omingo, 9 AM: el sefor Garcia se ata
sus botines Fulvence —recién compra-
dos—, se pone el conjunto deportivo
Le Coq y sale a trotar por el barrio. En
el camino hace una parada para comprar un po-
te de dulce de leche La Vascongada y la revista
Caras y Caretas. A las 11 esta de vuelta: sus hi-
jos lo esperan con los Rasti desparramados
en el piso del living y su mujer le muestra,
orgullosa, que logré resolver el Cubo Ma-
gico. Los Garcia no han quedado atrapados
en el pasado: su vida transcurre en 2007, co-
mo la de todos los argentinos. Simplemente, se
subieron al mundo retro.
Que el pasado haya vuelto con fuerza ya no es
una novedad. Todos los ambitos estan impreg-
nados de elementos de anteriores décadas: los
pantalones chupines, la musica disco, las bandas
de los ‘80, las peliculas en blanco y negro. ;La no-
vedad? Muchas marcas nacionales de gran tra-
yectoria, desaparecidas hace varios afios, han
aprovechado la coyuntura para volver.
Los mayores de 30 probablemente recordaran
los siguientes nombres: cigarrillos Pall Mall y
Dorados; alfajor Blanco y Negro; zapatillas All
Star, Flecha, le Coq Sportif y Topper; ropa de-
portiva Pony y Fulvence; John L. Cook, Pampe-
ro, Perramus y camisas McGregor; electrodo-

¢Queé fue de aquellas marcas nacionales tan populares durante los ‘70 y los ‘80?
_ . Hoy, tras décadas discontinuadas, se relanzaron y todo indica que volvieron para

Isidoro Caiiones, creado e S 8

en 1935, llego al cine.  (uiedarse. {Como posicionar a lo vintage en el contexto actual?
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mésticos Hitachi, Aurora, Talent, Zenith y Whi-
te Westinghouse; ladrillitos Rasti y Simon Says;
jabon en polvo Drive. Estas marcas y productos
fueron sinonimo de la clase media argentina du-
rante la década de los ‘70 y ‘80; luego se dis-
continuaron en la convertibilidad, desaparecie-
ron o minimizaron su visibilidad, v finalmente
llegd el momento reloaded.

Dos olas de regresos
En la Argentina, el regreso de las marcas “retro”
se dio en dos olas. La primera ya es pasado: fue
en 2002, cuando la salida de la convertibilidad
obligo a los fabricantes a reemplazar las etique-
tas importadas por productos de la industria
nacional. La segunda, desde fines de 2005, res-
pondié a una moda internacional de recupera-
cidon de brands y productos ochentosos.

Pero, ;jcudl es el beneficio de revivir estas mar-
cas? Diego Giaccone, presidente de SURe Bran-
design, explica: “Cuando una marca relevante
desaparece, sus valores y su cultura quedan la-
tentes en la mente de los con-
sumidores. Si no vuelve al
mercado queda como un pro-
cer, pero si se reactiva, los va-
lores se potencian con una
fuerte carga emocional”. Para
las compaiiias es mas renta-
ble activar una brand con un
alto grado de recordacion
que crear una de cero.

Dos cldsicos infantiles
(Quién no recuerda los ladrillitos Rasti? ;Al-
guien nunca jugd al Simon Says?

A fines de junio, la empresa familiar Dimare re-
lanzd los Rasti tras 32 afios de su desaparicion
del mercado. Un mes después, la firma de ori-
gen nacional Errekaese revivid el popular juego
creado por Milton Bradley en 1978, Simon Says,
bajo el nombre de Signos 2.0.

Dimare, nacida en 1965, decidi6 lanzar, tras la
devaluacion, la “Operaciéon Rescate”
de Rasti —marca que histérica-
mente habia sido manejada
por la holandesa Knittax.
“2007 era el momento

justo para relanzar, debi-

do a que los padres y

abuelos de hoy fueron

los que compartieron mu-
chas horas de juego sano y
creativo”, justifica Daniel Dimare,

director de Marketing de la firma. Entre 2005 y
2007, invirtieron $ 2,6 millones y planean fac-
turar mas $ 3,8 millones este afo y duplicar la
inversion para 2010.
Casi 30 afios después de la desaparicion del
Simon, Errekaese compro la licencia a su fa-
bricante original, Top Toys, y renovd y redi-
sefid el producto. “Cuando encaramos el
proyecto decidimos mantener los aspectos
estéticos, imagen y forma de los ‘80 y actua-
lizar la tecnologia del mddulo electrénico y
su alimentacién”, cuenta Dario Mondrik, ti-
tular, junto con sus dos hermanos, de esta
empresa nacida en 2000.
Pero, ;como lograr que los chicos de
hoy se enganchen con los mismos jue-
gos que usaban sus padres? “En muchos
casos, si bien los productos son para chi-
cos, las decisiones de compra las realizan
los padres, y una marca que fue fuerte en
los 70 hace que sea emocionalmente mas
contundente para los
padres que una re-
cientemente lanzada”,
explica Giaccone,
Rasti y Signos combi-
nan lo retro con lo moder-
no. El ex Simon fue tecnolé-

i
v i
5,

Reloaded. El Simon Says,
creado en los ‘80, volvio
en version modernizada.

Almirante Irizar by Rasti.
Los ladrillitos regresaron
tras 32 anos de ausencia.

pag.15 [10° aniversario




Doblemente retro.
Fulvence relanzé sus
hotines clasicos junto
a su nueva linea retro.

".i.-.‘- s

La tendencia es global y
crece en todo el mundo.

Edicidn especial

de lo

ros y contras

(Diego Giaccone - SURe)

VENTAJAS

= Encarnan valores como lo auténtico y lo genuino.

» Tienen un contacto emocional fuerte con los con-
sumidores, ya que aprovechan el efecto nostalgia.

* Expresan valores de la época, como la vuelta a la
nacional.

* Arrancan con un nivel de conocimiento muy alto y
con un posicionamiento definido en la cabeza de
los consumidores, que representa un importante
ahorro de tiempo y dinero.

DESVENTAJAS:

¢ Un producto vintage en el contexto actual puede
parecer obsoleto. '

e Habra que realizar un fuerte trabajo comunicativo
para mostrarlo como un producto retro pero mo-
derno a la vez.

e Puede cargar con los errores del pasado.

* Las decisiones que hicieron que esa marca se
dejara de usar pueden atin estar vigentes.

* No hay que abusar del uso de la nostalgia porque
el mundo avanza y los tiempos cambian.

gicamente actualizado para ser un producto
mas duradero y preparado para la velocidad
actual. Rasti, por su parte, ha desarrollado un
sitio web en donde los ninos pueden publicar
fotos de sus creaciones, participar en foros,
compartir videos y formar parte del grupo
“amigos de Rasti”. Los Dimare respetan la
ideologia original: “Seguiremos manejando-
nos de manera conservadora y respetuosa
con la marca, queremos mantener el cédigo
genético tradicional y agregarle un fuerte
contenido cultural e industrial”.

A la moda
Otro ambito popular para los regresos es el de
la ropa, tanto de deportes como de moda. Los
casos mas conocidos son las zapatillas Fle-
cha, los botines Fulvence y la ropa Pampero.
Fundada en la década del ‘50, Fulvence fue
una de las lideres del mercado local hasta los
‘90, cuando, a causa de la convertibilidad,
perdio terreno frente a las grandes marcas in-
ternacionales. En 2005, Francisco Pugliese,
duefio de la fabrica de purificadores de agua
PSA, comprd la licencia a la familia Hrycyszin,
creadora de la marca, para volver a posicionar-
la en el mercado local.
El regreso de Fulvence es doblemente retro: en
2005, la brand de botines fue relanzada por In-

dustrias Pugliese, y, el mes pasado, la firma lan-
z0 una linea de productos especificamente retro.
“Es una coleccidn distinta a lo que veniamos de-
sarrollando, y el motivo es que justamente Ful-
vence esta identificada como una marca de los
‘70 y ‘80", explica Roberto Hirshmann, titular del
Departamento de Desarrollo.

Tres anos antes del regreso de la marca, Alparga-
tas aposto al relanzamiento de otras dos brands
nacionales clédsicas: Flecha —adquirida por Ko-
siuko y The Brand Revolution— y Pampero.

La versidon “evolucionada” de esta ultima
mezcla trabajo y tiempo libre. “Hasta hace
unos aflos, Pampero estaba muy asociada al
trabajo, la industria y el campo; ahora esta-
mos llevando a la marca y sus productos
més alld, porque nos queremos vincular
con otros piblicos”, cuenta Andrés Posse,
responsable de Marketing de la firma, y
agrega: “Igualmente, este cambio es paula-
tino y a la vez integrador de valores; no
buscamos ir en contra de mas de 90 anos
de historia, sino seguir sumando”.

Un cambio reciente en la estrategia de
Pampero son las acciones de branding:
realizé alianzas con empresas con las que
comparte valores —como Rosamonte, Acin-
dar y Zanella— y desarrolldé una coleccién
de ropa junto a Ona Saez para introducirse
en el ambito de la moda.

Visién futurista

Una marca retro puede regresar de distintas
maneras: la misma empresa puede decidir re-
flotar, gracias a una coyuntura econémica fa-
vorable, etiquetas propias que habian caido
en desuso; otra opcion es que las patentes y
derechos sean adquiridos en remates judicia-
les o comprados a sus dueios originales que
las tenian abandonadas. Sea como fuere, vol-



nae

Soda Stéreo se suma
a la ola de regresos y
vuelve tras diez anos
de ausencia.

Autos fantasticos

La industria automotriz busca subirse a la tendencia.
Estos son algunos de los autos que vuelven a la calle,
replicando a sus originales de varias décadas atrés:
Ford Mustang: En 1964, este auto deportivo cautivd a
la juventud norteamericana; la generacion de 2005
imitd la imagen de las primeras versiones.

Mini: El nuevo modelo de BMW respeta el original, pe-
ro su redisefio le da mayor sofisticacion y exclusividad.
VW Beetle: Mantiene el estilo del Escarabajo original —
el auto més vendido de la historia—, aunque tiene va-
rios cambios técnicos y estéticos,

Fiat 500: La marca italiana relanzd, 50 anos después,
el emblematico Cinguecento.
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ver tras varios afos de au-
sencia obliga a estas brands a realizar un fuerte
trabajo comunicativo para modernizarse.
“En cualquier lanzamiento hay que instalar la
marca y, de la mano de las vintage, parte del ca-
mino ya esta hecho”, asegura Guillermo D’An-
drea, profesor de Marketing del IAE. “A veces
conviene tomar la imagen retro porque coincide

con el posicionamiento buscado, le da connota-
ciones de carifio que van mas alla de la moda”,
explica D’Andrea, y agrega: “Si la marca quedo
en una situacion negativa, hay que ver co6mo re-
cuperarla; a veces las que desaparecieron hace
40 anos estan vacias de contenido para los jéve-
nes, entonces el problema no es tan grave”.
Maria Susana Nicolini, directora Ejecutiva de
FutureBrand Buenos Aires, denomina marcas
pais a estas firmas, y argumenta que su auge
no responde a una moda, sino a la efectividad
del branding: “Los paises que tienen marcas
desarrolladas y establecidas logran ser mas
efectivos para relatar su propuesta, para
transmitir su esencia y su nacionalidad”. Nico-
lini asegura que éstas contribuyen a generar
identidad en los habitantes, crean valor ecéo-
nomico para el pais, aumentan el nivel de em-
pleo, facilitan la toma de decisiones de turis-
tas e inversores, e incrementan el orgullo, la
confianza y la coherencia interna.

Fendmeno mundial
La tendencia escapa al cabotaje. Rubik, el Cubo
Magico, volvi¢ en formato siglo XXI: la nueva

actores a tener en cuenta

(Guillermo D’Andrea - 1AE):

A la hora de relanzar una marca hay que considerar:
e Su estado residual.

Nivel de recordacién (positivo y negativo).

e Credibilidad.

¢ Tipos e intensidad de asociaciones.

¢ Cercania al posicionamiento buscado.

version tiene incorporados seis juegos internos
que combinan luz, sonidos y efectos especiales.
El producto de limpieza Comet fue comprado en
2001 por Prestige Brands, que utiliz6 una cam-
pana publicitaria nostalgica para aumentar las
ventas. Y hay mas. Las bandas internacionales
se relinen para tocar los temas de ayer desde
The Police hasta los vernaculos Gatos y Soda.
Con una economia que crece al 8 por ciento
anual, encontrar anzuelos de consumo de
rapida reaccién no es una tarea sencilla.

Sin embargo, Familias como la del Sr. Garcia
demuestran que todavia es posible conquis-
tar uno de los capitales méas valiosos y difi-
ciles de conseguir: la lealtad, tanto comer-
cial como emocional, de los nostalgicos
consumidores. B Aniko Villalba.



