
muiticas forman pare del patrimanio culral de
los argentinos, “Ya son como un bien piblico y
asi L travian los consumiddores”, fth]thl:.‘f‘ M-

guer. | Manuwel Torino,



