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Introduccion

Si bien existen diferentes teorias acerca del surgimiento del marketing todas
coinciden en que hasta el siglo XX aproximadamente, al elegir una marca, lo que se
imponia era el valor de uso! concepto definido por Marx como el valor que tiene un
objeto a la hora de satisfacer una necesidad ya sea del hombre o de la sociedad. El foco
se encontraba puesto en la fabricacion de productos con la méaxima calidad posible
como forma de diferenciacion en el mercado. Los productos en si mismos eran la
estrella dejando a la marca en un segundo lugar y, las mejoras incorporadas, se
encontraban enfocadas en la actualizacion de los sistemas y métodos de producciéon
buscando obtener el costo més bajo por unidad de produccion para asi poder aumentar

las ganancias.

“El concepto de marketing es una filosofia del negocio que
surgio para cuestionar el antiguo concepto (conceptos de venta

y produccion).”
Philip Kotler “Direccién de marketing: analisis, planificacion y produccion.”

En la actualidad el principal valor de la marca ya no es solamente el producto sino
también un conjunto de atributos que lo acompafian. A partir de la década del ‘50,
surge la conviccion de que el consumidor es parte fundamental para las empresas,
bésicamente es quién decide, por lo que decidira no solo lo que se vendera sino también
lo que se producira. La sociedad post-industrial se encuentra enfocada al consumidor y

a la satisfaccion de sus necesidades.

Hoy en dia, en un mercado saturado por la oferta, las marcas poseen identidad
propia (ademas de las aquellas que les otorgan los usuarios) y deben comunicarla de
manera adecuada a su publico para poder alcanzar el éxito y diferenciarse, deben poder
transmitir sus atributos de manera creible y contundente para poder posicionarse
dentro del mercado. La forma en que se comunique sera la clave para generar un
vinculo con el publico. Lo emocional y la experiencia como concepto pasan a ser un

elemento fundamental y, quizas, el mas importante a la hora de diferenciarse.

El objetivo esta en convertir a la misma marca en un capital simbélico, que

genere valor por si sola mas alld de los productos que ofrezca. Es por esto que lo

! Concepto marxista definido en su libro El Capital, Tomo I “El Proceso de Produccion del Capital”, Seccion I
“Mercancia y Dinero”, Capitulo I “La Mercancia”.

> KOTLER Philip, Direccién de mercadotecnia. Andlisis, planeacién, implementacién y control 8va edicion. México:
Ed. Prentice - Hall hispanoamericana, S.A, 1996.
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primero en lo que tiene que pensar una marca al momento de su creaciéon es en su
construccion, su gestion, que debe ser coherente en todos sus aspectos (comunicacion,
marketing, disefio, gestion empresarial, etc). Las marcas son el resultado de una
planificacion que debe ser consistente desde su inicio en todas las dimensiones que la
componen. Desde la definicion de su identidad, su posicionamiento, su arquitectura
marcaria o, lo mas importante, desde el discurso que transmiten hacia el afuera, su

publico.

“Es vital que todos los ejecutivos entiendan la vision de la
industria como un proceso de satisfaccion del cliente, y no como
una generacion de productos. Una industria empieza con el
cliente y sus necesidades, no con una patente, una materia

»

prima o una habilidad de ventas.

Theodore Levitt “La miopia del marketing.”s

La teoria nos dice que es un error no ver mas alla de los productos, no centrarse
en las necesidades y deseos del cliente. Al elegir un producto, una marca, se cubre no
solo una necesidad sino que se esta eligiendo un estilo de vida, una experiencia que trae

aparejados ciertos beneficios simbolicos.

Sin embargo esto no siempre sucede, no todas las marcas nacen bajo algtn tipo
de asesoramiento o planificaciéon, no tienen claro su objetivo comunicacional o su
identidad de marca. Creemos que este es el caso de la marca argentina de juguetes
DURAVIT de la firma CAUPUR S.A., una marca argentina que tuvo un nacimiento
casual en los afios ‘50, por necesidad personal de uno de sus duefios, y que, a pesar de
ello, logro sobrevivir a los vaivenes del pais y seguir vigente hasta el dia de hoy
sorteando las diversas crisis econémicas y adaptandose a los cambios culturales en lo
que refiere al consumo. En contra de toda teoria de marketing y comunicacion,
DURAVIT se sostuvo en el mercado sin renovaciéon alguna y siempre bajo el mismo

concepto de marca: juguetes para toda la vida.

Nuestro interés a la hora de abordar la tesina surge de la posibilidad de estudiar
un caso que rompe con las reglas basicas del marketing, un caso que nace alejado de
todo manual o formula, en el que histéricamente se tomaban decisiones solo basadas
en el sentido comin de sus duenos o empleados. Hoy en dia DURAVIT se encuentra
enfocada solamente en el mercado, en la satisfaccion de la demanda y la ampliacién de

sus lineas de productos en relacion a las nuevas tendencias, pero deja de lado (al igual

3 LEVITT Theodore, La miopia en el marketing. En: Harvard Business Review, Julio-Agosto 1960, p.45-56
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que en sus comienzos) todo lo que respecta al ambito que, como futuros licenciados en

comunicacion estamos acostumbrados a tratar.

Creemos importante, debido al contexto cultural actual, que la marca realice una
renovacion o giro que le permita adaptarse al escenario actual de comunicacién para
poder sobrevivir y no perder competitividad en esta nueva forma de desarrollo de
mercado. Existe un nuevo mundo globalizado, con nuevas formas de comunicarse, de
gestionar, teorias sobre marketing, cuestiones muy diferentes a las que existian en los
afnos en los que surgid la marca. Es por eso que se espera poder identificar aquellos
aspectos que definen a la marca (y la definieron histéricamente) y articularlos con
propuestas de comunicacion que contribuyan a alcanzar los beneficios econémicos

buscados por la empresa.

1.1 Aspectos metodolbgicos

Adentrandonos un poco en los aspectos metodologicos de la presente tesina y en
funcion de lo observado anteriormente podemos plantear una primera hipdtesis de

trabajo:

“El inico camino de una marca para adaptarse al entorno competitivo del
mercado actual esta directamente relacionado con el hecho de tener
definida una estrategia de comunicacion que dé lugar a los aspectos

constitutivos de su identidad y diferenciacion frente a la competencia.”

Hacemos hincapié en la definicion de “primera hipoétesis” ya que, si bien partimos de
una problematica a través de lo observado, entendemos que la construcciéon de un
objeto de estudio no se da de una vez y para siempre sino que es un trabajo de larga
duracion, con retoques sucesivos y correcciones o rectificaciones a las que se puede
llegar a través de la experiencia en el campo o la incursion en el tema. Como sugieren
Bourdieu y Wacquant4, nos proponemos adoptar una postura activa de constante
vigilancia que nos permita realizar un analisis objetivo y completo de la marca en

funcién de sus necesidades. Para ello se plantearan los siguientes objetivos:

- Reconstruir la historia de la marca desde sus origenes hasta la actualidad, desde

un enfoque coyuntural a nivel politico, econémico y social.

4 BOURDIEU Pierre y WACQUANT Loic, Respuestas. Por una antropologia reflexiva, Grijalbo, México, 1995.
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- Describir el escenario sociocultural actual enfocado en las nuevas tecnologias y
su impacto en la industria del juguete y la marca.
- Analizar la arquitectura de marca DURAVIT bajo la posibilidad de proponerle

un restyling con el fin de mantener su competitividad en el mercado.

La metodologia de trabajo incorporara entrevistas individuales y presenciales. Al
no existir una reconstruccion historica de la marca, se plantearan preguntas abiertas de
modo que los entrevistados puedan expresar libremente sus pensamientos y
sentimientos para poder reconstruir no solo la historia sino también poder rescatar los
valores de la marca y de la empresa familiar, y guiarnos a través de ellos para realizar
nuestra investigacion y posterior anélisis. Las preguntas de investigacion giraran en
torno a los siguientes topicos: ¢éComo fue el surgimiento de la marca? é¢Como influyo6 el
contexto politico y econdémico argentino en su desarrollo? ¢Como llegaron a
posicionarse como una de las principales marcas fabricantes de juguetes a nivel
nacional? La marca hoy. ¢Como se desenvuelve en el contexto sociocultural actual?
¢Qué lugar ocupa y como esta conformado dicho contexto? ¢Cuél es el papel hoy de las
nuevas tecnologias? ¢Qué papel ocupa el juego en el desarrollo de los nifios? ¢Cémo

impactan en la marca? ¢Cual es su arquitectura marcaria?.

La investigacion de la marca estard acompafiada por un andlisis histérico,
coyuntural y actual de la misma para luego poder realizar el diagnostico y disefo de la
propuesta de restyling. Por eso la importancia del intercambio mutuo y el constante
proceso de vigilancia que nos demandari la tesina para evitar caer en nociones o
resoluciones comunes, realizando las rupturas necesarias para no dejar de realizar un

anélisis objetivo de la situacion.
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@ Historia de la marca

La firma CAUPUR S.A. (Caucho Puro S.A) surge a finales de los afnos ‘40 cuando
Ricardo Macchiavello, un joven militar argentino, se ve forzado a solicitar su retiro por
un problema de salud. Esto lo obliga a tener que salir a buscar un nuevo sustento

econdmico para él y su familia.

CAUPUR

Fuente: Catdlogo antiguo DURAVIT.

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-679918318-unico-catalogo-duravit-_JM

En medio de la bisqueda, a Ricardo le llama la atencion un libro que trataba
sobre las caracteristicas, procesos y utilidades de la gomas, un material altamente
resistente compuesto por una mezcla que surge del caucho natural y sintético. En ese
entonces, la goma era un material de gran popularidad en el pais ya que casi no existian

materiales tan resistentes y duraderos.

Con la ayuda econémica de su hermano Silvio Macchiavello, deciden comenzar
con la fabricacion de algunos productos en goma de manera artesanal, comenzando por
variados articulos desde asientos, puios y pedales de bicicleta, hasta bombachas de

goma para bebés.

“Las bombachas de goma que eran, imaginate,
una bolsa de agua caliente con dos agujeros para

que el chico ponga las patas”
Horacio Macchiavello - Entrevista anexo

Al poco tiempo, llega al pais un nuevo material también proveniente de la planta

del caucho llamado latex®, un material bastante mas fino y liviano que comienza a

> La goma es una sustancia resinosa que se pega muy rapidamente, con un alto peso molecular, estructuralmente muy
compleja, siempre con caracter 4cido. Es sélida, aunque su consistencia varia segtin su procedencia y las condiciones a
las que se somete, y tiene la peculiaridad de ser genuinamente eléstica. Es un buen aislante eléctrico. Fuente:
https://es.wikipedia.org/wiki/Goma

.y ugo de tipo lechoso de color blanco que tienen algunos vegetales. Se encuentra en el interior de unos canales
laticiferos y se extrae por la corteza de la planta. La planta mas usada para aprovechar su latex es el arbol del caucho
('Hevea brasiliensis'). Fuente: http://www.enciclopediasalud.com/definiciones/latex
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reemplazar a la goma en algunos articulos. Frente a esto y la baja demanda de
bombachas de goma para bebés por resultar demasiado duras o incémodas en
comparacion con este nuevo material, los hermanos, superados por la competencia y
fieles a su materia prima, deben virar su producciéon hacia otro rumbo. Cabe destacar
que para realizar el viraje de la produccion al nuevo material, deberian realizar una
inversibn mayor en lo que respecta a las maquinarias necesarias para trabajarlo,

inversion que en ese momento no podian realizar por falta de dinero.

A modo de prueba y error, y basdndose en algunas lecturas inspiradoras, Ricardo
encuentra que agregandole azufre a la mezcla original del procesamiento del caucho y
realizando un proceso de vulcanizacion lenta, se lograba una dureza tinica que hacia

que el material sea practicamente irrompible.

Todo esto se da en el marco del primer gobierno argentino de Juan Domingo Peron,
quien asume al poder en 1946 y adopta una serie de medidas bajo la denominacion de
“Industrializacion por sustitucion de importaciones” (ISI), que promueven el desarrollo
y la expansion del mercado interno del pais. Entre ellas se encuentra el fomento de
industrias denominadas de “Interés nacional” y la intervencion del Estado a través de
diversos organismos. Cabe destacar que en aquel entonces el gobierno no sélo
promovia la industria nacional sino que, ademas, otorgaba materia prima y controlaba

su produccion.

En ese entonces se encontraba establecida la Fundacion Eva Peron (1946-1955),
iniciada por Eva Duarte de Per6n con el fin de asistir mediante donaciones a la
poblacidon perteneciente a los sectores socioeconomicos mas bajos del pais. Era de
caracter conocido que la fundacién solia regalar juguetes a los nihos necesitados
durante las fiestas de Navidad y de Reyes magos. Las politicas de atencion a la infancia
del gobierno peronista incluyeron repartos masivos de juguetes en donde cada afo se
entregaron entre dos y tres millones de unidades, poco mas de la mitad de la poblacion
infantil del territorio. La demanda estatal repercuti6 en la industria argentina que, de

este modo, se ve fortalecida.
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Fotégrafo sin identificar

Esto hace que se despierte en Ricardo el interés por incursionar mas arduamente
en el mundo del caucho realizando en el ano ‘50 el primer juguete artesanal de Caupur
S.A. que consistia en un auto de goma de tamano chico que llevaba cuatro ruedas y

decide ofrecérselo ala fundacion.

La fundaci6n lo recibe y no solo se ve muy interesada en el juguete sino en apoyar

a esta fabrica de origen nacional encargandole 2.000 autitos mas.

Bajo este escenario politico-econdémico, Ricardo es incentivado a continuar
desarrollandose dentro de la industria juguetera, enfocandose en la produccion de
juguetes de caucho, con el objetivo de crear ejemplares de una calidad superior a lo
existia en el mercado en ese entonces, que ademas fuesen irrompibles y duren de por
vida. Es aqui donde le da origen a la marca DURAVIT “juguetes para toda la vida”.
Decide ubicar la oficina comercial sobre la calle México 1932 e instala la produccion
sobre un taller alquilado en la calle Camino Gral. Belgrano 1735, Avellaneda donde el
mismo Ricardo solia permanecer horas trabajando en el taller acompafiado por ocho

empleados, una mezcladora y dos prensas de caucho.

En ese entonces, no existia el merchandising ni la segmentacion del mercado por
lo cual los juguetes que realizaba DURAVIT, estaban directamente relacionados con el
gusto personal de su dueno, quien ademéas se guiaba por las leyes del mercado y del

consumo.
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La variedad de juguetes de aquel entonces estaba compuesta por elementos
hechos en madera, hojalata y goma como autitos, trompos, baleros y muiiecas de tela
con cabeza de ceramica o porcelana en el caso de juguetes para las nifias. La produccion
de DURAVIT se enfoca en la copia en juguete de los autos y camiones que salian al
mercado en ese entonces para ser consumidos por el publico masculino (la producciéon

inicial de elementos para bicicletas fabricados en caucho deriva en juguetes).

“Si salia un Ford Falcon suponte, papa iba a la agencia,
pedia los planos, sacabamos fotos y se las llevabamos a un
tipo, Alejandro Forte’, que te hacia a escala, en miniatura

de madera el mismo auto”

Horacio Macchiavello - Entrevista anexo

Ford Falcon 1970

Izquierda: Foto tomada en la fabrica CAUPUR S.A

Derecha: http://www.todofalcon.com.ar/galdelx.htm

AR . . . .

Alejandro Forte era hermano de Vicente Forte, un conocido escultor argentino, que realizaba a escala y en madera
balsa el modelo de auto que los Macchiavello solicitaban para luego poder fabricarlo en caucho suméndolo asi como
parte de la produccion de la fabrica.
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Ford F100 1970

Izquierda: Foto tomada en la fabrica CAUPUR S.A

Derecha: https://wwuw.taringa.net/+autos_motos/ford-f-100-modelo-73_vbno6

La matriceria de esa época era de aluminio y estaba elaborada en base a
modelos cincelados por los escultores Juan Sartori y Antonio Forte, quienes eran los
responsables de que los modelos de autos y camiones fueran iguales a los lanzados al
mercado por las diferentes marcas. La primera serie fue pintada de un solo color fijado
también mediante un proceso de vulcanizado (al caucho regenerado proveniente del
reciclado de cubiertas no se le podia dar color de otra manera). La ventaja de esta
técnica consistia en la resistencia que le otorgaba a la pintura, impidiendo que se

saltara facilmente, y luego los detalles eran pintados a mano con pincel.

“Antes la unica competencia que tenian era de
Jjuguetes de otros materiales, pero ninguno era

tan resistente como los hechos con goma”
Horacio Macchiavello - Entrevista anexo

Luego, al juguete de madera lo mezclaban con yeso, lo fundian con aluminio
liquido y asi obtenian el molde para hacer los juguetes de caucho. Hacian 160 piezas
diarias que el mismo Ricardo repartia entre los mayoristas mas importantes

trasladando los paquetes en tranvia.

2.1 Organizacion de la produccion

La fabrica no tenia un desarrollo sostenido, se producia para fechas puntuales
como las fiestas de Navidad y Reyes Magos. En el afio 1954 la Asamblea General de las
Naciones Unidas determina para todos los paises un Dia Universal del Nifio (con el
objetivo de promover los derechos de los nifios) y sugiri6 a los gobiernos estatales

mundiales que celebraran dicho dia en la fecha que creyeran conveniente. Debido a una
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necesidad de los industriales del pais, a quienes no les alcanzaba el dinero generado con
las ventas de Navidad para solventarse durante todo el afio, comenzo a celebrarse dicho
dia en el mes de Agosto, a mitad de afo. En principio se celebraba el primer domingo
del mes, pero en el afio 2003 por pedido de la Camara del Juguete paso a celebrarse el
segundo domingo de Agosto asegurandose asi que la mayor parte de las personas
habian cobrado su sueldo y podrian incurrir en gastos. Esto beneficiaria a los
industriales en tanto cubririan los gastos de la primera mitad del afio con las ventas de
la navidad del ano anterior y, los de la segunda mitad de afio, con lo producido para

abastecer el mercado en el dia del nifo.

Por fuera de esas fechas se les daban los dias libres a los empleados ya que

trabajaban solo por temporada.

La eliminacién del impuesto que pagaban los juegos de sociedad en ese entonces,
fue una medida adicional que favoreci6 al sector e implant6 la costumbre de regalar

este tipo de productos a los ninos.

A partir del afio 1955, con la Revoluciéon Libertadora (1955 - 1958) comienza un
proceso de proscripcion del peronismo que busca terminar con todas las politicas
realizadas por ese gobierno. En los afios siguientes, a pesar de la alternancia de
gobiernos democraticos y golpes militares, contintia el modelo de “Industrializacion
por sustitucion de importaciones” por lo que, tanto la produccion de la fabrica como

sus ventas, no se vieron afectadas.

2.2 Crecimiento sostenido de DURAVIT

Entre las décadas del ‘60 y ‘70 inclusive, DURAVIT logra un crecimiento
sostenido llegando a ser una de las marcas de juguetes mas reconocidas del pais y
consiguen ser propietarios de su primera fabrica donde ademis mudan las oficina
comercial, ubicada sobre la calle Sarmiento 369, Lants, provincia de Buenos Aires
(donde actualmente se continda realizando parte de la producciéon actual). Aqui
llegaron a trabajar aproximadamente 40 empleados y a producir alrededor de 1.600
juguetes por dia. Comienzan a vender a distribuidores que les permiten ampliar su

mercado a nivel nacional y a las grandes jugueterias.

En ese entonces, existian representantes que se encargaban de las ventas en las
diferentes regiones del pais (Mesopotamia, Litoral, Patagonia) que, ademéas de vender
los productos DURAVIT por catalogo, ofrecian productos propios y de la competencia.
Estos se encargaban de levantar los pedidos y realizar los posteriores cobros a cambio

de una comision por venta.

Historia de la marca G



De esta manera, a partir de la ampliacion de mercado, DURAVIT logra
posicionarse como la marca de juguetes que no se rompen, concepto que buscan
transmitir a través de su slogan. Por este motivo logra obtener la fidelizacion de sus

clientes fortaleciendo su posicionamiento en el mercado.

Entre los afnos ‘65 y ‘75 la marca decide comunicar publicitariamente de forma
masiva sus productos y realiza publicaciones en las revistas para chicos més conocidas
de la época como “Anteojito” y “Billiken”, en fechas especiales, ademas de realizar
algunas participaciones en programas de TV como el programa “El show de Anteojito y
Antifaz” que se emitia por Canal 9. El segmento se titulaba Choque Rebote y Gran
Chocada DURAVIT en donde el desafio que tenian los chicos era romper los autos de la

marca alentados por los mismos fabricantes.

EL1 DE AGOSTO

CON SUS
SENSACIONALES
NUEVOS
MODELOS!

Anteojito, 1975.

Fuente: http://veranoretro.blogspot.com/2010/12/los-duravit.html
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Fuente: http://veranoretro.blogspot.com/2010/12/los-duravit.html

2.3 Gobiernos militares y periodo de crisis

A partir del afio 1976 las fuerzas armadas desplazaron del poder al justicialismo
en un periodo de gran crisis y una incapacidad del gobierno para controlarla, desatando

el inicio de dictadura mas cruel y violenta de la historia Argentina.

La economia se encontraba en un estado recesivo hiperinflacionario con gran
déficit puablico, arrastrando la crisis mundial desatada en el anho 1973 como
consecuencia del alza de la crisis del petréleo, que repercutia ampliamente en los

conflictos sociales.

Bajo la gestién del Ministro de Economia José Alfredo Martinez de Hoz (1976-
1981), la Argentina se estanco en su crecimiento y fue perdiendo posiciones en relacion
a otros paises. Fue alli cuando comenzaron a aplicarse politicas de desmantelamiento
del estado y comienza un modelo de liberalismo econémico totalmente opuesto a la
participacion del estado en la vida social que realizaba el peronismo. Este modelo se
mantuvo ajeno a las politicas de empleo, distribucion de ingresos y promocion
sectorial. El plan econémico de 1976 denominado “Programa de recuperacion,

saneamiento y expansion de la economia argentina”, entiende por apertura de la
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economia a la apertura del mercado interno hacia la competencia exterior y no la
expansion de la produccion local hacia los mercados externos. Ademéas se redujeron
progresivamente los aranceles a la importacion generando una apertura de la economia
que, sumado a la reduccion de la proteccion arancelaria, perjudicdé gravemente a la
industria local. Se creia que la reforma econ6mica era una consecuencia necesaria de la

reforma politica.

Bajo este contexto, DURAVIT se ve incapacitada de competir con los juguetes
importados que ingresaban masivamente al pais y se vendian a un precio menor que la
producciéon nacional. Esta situacién provoca la primera gran crisis econdmica y

productiva de la marca.

“Habia que subsistir, papa tenia una jubilacion
de militar en esa época y una pension y con eso
comiamos. La fabrica no dejaba nada, estaba

muy mal”
Horacio Macchiavello - Entrevista anexo

Fue gracias al pedido de fabricaciéon y compra por adelantado de bolsas de agua
caliente de goma (la misma materia prima de los juguetes) por la drogueria en la que
Silvio Macchiavello trabajaba en ese entonces, que DURAVIT pudo atravesar este
periodo de crisis sin tener que dejar de fabricar aquellos juguetes que todavia tenian

demanda y sin tener que cerrar la fabrica completamente.

Bolsa de agua caliente marca DURAVIT 1970. Fuente: Foto tomada en la fabrica CAUPUR S.A
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Es bajo este escenario cuando los hijos mas chicos de Ricardo Macchiavello
comienzan a colaborar con su padre en la fabrica. En 1976 ingresa Sara Macchiavello, la
cuarta hija de la familia, a trabajar como administradora, en 1977 ingresa Horacio, el
quinto hijo, como encargado de maquinaria y en la década del ‘80 ingresa Alejandro, el

mas chico, en el area comercial.

De izquierda a derecha: Alejandro, Horacio y Sara.

Fuente: http://juguetesynegocios.com/?page=ampliada&id=761

En este periodo aparece un nuevo competidor para la marca llamado PLAF, que al
igual que DURAVIT comienza a fabricar productos en goma. Si bien la produccion de
PLAF estaba orientada principalmente en las patas de rana, también realizaban
camioncitos con caracteristicas similares a los de DURAVIT. Si bien esto represento
una amenaza en un primer momento, no solo no perjudic6 las ventas sino que ademas
ayud6 a que DURAVIT entienda que para sobrevivir en un mercado cada vez mas
competitivo, tendria que ampliar su horizonte de produccién y trabajar diariamente

para mejorar la calidad de sus productos.

Historia de la marca GlIIIEEED
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Fuente: https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-702524853-antiguo-juguete-jeep-plaf-plastico-duro-_JM

“Se copiaban de nuestros camiones goma. Nosotros
nos pusimos re locos. Para nosotros fue buenisimo,
hoy lo digo, porque fue como despertar un monstruo,
nos dieron un sacudon para comenzar a hacer cosas

nuevas y seguir mejorando”.
Horacio Macchiavello - Entrevista anexo

2.4 La década del ‘80 v el regreso de los gobiernos democraticos

En el afio 1983 bajo elecciones democraticas, comienza la presidencia de Rail
Alfonsin quien mas alla de tomar medidas en lo referido a la violacion a los derechos
humanos sufrida durante el gobierno autoritario de las Fuerzas Armadas, tuvo una
acelerada crisis de gobernabilidad con un fuerte descontrol de las variables econémicas
y una hiperinflacion que lo llevaron a abandonar anticipadamente el poder, a través de
elecciones presidenciales democréaticas, dejando al mando a Carlos Sadl Menem. A
partir de este momento comienza una década de gran concentraciéon de poder politico
en la figura del poder ejecutivo, ademas de una transformaciéon econémica radical. Se
tomaron una serie de medidas economicas ampliamente conocidas que afectaron
fuertemente a la industria y los niveles de ocupaciéon. El sector manufacturero local
comenzo6 a sentir los efectos provocados por la apertura de las importaciones y los
beneficios que obtenian incentivadas por el bajo valor del doélar que volvia poco
competitivos o nulos a los productos de nuestra industria. Con esto, se da comienzo a

una gran depresion econémica que tendria su punto maximo con la crisis del 2001.

En lo que respecta a la industria del juguete puntualmente, en la década del ‘8o,

arriban al pais marcas internacionales bajo asociaciones con fabricantes locales quienes
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comienzan a desarrollar sus productos utilizando al plastico® como materia prima. Este
material resultaba mas maleable, liviano y menos costoso que el caucho. Frente a esto,
DURAVIT comienza a perder competitividad en el mercado por el alto costo de
fabricacion de sus productos que también se veia reflejado en el valor final se los
mismos. Bajo este contexto, los duefios de la marca deciden comienzan paulatinamente
a adaptarse a este nuevo material, a diferencia del rechazo que habian tenido en su

momento con el latex, para no perder la posiciéon ganada en el mercado.

De esta forma la primera medida tomada fue “decorar” los juguetes con

calcomanias para que resultaran més atractivos al ptblico.

“Yo siempre cuento una anécdota de la F100, una camioneta
colorada, que era solo colorada. Entonces un dia dijimos, para
vender mas pongamosle calcomanias para tunearla y empezamos
a tunear todos los juguetes que papa hacia, porque papa hacia el

Jjuguete y nada mas.”

Alejandro Macchiavello - Entrevista anexo

® Se denomina plastico a materiales constituidos por una variedad de compuestos organicos, sintéticos o semisintéticos,
que tienen la propiedad de ser maleables y por tanto pueden ser moldeados en objetos sélidos de diversas formas. Esta
propiedad confiere a los plasticos una gran variedad de aplicaciones. Su nombre deriva de plasticidad, una propiedad de
los materiales, que se refiere a la capacidad de deformarse sin llegar a romperse.
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Fuente: https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-756910543-camioneta-4x4-ford-f-100-duravit-1980-_JM

La transicion de la goma al plastico comienza con el reemplazo de algunos
complementos de los juguetes como rueditas, llantas y barras antivuelco. Al no contar
con el dinero para la obtencion de maquinaria propia, las primeras piezas de plastico

son fabricadas por terceros.

Fuente: Foto tomada en la fabrica CAUPUR S.A.
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A fines de los anos ‘80, la empresa muda nuevamente su fabrica a la calle
Camino General Belgrano 1334, en la localidad de Avellaneda, y es aqui donde en
marzo del afio 1988, DURAVIT compra, con mucho esfuerzo, la primera inyectora de

plasticos.

Fuente: Foto tomada en la fabrica CAUPUR S.A.

Previo a la realizacion de juguetes fabricados 100% en este material y, debido al
arribo en 1982 de la cadena de supermercados Carrefour al pais, DURAVIT diversifica
su rubro de mercado comenzando a fabricar productos que tenian gran demanda en ese

momento como “tuppers”, baldes y perchas de pléstico.

“Horacio me dice Alejandro mira, y me muestra un
aviso en Clarin, venden unos ‘tuppers’, de tres
medidas, redondos, con sus respectivas tapas. Y
nosotros con el juguete no estabamos muy
posicionados, no estabamos muy firmes, habia que

pelear el mercado.”
Alejandro Macchiavello - Entrevista Anexo

Fue en este momento en que, gracias a su capacidad de adaptacion al mercado, la

fabrica pudo incorporar esta nueva linea de productos a su produccion.

“Entonces me fui a hablar con un gerente de Carrefour, con
Horacio habiamos calculado un costo, yo lo inflé al costo y
me acuerdo como si fuera hoy, $3,20 era el precio éTe sirve?
Si, entonces empezaron a comprar miles, de a miles. Tuppers
herméticos con tres tapas, nada que ver con los juguetes y a
raiz de eso, tuvimos que comprar algunas inyectoras mas y

era tal la venta que teniamos que trabgjar... nunca nos
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hubiésemos imaginado trabajar 24 horas pero porque no
dabamos a basto. Y en un momento con Horacio deciamos...
é¢Por qué no seguimos por este lado? En vez de seguir con los
Jjuguetes... pero después vino, no sé si vos se te acordas, de la
época del todo por 2 pesos y con la apertura econémica de
Menem y Cavallo, se puso mucho mas competitivo y como
nuestra productividad salia de las maquinas viejas que
comprabamos en remates judiciales, las matrices lo mismo,
nuestros herméticos no eran los mejores, después empezo a
caer el precio de los herméticos porque al haber mas
competencia, hubo gente que hizo matrices mas lindas, que
tnvirtié y aparecié un tipo que tenia una gran mirada de
negocios y nos dice de comprarnos la matriceria. Ademas de
los tuppers, DURAVIT igual se seguia vendiendo pero no era

lo que era en la época anterior”
Alejandro Macchiavello - Entrevista Anexo

Finalmente, la transicion de la fabricacion de juguetes de goma a juguetes
puramente de plastico, se termina de consolidar durante la década del ‘9o con la
fabricacion de un cami6n volcador gigante que les permite reposicionarse en el

mercado de juguetes y les da el envion para seguir avanzando.

Camién grande - Pagina web DURAVIT 20189

® Fuente: http://www.duravit.com.ar/productos/plasticos.html
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En esta década comienzan a ampliar sus lineas de productos con la realizaciéon de
juguetes de playa como baldes, palas y moldes y por primera vez empiezan a fabricar
juguetes para ninas bajo la linea “Nenas” con juegos de limpieza, cocinitas, cochecitos
para mufiecas, juegos de té, entre otros. Esta fue una decisiéon puramente comercial ya

que de esta manera lograban ampliaban su rango de consumidores.

Luego de la crisis del 2001 y bajo los gobiernos de impronta peronista de Néstor
Kirchner (2003-2007) y Cristina Fernandez de Kirchner (2007-2015), con la medida
tomada en torno al cierre de las importaciones, la industria nacional y DURAVIT en
particular, comienzan un periodo de crecimiento y estabilidad. Esto colabora a que en
el afio 2008 la empresa pueda mudarse y continuar ampliando su crecimiento
unificando su produccién en una gran planta industrial de doce mil metros cuadrados
ubicada en Valentin Alsina (Lants), la mas grande hasta el momento y en la que se

encuentra funcionando hasta el dia de hoy.

Entre los afios 2003 y 2011, la industria juguetera logra un alto crecimiento en lo
que respecta a la produccion y surgen nuevas empresas pasando a existir de 35 en el

ano 2001, a alrededor de 100 en el ano 2011.

2.5 Escenario actual

Denominamos Industria Juguetera a “aquella que produce bienes de consumo
finales destinados al entretenimiento y recreacién de un publico fundamentalmente

infantil”o,

Hasta mediados del siglo XX la produccion se concentraba en los paises con
mayor consumo. La economia global y la apertura arancelaria, sumado a la evolucion
tecnologica de las dltimas décadas, ha llevado a que las grandes empresas del mundo
concentren su produccion en los paises orientales donde encuentran mano de obra y
materia prima méas barata que en sus paises de origen. Esta situacion también se da a
finales del siglo XX y principios del siglo XXI en las principales fabricas productoras de

juguetes del mundo ya que la industria se caracteriza por el uso extensivo de mano de

19 pyente: Sector%20Industria%20del%20Juguete.pdfp.4
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obra altamente necesaria para la manipulacién de los materiales que la componen

(plastico y metal, entre otras).

Segtin el informe sectorial de la Industria Juguetera Argentina generado por el
Ministerio de Relaciones Exteriores y Culto en el ano 2012, las grandes empresas de
juguetes radicaron sus plantas en Asia concentrando en Indonesia, China y Tailandia el

80% de la produccién mundial.

Si bien los paises asiaticos son los encargados de producir para las principales
marcas de juguetes que se comercializan en nuestro pais, la mayor parte de los
productos que provienen de China no poseen marca o son genéricos. Son juguetes de
calidad media a baja, de poca innovacion tecnoldgica y pobres en lo que al packaging

respecta.

Naomi Klein en su libro, No Logo', presenta una investigacion basada en las ZPE
(zonas de procesamiento de exportaciones) surgidas en la década del 60. Estas son
zonas donde se fabrican productos sin necesidad de pagar impuestos lo que abarata
gran parte de su costo de produccién. Las ZPE atraian a inversores extranjeros
ofreciendo exenciones impositivas, leyes favorables a los requerimientos de la industria
y los servicios de las fuerzas armadas para suprimir el descontento laboral. El consejo
Econémico y Social de las Naciones Unidas apoy6 a las zonas como forma de
promocionar el comercio con los paises en via de desarrollo. Sin embargo, las
condiciones laborales a las que se someten los trabajadores resultan altamente
desfavorables: poseen largas jornadas de trabajo, los sueldos se encuentran por debajo

del nivel de supervivencia, no existen contratos ni derechos laborales, entre otras.

2.6 La industria Juguetera en Argentina

La industria juguetera argentina se caracteriza principalmente por la fabricacion
de juguetes considerados “tradicionales”. Consideramos juguetes tradicionales a todos
aquellos que permiten pasatiempos sin tener a la tecnologia como intermediaria. Estan
relacionados con los juguetes mas antiguos o “simples”, didacticos y ladicos, que
permiten el libre desarrollo de las capacidades de los nifios potenciando su capacidad
creadora e incentivando su imaginacion. Son aquellos juegos anteriores a la revoluciéon

informatica que permiten simbolizar el mundo para comprenderlo mejor.

1 KLEIN Naomi, No logo. El poder de las marcas, Paidds, Buenos Aires Argentina, 2001.
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En la Argentina, si bien los comienzos de la industria del juguete se remontan a
1890, recién hacia los afos ’40 se puede hablar de su verdadero surgimiento. Hasta ese
entonces gran parte de los juguetes que se comercializaban eran importados. No
obstante, entre los juguetes que ya se fabricaban en nuestro pais se pueden mencionar
los rodados, los juguetes de cartén y papel y, también, mufiecas. En esta época los
juguetes eran considerados “articulos de lujo” y no formaban parte de la vida cotidiana
de la mayoria de los nifios tanto por cuestiones econémicas (precios elevados) como

socio-culturales (hébitos de consumo).

La fabricacion de juguetes en gran escala comenz6 en la segunda mitad del siglo
XIX y se desarrolld en las primeras décadas del XX. Durante la Segunda Guerra
Mundial y frente a la sustituciéon de importaciones, disminuy6 la entrada de juguetes
importados en el mercado local permitiendo el crecimiento y expansion de una
incipiente industria. La apariciéon del plastico marcé un cambio importante en cuanto a

una produccion que era predominantemente artesanal.

El mercado de juguetes, luego de varios vaivenes atravesados por los diferentes
gobiernos de turno, comienza a estabilizarse a partir del afio 2005 cubriendo la
demanda en un 30% con produccion nacional. Segin un informe de la Camara
Argentina de la Industria del juguete2, se estima que, de las aproximadamente 200
firmas que existen en el pais, 90 son fabricantes y el resto son mayoristas e
importadores. Las empresas productoras son mayormente Pymes y de capitales

nacionales y, el 90% se encuentran ubicadas en Capital Federal y Gran Buenos Aires.

A partir del afio 2007 y hasta mediados del 2017 se da un crecimiento sostenido

en el sector que podemos ver reflejado en los siguientes graficos.

12 Informe Sectorial. Sector de 1a Industria del juguete 2012.
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Composicion del sector juguetero hoy por rubro y origen de capital:

FUENTE: CAMARA ARGENTINA DE LA INDUSTRIA DEL JUGUETE

Rubros

Principales empresas (marcas)

Participacion de la

oferta importada
Hacionales Extranjeras o importadoras
Biemme; Tlanti (Rondi); Vegher Perego; Bringuedos Bandeirantes;
Juguetes de ruedas Plast: Jofemar Media
_ Petit (Yoly Bell); ;uguetech
Mufiecos) tan
35 fue rEpresen {Carifiito); Miluplast; Antex Andina  Mattel (Barbie); Ditoys Alta
seres humanos N
{ Playmobil )
. i . Hashro (Monopoly, Pictionary); .
Juegos de mesa Rubdal; Plastigal; ToyCo; Implast Mattel {Scrabble) Baja
Primera Infancia D Mare (Bimbi) Chicce; Mattel (Fisher Price); Alta
Dritoys
P Has de & ofici Mattel; Faraoni y Lo Menzo
E:Emp % O [, cocina, oTicis, {Chikitos); Juegos v Juguetes; Di Smoby; Mattel; Rivaplast; Ditoys Alta
) Mare (Princesitas)
Juguetes que representan Hashro (My little Pony), Mattel
animales o seres no humanos Arkex Andina (Power Ranger); Smoby At
. Cawpur; Ruibal; Antex Andina; . N .
Juegos didacticos Errekaese (Top Toys); Tapimavil Mattel (Fisher Price); Ditoys Baja
Juegos para construccion Lipnal's (Wl ladrilkes); D4 More Lega; Lionel's; Ditoys Alta
{Blocky)
Smoby (Majorette); Mattel
Autos, motas y otros Caupur (Duravit); Megaprice (MatchBox; Hotwheels); Poka; Alta
Marplast; Enrique Trucco e Hijos
Rompecabezas Cauwpur; Antex Andina; ToyCo Ditoys; Modebex; Smoby Baja
Mavidad y cotillén Rocig; Fabesa Poka; Alparamis Media
Balones y pelotas inflables Turby Toy; Didifas Alfatrade; Smoby Alta

Fuente: CEP sobre la base de camara, entrevistas a empresarias y recortes de diarios

Historia de la marca CGIIIEEEED



Las principales materias primas requeridas por la industria son los insumos
plasticos, materiales textiles; metalicos (hierro, acero); papeles, cartulinas y carton,

motor eléctrico, friccion, cuerda, resorte, pila, entre otros).

Los canales de distribucion a través de los cuales los productos llegan a manos del
consumidor son diversos. Los juguetes se comercializan en aproximadamente 3.200
comercios entre jugueterias y pequenos locales. Por un lado se encuentran los canales
de distribucién mayorista que actian como nexo con los comercios minoristas,
principalmente con las pequenas y medianas jugueterias y los negocios polirrubro. Este
tipo de actores resulta importante, sobre todo, en lo que respecta a la distribucion en el
interior del pais. Por otro lado se encuentran los canales minoristas desde jugueterias
tradicionales o cadenas de jugueterias, super e hipermercados (todos ellos principales
puntos de comercializacion) hasta negocios de articulos para el hogar, librerias y

kioscos, entre otros.

Grifico |: Cadena productiva de la industria del juguete en Argentina

Proveedores C > Industria C:?-' Canales
= del juguete de distribucidn
- Insumos plisteos - Disefic = Cadenas de juguererias
- Hmt.nlu ‘ﬁ.m"‘ - Fabricacién - Jugueterias tradicionales
- Metilicas (hierra, acera, - Super & hipermereados
oere) - g - Negocios de articulos
- Papel, earvdn, carmulina P »
- Mecanismes para juguetes - rremecion para el hogar
- Mareriales de empaque - Mayoristas

= Oires

(papel. cartuling, indumos
graficos, atros)

Mormas de

- Negeoeios de artieul
seguridad (INTI, IRAM) egocios de arteulos

5

- Oeras

™

Imporadores

Fuente: CEF sobre la base de CAl|, entrevistas a empresarios y otros

Fuente:
http://www funcex.org.br/material/redemercosul_bibliografia/biblioteca/ESTUDOS_ARGENTINA/ARG_76.pdf

Actualmente, la CAmara Argentina de la Industria del Juguete (CALJ), presidida
por Matias Furio, ha declarado que la industria juguetera se encuentra atravesando una
muy buena etapa facturando alrededor de 140 millones de doélares al ano cubriendo con
esto el 51% del mercado local y empleando a mas de 10.000 personas. La oferta se

enfoca en la primera infancia que representa el 40% de las ventas del mercado.
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Una de las principales preocupaciones actuales del sector tiene que ver con la
suba de impuestos como la luz que, entre los afios 2015 y 2016 tuvo un aumento del
500% aproximadamente, lo que hace que se le quite competitividad a las empresas
ya que deben afrontar grandes aumentos en los costos de produccion que no pueden

ser reflejados por completo en los precios de los productos.

"Nosotros tuvimos un aito positivo, con crecimiento
del 7% en unidades, pero se encienden algunas luces
amarillas (...) St aumenta el gas aumenta el plastico,
st aumenta el petréoleo, aumenta el plastico. Es algo
que no podemos manejar, nos encontramos
acorralados. Tenemos que trasladarlos a los precios
no porque seamos caros, sino porque hay variables
externas que nos afectan y que uno ya no sabe como

explicarselas a los clientes”
Alejandro Macchiavello 13

2.7 El consumo de juguetes hoy

“Los chicos que hoy tienen entre 5 y 15
ainos son la primera generacion mundial que ha
crecido inmersa en estas nuevas tecnologias.
Han pasado toda su vida rodeados de
computadoras, videojuegos, teléfonos celulares y
el resto de los gadgets digitales, pero

especialmente respirando la atmoésfera Internet”

Alejandro Piscitelli, “Nativos Digitales: La

»

insuturable brecha cognitiva

Desde la segunda mitad del siglo XX en adelante, la tecnologia fue invadiendo
lentamente los hogares de los argentinos generando cambios en los habitos de consumo

de todos los miembros de la familia.

Los ninos nacidos bajo esta era son denominados “Nativos Digitales”. Marc

Prensky en su texto “Nativos e Inmigrantes Digitales”4 los describe como “las personas

13 Fuente: https://www.lanacion.com.ar/2105094-hora-de-salir-a-jugar-el-fin-de-la-infancia-para-la-industria-del-
juguete

PRENSKY, Marc, Nativos e inmigrantes digitales. Adaptacion al castellano del texto original “Digital Natives, Digital
Immigrants” Edita: Distribuidora SEK, S.A.
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que, rodeadas desde temprana edad por las nuevas tecnologias y los nuevos medios de
comunicacion que consumen masivamente, desarrollan otra manera de pensar y de
entender el mundo. Por oposicion, define al inmigrante digital como aquella persona

nacida y educada previamente del auge de las nuevas tecnologias?s”.

También, desde las teorias del marketing!®, se conoce como centennials a los
nacidos en dicha generaciéon que abarca desde fines de la década del ‘9o hasta la
actualidad, aunque no existe un consenso exacto acerca del hito que determina el
comienzo y final de las diferentes generaciones. La definicién coincide con la anterior
mencionada en tanto son los pertenecientes a este periodo aquellos nifios que nacieron
y crecieron bajo las influencias de la tecnologia. El hecho de que hayan nacido cuando
la tecnologia moderna ya se encontraba instalada genera nuevas formas de ver el

mundo y de consumo.

Debido a que las generaciones anteriores conocidas como millenials (nacidos
entre 1982 y 1994), generacion X (nacidos entre 1965 y 1981) y baby boomers (nacidos
entre 1945 y 1964 post Segunda Guerra Mundial) estdn marcando una tendencia a

tener solamente uno o dos hijos, esta nueva es mucho mas acotada que las anteriores.'”

Cada una de estas generaciones posee caracteristicas diferentes de acuerdo al
contexto en el que crecieron, lo que los va a llevar a actuar y desenvolverse de

determinada manera en su vida cotidiana.

Siguiendo a Carolina Duek8, el juego es una practica en la cual se sintetizan los
discursos con los que los nifios y las nifias conviven cotidianamente y afirma que el rol
de los medios de comunicaciéon y de los contenidos de las pantallas con las que se
vinculan los chicos no es menor. Esto nos da la pauta de que hoy en dia, si bien los
nifios contintian eligiendo juguetes “tradicionales” como pelotas, mufiecas y autitos,
han comenzado a incorporar desde hace un tiempo atrés en sus pedidos ciertos objetos
digitales como tabletas, playstations y smartphones ya que se encuentran fuertemente

atraidos por ellos y ademéas saben dominarlos de manera innata. Duek afirma que hoy

1> Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Nativo_digital
16 https://www.lanacion.com.ar/2054192-los-consumidores-centennials

17 o - (o . , . .
Para mas informacién ver anexo “Caracteristicas psicogrdficas de las diferentes generaciones”

18 . . . . .
DUEK Carolina, Juegos, juguetes y nuevas tecnologias, Buenos Aires: Capital Intelectual, 2014.
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en dia, “Los “chiches” tecnologicos han desplazado del horizonte de deseo a los

Jjuguetes “tradicionales”. ¥

Estos cambios en el consumo atravesado por la era digital, han representado un
gran desafio para las marcas jugueteras tradicionales ya que muchas se han visto

obligadas a competir contra pantallas y consolas quedando practicamente obsoletas.

El presidente del CAIJ admite que si bien hubo un cambio en los gustos del

consumidor, los juguetes tradicionales contintan vendiéndose de la misma manera.

Ademas del desafio tecnologico que enfrentan las empresas de juguetes
tradicionales, existe otra variable que es el factor etario en el consumo de los mismos.
Hoy en dia, a partir de los dos afios de vida los nifios son capaces de interactuar de
manera pasiva con los dispositivos electronicos. Es a partir de los tres afios cuando los

niflos pueden comenzar a jugar videojuegos de baja dificultad.2°

“Hoy en dia, en vez de fabricar juguetes para chicos y
chicas estamos fabricando juguetes para bebés. Porque la
piramide cada vez se esta achicando. Yo jugaba con
camioncitos, no sé... hasta los 10 anos. Hoy a los cuatro
anos te agarran un teléfono. Si bien la piramide se achico,

los bebés siempre van a ser bebés.”
Horacio Macchiavello- Entrevista Anexo

Frente al presente escenario, la CAmara Argentina de juguetes ha declarado que el
reto que se plantea la industria para no perder consumidores es la fabricacion de
juguetes tradicionales que integren a la tecnologia como lo es la instalacion de software

en algunos de ellos. 2

Rasti, una de las marcas de juguetes mas reconocidas de indole nacional ha
planteado que mediante esta integraciéon podrian seguir brindando momentos de juego
activo, creativo, educativo y estimulante para los sentidos de los mas chicos, sin

hacerles saltear etapas de desarrollo.

A diferencia del resto, encontramos que DURAVIT ha decidido tomar un camino

diferente al de sus competidores nacionales para escapar del reto tecnolégico. Su

% puEK Carolina, Juegos, juguetes y nuevas tecnologias, Buenos Aires: Capital Intelectual, 2014.

20 https://elpais.com/elpais/2017/08/28/mamas_papas/1503911803_842969.html

21 http://www.ambito.com/812527-la-industria-del-juguete-desafios-en-un-mundo-tech
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estrategia consiste en concentrar su producciéon en juguetes para los ninos de la
primera infancia, cubriendo la etapa que va desde el nacimiento hasta los cinco afos de
edad.

“Si sabemos que hay un momento, yo no creo que un
chico a los dos o tres aios esté el 100% de su tiempo
conectado a un aparato tecnolégico. Y bueno un poco
la apuesta, el pensamiento nuestro, del plan de
negocio es que nosotros tenemos que fabricar
juguetes para chicos de no mas de cuatro o cinco

aitos”
Alejandro Macchiavello-Entrevista Anexo

Esta primera etapa es clave en el desarrollo y la formacion de las personas, son los
afos en los que el ser humano configura su identidad. El cuerpo y la mente comienzan a
desarrollar sus estructuras esenciales en estos afios y sentardn las bases para el
crecimiento posterior. Es a través del juego que los individuos entran en contacto con
su medio social, cultural y natural, aprendiendo a comunicarse e impregnandose de
cultura. Es en esta etapa donde se establecen las capacidades para entablar relaciones
con otras personas, se fomentan e impulsan las cualidades comunicativas, se
desarrollan habilidades basicas como la motricidad y el lenguaje, los valores como la

tolerancia, el respeto, el esfuerzo, la solidaridad.

Donald Winnicott, en su texto “Realidad y juego™2 le da un lugar importante al
juguete como un objeto transicional23 para construir su propia identidad. Los juguetes
funcionan como mediadores permitiéndole a los nifios adentrarse en el mundo del
juego, crear y recrear situaciones, investigar, analizar, en otras palabras, aprender de
una manera sencilla y divertida creando diferentes realidades. Es importante tener en
cuenta la edad del nifio a la hora de elegir un juguete, sus prestaciones y si son idoneos

al momento evolutivo de modo de seguir fomentando su desarrollo.

Si bien los juguetes mas elegidos suelen ser aquellos que se encuentran
relacionados con los dispositivos tecnologicos, muchos de estos no permiten que los
nifios desarrollen todo su potencial. Por ello es importante fomentar espacios de juego

con juguetes de tipo tradicional que sean pedagodgicos, educativos y recreativos, que

2 WINNICOTT Donald, Realidad y Juego. Barcelona: Editorial Gedisa, 1993.

2 Un objeto transicional es un objeto material en el que un nifio deposita cierto apego y que cumple funciones
psicoldgicas importantes, como por ejemplo, suplantando a la madre cuando esta se encuentra ausente (permite
construir un area intermedia entre él mismo y un otro). Es a la vez objetivo y subjetivo, objetivo porque se constituye
sobre un objeto real y subjetivo porque se le dan y atribuyen funciones en el campo de la imaginacién.
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operen como mediadores entre el nifio y sus pares, fomentando los vinculos y

mejorando su autoestima.

2.8 Kidsmarketing. Una propuesta basada en los més chicos.

“Las experiencias con las marcas en la infancia
condicionan también las preferencias de futuro

de los consumidores adultos ™24
Miguel Gonzalez Duran

El “Kids Marketing” es definido por Miguel Gonzalez Duran2s como una
disciplina del marketing que supone colocar al nifio en el centro del mensaje para
conseguir un objetivo: vender un producto (infantil o familiar), influir en la eleccién de

un producto por sobre otro.

Esta comprobado que los nifios resultan de gran influencia en la elecciéon de los
consumos del grupo familiar. No reconocen la medida del valor de los productos por lo
que, si desean algo, insistiran a sus padres hasta obtenerlo. Desde los dos afios ya
pueden reconocer logotipos y/o marcas comenzando de esta forma a gestarse una

relacion de fidelidad con las mismas que puede acompanarlos incluso hasta su adultez.

Por lo general, son los padres quienes eligen las categorias y los nifos las
marcas. Miguel Gonzalez Duran fundador de THE MODERN KIDS & FAMILY2¢, la
primera agencia de comunicacién y marketing especializada en el sector infantil,

juvenil y familiar afirma:

“Asistimos a la consolidacion de wuna dinamica de
comportamiento vertical, pero de abajo hacia arriba, en la que
la opinion de los ninos y adolescentes pesa casi mas que la de
los padres en las decisiones de compra, tanto para productos

dirigidos a ellos mismos como a la familia.”z7

24 https://www.puromarketing.com/44/18737/ninos-pequenos-consumidores-grandes-clientes.html

25 - C N . <7 L. S .
Especialista y asesor en comunicaciéon y marketing infantil para grandes compaiiias y la administracién puablica. Es
considerado en Espafia como “el padre del marketing infantil”.

2 https://www.themodernkids.com/

27 https://www.puromarketing.com/44/18737/ninos-pequenos-consumidores-grandes-clientes.html
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Resulta importante entonces, establecer un vinculo con el target mas pequeno
que permita influenciar a sus padres en las decisiones de compra prefiriendo nuestro

producto por sobre los de la competencia.

En este caso en particular, el vinculo con la marca esta gestado con los padres
desde su infancia (en pocos casos con madres y/o hermanas mayores a partir de la
ampliaciéon de las lineas de productos), pero el publico objetivo actual poco sabe o
conoce acerca de DURAVIT. Mas alla de lo colorido del packaging que pueda llamarles
la atencién, no existe una relacion directa ya que tampoco existe hoy en dia una

comunicacioén que se dirija a ellos.

En funcién de lo analizado a lo largo del recorrido de la historia de la marca,
creemos necesaria una captacién del publico infantil que pueda reconocer y elegir
DURAVIT en gondola para que, al momento de solicitarlo a los padres y apelando a su
memoria emotiva, no existan dudas en la elecciéon de compra. Como menciona Luis
Bassat2%en “El libro rojo de las marcas”, uno se siente mas comodo comprando algo que

ya conoce y que forma parte de su vida.

28 BASSAT, L. (1999). El libro rojo de las marcas: cémo construir marcas de éxito. Madrid Espana: Ediciones Espaca
Calpe, S.A, 2006.
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La arquitectura de marca resulta todo aquello que acompafia una marca y a
través de la cual ésta comunica. Resulta dificil realizar un analisis de la arquitectura de
la marca actual, en todos los aspectos que la acompafan, cuando la misma surgi6 tan
desde el sentido comun y con ayuda de “un amigo de” que tenia alguna idea de disefio,

o “un primo de” al que se le ocurri6 el nombre.

Se nos present6 la necesidad de realizar una suerte de lectura indicial
caracteristica de los saberes populares como afirma Carlo Ginzburg, quien escribi6 un
texto llamado “Senales. Raices de un paradigma indiciario™ en el que contrapone un
paradigma indiciario, pre-moderno, a un paradigma moderno en el que impera la
escritura y la racionalidad. En este texto se rescata la importancia de los saberes
indiciarios como una forma de conocimiento legitima, un saber que surge del analisis
contextual, de lo no verbal o proxémico. Por otra parte y siguiendo la misma linea, en
su texto “El queso y los gusanos” 3°plantea que, a pesar de que una fuente no ofrezca la
informacioén necesaria de manera directa o de “primera mano”, no significa que no
pueda ser utilizada. La cronica y las diferentes entrevistas pueden aportarnos
informacién valiosa sobre el objeto de estudio que nos permita reconstruir ciertas

caracteristicas y extraer rasgos funcionales para el analisis.

Es por esto que a través de las diferentes entrevistas y charlas con los miembros
de la empresa pudimos encontrar, de fondo, una logica de pensamiento (aunque
rudimentaria en cuanto a teorias comunicacionales) como base para la toma de

decisiones a pesar de que nos dijeran lo contrario.

Toda marca es un contenedor de significados y significaciones que le dan
identidad, y que permiten que el consumidor la identifique (nombres, colores,
conceptos, valores, entre otros). La coherencia entre todos los elementos que la
componen habla de una unidad de marca que se vera reflejada en todos los lugares en
los que se (re)presente generando confianza y recordacién y, de este modo,

contribuyendo a la fidelizacion de sus clientes.

Andrea Semprini en su texto “El marketing de la marca™* define a la marca

como una instancia semiotica, una maquina productora de significados, que construye

20 GINZBURG Carlo, Sefiales. Raices de un paradigma indiciario, en Aldo Gargani (comp.): Crisis de la razén, México:
Siglo XXI, 1983.
30 GINZBURG Carlo, “Prefacio” a El queso y los gusanos, Barcelona: Muchnick, 1981.

31SEMPRINI Andrea, El marketing de la marca. Una aproximacion semidtica, Barcelona: Paidos Comunicacion, 1995.




mundos posibles y los segmenta. Su funcion es la de crear y difundir un universo de
significacion en torno a un objeto que puede ser tanto un producto como un servicio.
Semprini describe la transicion que se da con los afios en el “fendmeno marca”
partiendo de la comercializacion de los productos a la comunicaciéon de los mismos, una
transicion que corre el foco de los aspectos materiales a los inmateriales. La marca ya

no pertenece al mundo del comercio solamente sino al de la comunicacion.

Es importante destacar que la marca contiene aquellos significados que se le
atribuyen (de manera continua) y le permiten diferenciarse de sus competidores. Una
marca solo es tangible a través de su identidad que se da en una dialéctica de discursos
en los que intervienen tanto procesos de produccion como de recepcidon (o
reconocimiento). Debe ser creible, legitima y afectiva, estimulando de esta forma las

emociones de su publico objetivo.

El discurso, como se mencion6 anteriormente, debe mantener una coherencia a lo
largo del tiempo. No se deben realizar cambios bruscos en lo que representa para no

desorientar ni confundir a sus clientes y consumidores.

Luis Bassat en “El libro rojo de las marcas”32 menciona que desde siempre existio
una necesidad de marcar los objetos o pertenencias con el fin de diferenciarse de
aquellos que pertenecen a los demas, afirma que la marca es algo inmaterial e invisible
que identifica, califica y, sobre todo, da un valor anadido. En palabras del propio autor
“Es lo que el usuario o consumidor siente una vez que ha satisfecho su necesidad con el
producto”. Hoy en dia, y como afirmaban los autores mencionados anteriormente, la
marca ya no es solo una imagen sino todo un sistema que gira en torno a los productos
y que se relaciona con todo aquello que el producto puede sugerir en el campo de lo
imaginario, evocando sus caracteristicas de manera subjetiva. Las marcas, entonces,
viven en tres lugares: en el mercado, en la mente y en el corazon de los consumidores.
Se le asignan una serie de atribuciones y beneficios simbolicos que adquiere el
consumidor al elegirla y consumirla, que supera la mera funcionalidad de los productos
que la representan: “Los productos son racionales pero las marcas son emocionales”33.
Kevin Roberts, autor del libro “El futuro mas alla de las marcas. Lovemarks”34 afirma
que para que una marca se convierta en una Lovemark tiene que crear un vinculo entre
la empresa, su personal y sus marcas; inspirar una lealtad que va maés alla de razon y,

por ultimo, que las Lovemarks son propiedad de la gente que las ama.

32 BASSAT Luis, El libro rojo de las marcas: cémo construir marcas de éxito. Madrid Espafia: Ediciones Espaca Calpe,
S.A, 2006.

33 BASSAT Luis, El libro rojo de las marcas: como construir marcas de éxito. Madrid Espafia: Ediciones Espaca Calpe,
S.A, 2006.

3¢ ROBERTS Kevin, El futuro mas alla de las marcas. Lovemarks, Barcelona: Ediciones Urano, 2005.




Andrea Semprini desarrolla también tres recursos que tienen las marcas para
crear su identidad: credibilidad, legitimidad y afectividad. El primero se relaciona con
la coherencia que propone el mundo al que se quiere relacionar la marca y la
proximidad con el producto. El segundo recurso esta relacionado con la empresa y su
trayectoria en el mercado y, el tercero, tiene que ver con lo que se mencionaba
anteriormente como recurso que posee la marca para ser aceptada estableciendo una
relacion afectiva entre la marca y el consumidor. En palabras de la propia autora: “La
marca aumentara sus posibilidades de ser elegida y preferida si consigue estimular

las emociones del publico.”s5

En las paginas que siguen realizaremos un recorrido por todos los atributos de
DURAVIT intentando definir el sistema de significados que acompafian a la marca para
poder, en base a ello, determinar sus fortalezas y debilidades, sus oportunidades de
mejora, y asi poder analizar la posibilidad de implementacién de una propuesta de

restyling

3.1 Estructura de la empresa

La fabrica fue creada por Ricardo Macchiavello en el afio 1945. Junto a su esposa
Maria Amelia Bruchez tuvieron seis hijos: Maria Cristina, Eduardo, Ricardo, Sara,
Horacio y Alejandro. Solo tres de ellos trabajan en la fabrica: Sara (encargada de la
parte contable), Horacio (encargado de planta, principalmente todo lo referido a
maquinaria y a los operarios) y Alejandro (parte comercial, desde el desarrollo del
producto a la coordinaciéon de los canales de distribucién) y, por su parte, también lo

hace el marido de Maria Cristina, Alberto Ubertalli (ingeniero industrial).

s SEMPRINI Andrea, El marketing de la marca. Una aproximacion semiética, Barcelona: Paid6s Comunicacion, 1995.




De izquierda a derecha: Ricardo (hijo), Sara, Alejandro, Ricardo (padre), Horacio y Eduardo.

Adelante de izquierda a derecha: Maria Amelia y Maria Cristina.

Dentro de la familia existe un acuerdo de palabra en el que solo puede trabajar un
hijo de cada hermano. Actualmente s6lo lo hacen Tomaés (el hijo mayor de Horacio) y

Miguelito (el segundo hijo de Sara).

“Alejandro: Los Macchiavello somos honestos. Esto no es que
“Soy”, papa nunca me dijo vos tenés que hacer tal cosa, tal
otra aparte papa era cero comercial. Si algo que papa no
queria y no le gustaba era esto que hago yo. Nada de nada.
Papa era muy parecido a Horacio, mas de maquinas,
perseverante. A Horacio se le rompe algo y hasta que no lo

hace caminar...ufff tozudo. Y bueno sirve....

Camila: Por lo que puedo observar todos aca tienen un rol

especifico y se complementan en lo suyo...

Alejandro- Si, cero competencia entre cada uno. Horacio hace

lo de él y yo lo mio. Por ahora todo bien.”

Alejandro Macchiavello - Entrevista anexo
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Fuera de ello la fabrica cuenta con 80 empleados mas entre operarios y quienes se

dedican a la gestion comercial.

La fabrica se ubica en Remedios de Escalada 2872, Valentin Alsina, y trabaja de
lunes a viernes en dos turnos. El turno matutino de 6:00 a 14.30 hs y el nocturno de
18:00 a 2:30 hs. Sin embargo los empleados tienen la posibilidad de realizar horas
extra extendiendo, en algunos casos, su horario laboral hasta el comienzo del siguiente
turno. Esto genera una produccion continua de 24 horas. Los sdbados y domingos, la

fabrica permanece cerrada.
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Fotos tomadas en la fabrica CAUPUR S.A.

3.2 Misién, visién y valores

En su pagina web3® DURAVIT se define de la siguiente manera:

MISION: Caupur S.A es una fabrica de juguetes de capital argentino que desde
1966 elabora productos de excelente calidad, apuntando al sano entretenimiento de los

nifos y brindandoles siempre el cuidado que ellos se merecen.

VISION: Superarnos dia a dia en términos de calidad de nuestros servicios para
poder brindar al cliente la confianza que merece y lograr ademas el 6ptimo rendimiento
de nuestra planta para poder asi influir tanto en el mercado local como en el extranjero

de forma eficiente.

Encontramos que no han desarrollado en la pagina web los valores que sustentan a la
marca.

36 http://www.duravit.com.ar/
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3.3 Logo v Slogan

Norberto Chaves denomina al “Logo” como la forma grafica estable y explicita del
principal identificador de toda institucions’. La representacion visual de la marca, en
tanto ente semidtico, lleva adosados multiples sentidos que la distinguen de las demas.
El logo tiene una funcién esencialmente denominativa, pero también se rodea de una
serie de referencias semanticas que enriquecen su funcion como el slogan. Ambos se

acompanan y son esenciales para el reconocimiento de la marca.

JUGUETES PARA TODA LA VIDA

LOGO: DURAVIT (Nombre de la marca)

SLOGAN: Juguetes para toda la vida

Clasificamos al logo como un “Logotipo con accesorio estable”38 el cual contiene
los siguientes elementos graficos complementarios para aumentar su capacidad
identificatoria: la letra D es de color azul y el resto de color rojo y se encuentran

contenidas dentro de un borde fino azul sobre un fondo amarillo.

37 CHAVES Norberto y BELLUCCIA Radl, La marca corporativa Gestiéon y diseiio de simbolos y logotipos Buenos
Aires: Paidds, 2006.

38 CHAVES Norberto y BELLUCCIA Ratl, La marca corporativa Gestion y disefio de simbolos y logotipos Buenos
Aires: Paidds, 2006.
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Previo a este, se utilizaba un logo similar aunque se evitaba la sensacion

tridimensional:

JUGUETES PARA TODA LA VIDA

Historicamente, siempre se utilizo el nombre de la marca como logo. En un
primer momento, este se podia clasificar como un “Logotipo tipografico estandar” ya
que se encontraba escrito con una tipografia preexistente y el color se adaptaba de
acuerdo a los colores de la grafica en la que se encontraba. El més caracteristico fue el

de color rojo y no incluia slogan.

DURAVIT Yijy:R\%ek

Si bien la marca posee un isologo, desde hace varios afios se encuentra en desuso.
Su color al igual el logo, también era adaptado de acuerdo a los colores de la grafica en
donde se encontraba. En algiin momento, este llegd a formar parte del logo que fue
utilizado en unos de los catélogos publicados durante la década del ochenta. Fue en este

periodo cuando se cre6 el primer slogan de la marca: “El juguete irrompible”.
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L JUGUETE
IRROMPIBLE

Actualmente solo se utiliza de manera “nostalgica” como parte del dibujo
bordado en los buzos de los empleados de la fabrica pero no forma parte de la

identificacion externa de la marca.

Fotos tomadas en la fabrica CAUPUR S.A.

3.4 Naming

“Lo que no tiene nombre no existe”

Joan Costa 39

Como afirma el autor citado, un nombre es el primer signo de identidad. El acto
de nombrar algo permite que aquello sea socializado, que pueda incorporarse en una
relacion social y entrar en un sistema de relaciones y significaciones. La marca como

signo verbal es el primer instrumento con el cual comunicamos. Es el mensaje méas

? http://lacomunicaciondelasmarcas.blogspot.com/2009/04/un-experto-en-marcas-y-2joan-costa.html
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repetido y lo iinico que no cambia a lo largo del tiempo. Si cambia el nombre, cambia la
marca, cambia su identidad. Por eso es tan importante a la hora de crear una marca
elegir un buen nombre que la represente ya que funcionard como punto de contacto
entre el mensaje y la mente de nuestro ptblico. Un buen nombre es aquel que

comunica y refuerza el posicionamiento de la marca.

“En un entorno como el nuestro, tan abrumadoramente
denso, saturado, agresivo y complejo, la simplicidad es un
auténtico valor. El nombre ha de ser sencillo de pronunciar
(que lo pueda pronunciar un niino pequeiio), debe ser facil
de captar visualmente. (...) Porque las marcas son signos
identitarios. Y la Identidad tiene tres ejes: Personalidad
(quién es y qué es la empresa), Como es (como se muestra,

como se comunica), Donde esta (o de donde viene: origen).”

Joan Costa 4°

El caso de DURAVIT sencillamente es una conjuncion de dos palabras que
transmiten el principal valor que tenia la marca. Desde sus comienzos, lo que
diferenciaba a sus juguetes del resto era su resistencia, eran juguetes que no se rompian
como lo indica su slogan “Juguetes para toda la vida”. Es un nombre descriptivo, de

caracter funcional que representa un atributo o beneficio del producto que se vendia.

“Dura” proviene del sustantivo duracion y “vit” de vita (o vitta en italiano)

raiz epistemologica de la palabra vida.

DURAVIT = Juguetes que duran toda la vida

Actualmente los juguetes ya no son de caucho sino de plastico (al igual que los de
la competencia) y la vida til de los mismos disminuy6 considerablemente, es por esto
que se buscara resignificar el nombre de la marca junto con el slogan para que se

enmarquen dentro de los atributos actuales de la misma que se buscaran resaltar.

40 http://lacomunicaciondelasmarcas.blogspot.com/2009/04/un-experto-en-marcas-y-2joan-costa.html
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3.5 Colores

Actualmente el logo de la marca estd compuesto por colores primarios
(amarillo, rojo y azul) nitidos y alegres, siempre utilizando una paleta cromatica

saturada que se mantiene desde su logo hasta el color de los juguetes y el packaging.

A partir del afio 2016, han comenzado a utilizarse colores mas suaves como los pasteles

para las lineas “Primera infancia” (celeste) y “Nenas” (rosas y violetas). 4

3. 6 Packaging

El packaging es colorido y variado. Poseen desde bolsas sin identificacion, bolsas
con carton superior identificatorio, cajas de carton con ventana de acrilico dejando
parte del juguete a la vista, cajas de carton cerradas completamente, baldes, etc. No se
encuentra estipulada una relacion entre el tipo de producto y el packaging en el que se

distribuye de modo que pueden apuntar a una gran cantidad de publicos diferentes.

En un comienzo no se tuvo en cuenta la importancia del packaging, este era visto
como un costo mas a incorporar al producto en lugar de algo relevante para la venta.

Creian que lo que importaba solamente era el producto que se vendia, el juguete.

Fuente: Fotos tomadas en la fabrica de CAUPUR S.A.

Alejandro argumenta en su entrevista que otra de las razones por las que no le
daban importancia al pack se debia a que ain no habian encontrado un disefiador que

pudiera interpretar y plasmar lo que los Macchiavello deseaban para su marca.

Es en el afio 2010 aproximadamente, cuando la familia encuentra a la persona

indicada que logra traducir en los packaging el lenguaje que ellos querian hablar el cual

1 En el apartado del anexo referido a la evolucion del packaging, puede apreciarse la amplitud en la paleta de colores a
lo largo de los afios.
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es el mismo que en su momento se encontraba disefiando los packs de la marca de

juguetes Rasti.42

“Y el tipo le hacia packaging a Rasti. Rasti es una empresa
que hizo una campana de comunicacion muy intensa y muy
piola y tenia unas cajas que lograban cosas que yo no lograba
ni por asomo y fui probando algunas hasta qué bueno también
encontré ilustradores para los rompecabezas que son dos cosas
distintas. Una cosa es un ilustrador y otra es un disenador
grafico. Y bueno encuentro este tipo que me dice “No no yo
trabajo para una empresa y me debo a ellos...” al aino siguiente
lo llamo, y yo necesitaba ese diseniador, quiero los diseitos como
los que hace Rasti. (...) Entonces le digo al diseintador “Che
necesito algo como Rasti y todos los que yo tocaban no
daban...” hasta que me pongo a hablar con este nato, lo vuelvo a
llamar al aio le digo che, en febrero (en febrero no hay laburo),
mira soy Alejandro Macchiavello... ah como te va me dice yo...y
bueno arrancamos me hizo una linea de cajas, una de juguetes y

ahi empezaron a ganar vidrieras”

Alejandro Macchiavello - Entrevista anexo

Camioén con acoplado mas autito “Mini Truck”

Catdlogo DURAVIT - aiio 2006

42 http://www.rasti.com.ar/
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Camioén con acoplado mas autito “Mini Truck”

Catdlogo DURAVIT - aiio 2018

Alejandro reconoce que partir del cambio en el packaging comenzaron a ganar
mejores espacios en gondola, las cajas se lucian mucho maés, resultaban mas atractivas

al publico y esto logré motorizar ain més las ventas.

NOTA: Se incorpora en el anexo un
apartado en donde puede verse la
evolucion del packaging desde 2005, afio
gue comenzaron a trabajar con el nuevo
disefiador, hasta la actualidad.

A su vez, los catalogos dirigidos a los clientes directos también se vieron
afectados por el trabajo del nuevo diseniador el cual mejoré notablemente su estética.
Previo a su llegada, en los catilogos aparecian incluso los hijos de Alejandro
Macchiavello (Alejo, Sol y Justo) como forma de atraer al publico, de una manera

netamente comercial.
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Catalogo DURAVIT 2005 Catalogo DURAVIT 2010 Catalogo DURAVIT 2018

3.6.1 Relevamiento de packaging

De acuerdo a lo relevado en los catalogos y la pagina web podemos dividir los

productos de la marca en los siguientes tipos:

- Didécticos primera infancia

e Linea primera infancia: todos los articulos vienen en caja y se
encuentran identificados con un logo color celeste claro perteneciente a
la linea.

e Linea miniblocks: poseen un logo que identifica a la linea que modifica
su color de acuerdo a la cantidad de piezas que trae el articulo. El
packaging también se modifica de acuerdo a la cantidad de piezas: valija
de plastico, balde de plastico con tapa, bolsa de celofan con cartén
identificatorio en la parte superior.

e Linea bloques: Vienen en balde y no poseen logo propio.

e Linea super blocks: El packaging es en bolsa de acuerdo a la cantidad de
piezas con una etiqueta pegada.

- Duramasa: todos los productos Duramasa poseen un logo propio con un
personaje que los identifica. La mayoria de los productos vienen en caja salvo
algunos que incluyen cortantes, vienen en frasco de plastico y bolsa con un
carton superior. También existe un tubo de plastico y un balde que trae todos

los colores de la masa.
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- Linea hogar/nenas: Esta linea de juguetes no sigue una coherencia en cuanto a
colores, packaging o logo de la linea. Algunos de sus set de juguetes como el
carrito de limpieza, incorpora baldes con la etiqueta de Baby Sunshine
perteneciente a las lineas “Jardin” y “Playa”. Los juguetes vienen en balde, caja,
bolsa de celofan con cartén superior y valija de plastico.

- Estaciones de servicio: La linea tiene logo propio y viene en caja de carton.

- Linea Jardin: Suelto a granel sin identificacién de la marca.

- Linea playa:

e Sueltos a granel y en bolsa cerrada con precinto sin identificacion de la
marca.

e Linea tiempo libre: posee logo propio. Vienen en bolsa con un cartéon
superior que los identifica.

- Linea juegos:

e Bowling y Set de golf a granel.
e Carrito de golf viene en caja de carton con logo propio denominado
“Mini golf”.

- Plasticos grandes: Vienen en caja de cartén y sueltos a granel.

- Plasticos medianos: Vienen en bolsa sin identificar marca, sueltos a granel y
caja de carton.

- Plasticos chicos: Sueltos a granel, caja cerrada de carton, caja con ventana de
acrilico transparente y bolsa con cart6n identificatorio.

- Puzles: En bolsa con cartéon superior y logo identificatorio propio, en caja de
carton. Esta linea incorpora juegos didacticos como el juego de la memoria,
loteria y dominé que vienen tanto en caja como en bolsa con carton
identificatorio superior.

- Linea mini constructor: Viene en caja cerrada de carton.

Aquellos que se venden a granel se distribuyen en cajas de varias unidades para que el

retailer pueda ofrecerlo de la manera que desee (sueltos o en packs).

3. 7 Target

Nifios y ninas de entre 0 a 6 afios de nivel socioeconémico C2/C3 que residen en

la Republica Argentina.

Los directivos de la empresa consideran que actualmente la brecha generacional
de nifios que juegan con el tipo de productos que fabrica DURAVIT se esta acortando

cada vez més.



“El ultimo nicho en desaparecer es el juguete de primera
infancia. (...) Y bueno un poco la apuesta, el
pensamiento nuestro del plan de negocio es que nosotros
tenemos que fabricar juguetes para chicos de no mas de
4, 5 anos. De 5 aitos para arriba olvidate, ya no hay

consumidores de juguetes casi.”
Alejandro Macchiavello - Entrevista anexo

En los ultimos afnos los dispositivos tecnolégicos pasaron a ocupar un lugar
importante en lo que refiere al ocio de las personas y, sobre todo, de los nifios. Si bien
“los chicos siempre seran chicos” y el juego ocupa un lugar muy importante en su
desarrollo, nos encontramos en un mundo hiperconectado que lleva a que el tiempo

que se le destina al juego tradicional43, en algunos casos, sea cada vez menor.

3. 8 Manual de marca

La marca no posee un manual de marca definido. Es por esto que identificamos
en ciertos casos, una inconsistencia en lo que respecta a los colores del logo, slogan y la
denominaciones de las lineas de juguetes en los packaging dentro del catalogo y de la

pagina web.

Linea Nenas - Catalogo DURAVIT 2018:

—-.m-:.,_.mt,:,g
: &

43 . . - .
Consideramos como juego tradicional a todo aquel que no se encuentra mediado por pantallas.
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Linea Primera Infancia - Pagina Web 2018:44

Linea Primera Infancia - Catalogo DURAVIT 2018:

El hecho de no poseer manual de marca, puede ser altamente perjudicial para la
empresa, no solo en lo que respecta en la comunicacién para los clientes directos sino
también para la difusiéon que puedan hacer de la marca y sus productos los diferentes

retailers como lo demuestra el siguiente caso.

El distribuidor mayorista de juguetes DIPAOLO publicit6 en su pagina web a DURAVIT

pero no respet6 ni la tipografia ni los colores del logo y del slogan de la marca.

. http://www.duravit.com.ar/productos/didacticos-primera-infancia.html
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DIPAOLO - :

DISTRIBUIDOR MAYORISTA DE JUGUETES

AGENDAS INFLABLES JUGUETERIA LIBRERIA LIBROS PELUCHES REGALERIA

DURAVITJUGUETES

que duran toda la vida!

Rondi

http://www.dipaolomayorista.com.ar/

3. 9 Registro de marca

Tanto CAUPUR como DURAVIT fueron registradas en el INPI (Instituto
Nacional de la Propiedad Industrial) el 14 de marzo de 1977 bajo tipo de marca

denominativa4s.

Si bien la marca ya se encontraba registrada, actualmente existe en el pais una

marca de instalaciones sanitarias con el mismo nombre:

Duravit AG, fundada en 1817 y con sede en Hornberg, Alemania, es

principalmente un fabricante de accesorios de baiio de porcelana.+

La marca se registr6 en el INPI bajo tipo de marca denominativa y mixta+” el 22 de

septiembre del afio 2004.

45 . N L. |
Segtin el INPI las marcas denominativas son aquellas compuestas inicamente por palabras, letras o nimeros y sus
combinaciones. Fuente: http://www.inpi.gob.ar/marcas/aprender
46 o . .
https://en.wikipedia.org/wiki/Duravit
47 . . . . s -
Segtin el INPI las marcas mixtas son aquellas que se integran por la combinacién de elementos denominativos y

figurativos (simbolos graficos, dibujos y logotipos) a la vez, o de elementos nominativos cuya grafia se presente de forma
estilizada... Fuente: http://www.inpi.gob.ar/marcas/aprender
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El 7 de diciembre de ese mismo afo, Caupur presenta una oposicion
fundamentando la posibilidad de confusion con su marca DURAVIT juguetes. Al ser
Duravit AG una marca extranjera y perteneciente a un rubro diferente, se llegd a un
acuerdo en el que cada marca debera respetar su propio rubro y se vera imposibilitada a
iniciarse en el rubro de la otra. Es decir que DURAVIT juguetes tiene prohibido fabricar

instalaciones sanitarias y viceversa.

3. 10 Producciéon

Actualmente la fibrica tiene una produccion de cuatro millones y medio de
juguetes por afo, de los cuales, el 50% de la produccion se distribuye entre Capital

Federal y Gran Buenos Aires, y el 50% restante en el interior del pais.

La cartera de clientes se divide en: distribuidores mayoristas, cadenas de
jugueterias, cadenas de articulos del hogar y supermercados e hipermercados. Estos
ultimos representan aproximadamente el 30% de las ventas, mientras que los
distribuidores mayoristas representan un 40% vy, el 30% restante, se distribuye entre
las cadenas de jugueteria y de articulos del hogar. Entre las principales cadenas de
supermercados e hipermercados mayoristas se encuentran Wal-Mart, Cencosud, Coto,

La An6nima, Dinosaurio y Libertad.

La negociacion con los clientes es de manera personal, lo que genera un buen
vinculo entre ellos y la marca. El encargado de realizarla es Alejandro quien declara que
ésta también es su forma de realizar investigaciones de mercado, charlando de manera
informal con sus clientes y alimentando la buena relacion. Esto le permite conocer las
necesidades de sus clientes y del mercado para fidelizar la relacion y, a su vez, para que
cada canal pueda incorporar nuevos lanzamientos confiando en la relacién calidad-

precio que ofrece la marca.
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“Entonces a la compradora le digo che... ¢No me
incorporarias la linea de masa? No, me dice... la masa mucho no
se vende me dice. Ella estaba en Falabella y en Wal-Mart me
paso algo parecido... por eso todo tiene que ver con todo. Le
digo... cNo me probas dos articulos? tenemos 8...9 nosotros. cNo
me probas dos? Bueno un poquito te compro... lo dijo como para
decir bueno lo ayudo... Cuestion que comproé no se 500 unidades
y me dice che Alejandro, tenias razon la masa volé. Tenemos
que trabajar mucho mas fuerte la masa. Y porque se vende? Le
digo ¢Sabes qué pasa? Vos estas trabajando una linea que es
muy linda es un marcon pero es carisima y la linea nuestra no

es mala y esta con un precio estas al 50% menos que Play doh.

(...) Y bueno con Wal-Mart Me pasoé lo mismo, hace 2 ainos
atras, tenian que hacer un layout de la gondola, principios de
temporada como que te diga el mes de Marzo, entonces me dicen
que les mande el surtido de la linea que yo considero que tenian
que trabajar y ellos a la par hicieron su seleccion y les mandé
toda la linea de masa. Y me dicen, pero Alejandro, iLa masa no
se vende! Lo mismo, y les digo pero bueno, ¢Por qué no la

probas?

Si te cuento lo que compra ahora Wal-Mart de masa no lo
podes creer. Y después lo metimos a Jumbo, en Jumbo pasoé lo

mismo y Jumbo ahora compra...”
Alejandro Macchiavello - entrevista anexo

Si bien los Macchiavello son conscientes de que podrian crecer en varios de los
canales en los que actualmente se encuentran, ello implicaria realizar una inversion en

magquinaria y logistica que por el momento no desean realizar.

“(...) la escala de papa en la mejor época vendia entre 36 y 40
mil juguetes en los meses mas picos, que era mucho teniendo en
cuenta la cantidad de habitantes que habia en el pais en ese
entonces. Ponele que papa vendia por ano no mas de 430 mil
Jjuguetes y nosotros actualmente estamos vendiendo 4 millones
y medio de juguetes por aio, o sea que estamos hablando del
10% de lo que nosotros vendemos hoy. Con esto no quiero que

mal interpretes eh, era otra la época de papa... (...) no hacemos



de mas porque no damos abasto. Nosotros podriamos estar en
un 30% mas de lo que vendemos. Podriamos estar en un 5
millones, 5 millones y pico de juguetes tranquilamente y los
venderiamos, pero no, hoy en dia estamos con un techo aca

medio complicado.”
Alejandro Macchiavello - Entrevista anexo

3. 11 Logistica v distribuciéon

En un principio, cuando la empresa no contaba con una cartera de clientes en el
interior del pais tan amplia como la que posee actualmente, el costo de logistica por la
distribucion de los productos a las diferentes plazas estaba cubierta totalmente por
parte de DURAVIT. Era el mismo Alejandro Macchiavello quien se ocupaba de
coordinar los envios con los duefios de las empresas de transporte y pagar por los

mismos.

Con el pasar de los afios, y a medida que se fue ampliando la cartera de clientes,
dejo de ser rentable para la empresa cubrir todos los costos de distribucién por lo cual
cada cliente comenz6 a tener que hacerse cargo de sus propios gastos de envio. Cada
cliente coordinaba con la fabrica el envio del camioén, se cargaba por completo en planta
y volvia a la localidad del interior. De esta forma DURAVIT se ahorraba los costos de

distribucion hasta el expreso que finalmente los enviaba.

Sin querer perder el rasgo que distingue a DURAVIT como empresa familiar en
donde resulta prioritario el trato personalizado con el cliente, Alejandro decidi6
comenzar a ofrecer un servicio diferencial. Gracias a la experiencia y las buenas
relaciones originadas con los duenos de algunas de las empresas de logistica, consiguio
negociar el costo de traslado de sus productos a los clientes que se encontraban en el
interior. Esto favorecio en gran parte no solo a las ventas sino también se logro fidelizar

el vinculo con los clientes.

“Yo los llamo a los clientes porque los clientes esa
negociacion no la tienen, la fui adquiriendo yo, aprendiendo y
hoy la uso y le doy el servicio al cliente le digo, ¢Che cuanto
tenés un camion? No a mi, mi camion me cobra 23, le digo che te
consigo uno a 18, cCé6mo? ¢Enserio? si bueno {Cuando podes
cargar? ¢El martes? bueno el martes yo te mando el camion,
pagalo vos, arreglate. Yo la tarifa que consegui es esta.

Entonces vos a ese tipo le vendes, le consigues un camion



barato, le vendes mercaderia que la va a vender. No tiene
competencia con DURAVIT, no tiene problema de precio, sabe
que tratas de cuidarlo, que lo que tenes se lo vas a dar a todos

por igual... ¢Qué otra cosa podes pedir?”

Alejandro Macchiavello - entrevista anexo

3. 12 Posicionamiento en el mercado

En el caso de DURAVIT, no cuenta con estudios de mercado objetivos que den
visibilidad acerca de como esta posicionada la marca o cudnta participacién tiene en el
mercado en relaciéon a su competencia directa. Segiin Alejandro, el mejor estudio de
mercado se obtiene hablando con los clientes ya que es ahi donde consigue informacion

valiosa acerca la de la participacion de DURAVIT en cada retailer.

“Hay estudio de mercado, mi estudio de mercado pero
sabes que, es hablando (...) yo siempre digo que nunca
hablo al cuete con un cliente, porque aprendo por
donde va la mano y la verdad que de esta manera nos

ha ido muy bien.”

Alejandro Macchiavello - Entrevista anexo

3. 13 Competencia

En cuanto a la competencia Alejandro supone que DURAVIT no tiene un
competidor directo ya que no existe actualmente en el mercado una marca que los

iguale en lo que respecta a la relacion precio - calidad.

Sin embargo creemos que existen competidores para determinadas lineas de
productos tanto de origen nacional (Blocky, Bimbi, Rondi, Ditoys) como internacional
(Playdoh, Fisherprice).



3. 14 Visibilidad v negociacién de espacios en el punto de venta

El punto de venta es un medio muy importante a la hora de comunicar una
marca ya que puede convertir al canal de distribucién y la accion de compra en una
experiencia placentera, de deleite, para los compradores. En palabras de Diego A.

Ontiveros48:

“(...) los shoppers no compran lo que desean, sino que adquieren lo que
las tiendas les venden. Asistimos a un mundo de compras impulsivas,
derivadas de la seduccion de los productos en los puntos de venta. (...) A

mayor exhibicion. Mas posibilidades de venta y de rotacion” 49

La ubicacién de los productos en gondola varia de acuerdo al punto de venta. Si
bien no existe una negociacion en torno a ello Alejandro tiene una politica bastante
estricta: “No pago por espacios pero si veo que estoy en un lugar abajo de todo que no

me ve nadie no te vendo mas“.5°

DURAVIT cuenta con un equipo de repositores (o merchandisers) que se ocupa
no solo de realizar la reposiciéon de los productos sino también de mejorar su visibilidad

en los principales supermercados de la Ciudad de Buenos Aires.

Macchiavello considera que no es necesario abonar para mejorar la visibilidad
en la gondola ya que, segun él, esto resultaria contraproducente debido a que los costos
serian absorbidos en el precio final de los productos encareciéndolos y, a la larga,

disminuirian las ventas.

“Las que gastan fortuna en ese tipo de cosas son las
multinacionales porque aparte es un tema hasta cultural te
diria... Mira las cosas que estoy diciendo st me escucha un tipo
de una carrera universitaria hablando de esto me mata pero
conozco mucha gente... Se matan y se matan con presupuestos

que en realidad lo tinico que hacen es encarecer la mercaderia”

Alejandro Macchiavello - Entrevista anexo

*8 Licenciado en Ciencias de la Comunicacién. Docente de Marketing, Publicidad & Branding en la Universidad de
Palermo, Universidad de Buenos Aires, Universidad de Belgrano y Universidad Nacional de Rio Negro.

49 ONTIVEROS, Diego A. Retail marketing: el punto de venta, un medio poderoso. Centro de Estudios en Disefio y
Comunicacibén, 2013. pp 229-239.
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NOTA: Se incorpora en el anexo un apartado
en el que puede verse el modo en que se
ubican los productos en gondola, a modo de
gjemplo, en los diferentes puntos de venta.

3. 15 Comunicacion de marca

La marca, como se menciond anteriormente en el apartado sobre su historia, solo
realiz6 comunicacion publicitaria entre los afios ‘65 y 755! en revistas como Anteojito y
Billiken aunque solo en fechas comerciales importantes como navidad, reyes magos y

dia del nifio.

Tanto desde la publicidad (grafica y televisiva) como en sus slogan pregonaban
esta idea de “El juguete irrompible”, “El juguete indestructible”, “A prueba de

choques... iy de chicos!”.

“Alguna vez hicimos una estupidez, en un programa que lo
manejé yo a eso. Ese programa de TV tenia como una rampa y
aprovechando el tema de DURAVIT, esta rampa de madera
medio inclinada que en la punta tenia como un resorte,
entonces iban los chicos al programa de TV... Este era el show
de Anteojito y Antifaz habia un actor muy conocido... Un tal
Misura Mendez (Averiguar) Bueno entonces los chicos iban y la
rampa era de esta altura y era inclinada asi hasta la pared,
entonces iba el chico y tiraba el juguete pegaba contra el resorte
y rebotaba y eso salia en camara. Cuanto mas lejos volvia, mas

puntaje hacia.

Y hace... Yo te dirta aino ‘82-‘81... habia un revival que lo hizo
Carlitos Bala entonces yo me fui hasta ATC, estuve con el
productor e hice lo mismo hice esa rampa que hacia papa y
bueno esa fue la tnica publicidad que hicimos desde el aino
desde siempre, desde que yo empecé a trabajar en el aiio 81-82,
la Yinica publicidad que hicimos fue esa, que duré... ponele que
era un programa que salia todos los dias y esto se hizo dos veces

por semana durante un mes.“

Alejandro Macchiavello - entrevista anexo

> NOTA: Se incorpora en el anexo un apartado en el que pueden verse las grdficas antiguas
de la marca.



Sin embargo no realizaron mas campafnas de comunicacion mas alla de las
mencionadas anteriormente. En la misma entrevista Alejandro afirma que su mejor
marketing descansa en sus productos, en el hecho de hacer “uguetes buenos,

accesibles, que a la gente le gusten y a un precio razonable 2.

3. 16 Stakeholders: La vision de los clientes internos y usuarios de la marca

R. Eduard Freeman, filésofo americano y profesor de administracion
empresarial que acufi la teoria “Stakeholders”s3, utiliza este término para definir a
todo aquel que pueda afectar o se vea afectado por las actividades de una empresa.
Segun el autor, estas personas deben ser consideradas como elementos claves para la

planificacion estratégica.

3. 16.1 Cliente Interno

En lo que respecta al cliente interno, la fabrica tiene como politica beneficiar a
los empleados ofreciéndoles hasta $1.500 pesos por mes a cada uno en juguetes, a un
precio mayorista.

Por otra parte, se provee a los empleados con ropa de trabajo obligatoria y
ademas se le ofrecen prendas especificas (buzos y chalecos polar) con el logo de la
marca.

Fuente: Fotos tomadas en la fGdbrica de CAUPUR S.A

52 Alejandro Macchiavello - entrevista anexo

53 FREEMAN Eduard, Strategic Management: Stakeholder approach, Boston: Pitman Series in business and public
policy, 1984.
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3.16. 2 Usuarios de la marca

Actualmente, el Gnico vinculo que tiene DURAVIT con sus consumidores es
generado en redes sociales a través de la cuenta de Instagram @Duravitjuguetess4 y

Facebook @Duravitokss en las que se difunde el mismo contenido.

< duravitjuguetes

67 1463 500

Enviar mensaje SV
Duravit &=

+Colaboraciones: s Instagram direct o por @
Macchiavellomarcos@gmail.com

www duravit.com.ar/

Remedios de Escalada de San Martin, Valentin Alsina,
Buenos Aires oumwy  Duravit 'b
sarathorticulture, pachuleguizamon flormacch | 50 mas P ich

VER TRADUCCION . ]
© Mensaje {

A Tomi, Flor, Andre

A - mas les ¢ 3 e51C

ay 2.366 personas

Inicio Informacion Fotos Opiniones Videos
Informacién # Sugerir camblos
'@' nip://www.duravit.com.ar/

(* Enviar mensaje

™ Juguetena - Localidad - Lugar geografico

(@) Rango de precios - $

e =2 o0 ® =

Ambas cuentas son manejadas por Marcos Macchiavello (hijo de Horacio). Si
bien se intenta establecer un acercamiento con los consumidores, no se observa un

feedback en los comentarios publicados.

En instagram se publica contenido aunque no de una manera planificada. Se
utilizan hashtags como #duravit o #duravitjuguetes en todas las publicaciones y, en

algunos casos puntuales, #duravitmasas o #duravitbloques pero solo haciendo

> https://www.instagram.com/duravitjuguetes/

> https://www.facebook.com/Duravitok/
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referencia a la foto puntual que se publica y no a modo de organizar contenido. En

algunos casos también se utiliz6 el slogan #juguetesparatodalavida.

En Facebook se replica la misma informacién que en Instagram (con el mismo
pie de foto) salvo casos puntuales en los que se subieron imagenes a albumes
particulares en donde las imagenes no se encuentran acompanadas por ningun pie de

foto.

En ambas redes figura el link de la pagina web aunque, en Instagram, se aclara
quien maneja la red y solicita a los usuarios que envien imagenes con sus propios

juguetes.

Si bien el balance de los comentarios es positivo, encontramos que no existe una
respuesta por parte de la marca salvo en los casos de reclamos por parte de los clientes

a los que la marca busca poner foco y recompensar rapidamente.

Veronica Muiioz b Duravit
16 de octubre alas 11:17 - Q@

Quiero destacar el buen gesto de Duravit! Siempre compro sus productos y
hace una semana compre un rompecabezas que estaba defectuoso. Llame
para informarles de esto y para sorpresa mia hoy me mandaron dos
rompecabezas para subsanar €l fallado. Muchas gracias!

&> Compartir

Fuente: https://www.facebook.com/Duravitok/
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En agosto de 2018 la cadena de supermercados Carrefour realizd una
desafortunada y muy repudiada campafa para el Dia del Nifio en el que utiliz6 la inicial
de su nombre para definir a los nifios como campeones y constructores, y a las nifias
como cocineras y coquetas, buscando diferenciar dos tipicos juegos de chicos. Si bien
DURAVIT se encontraba ajena a esta publicacion, se mostraban dos tipos de juego que

son clasicos de la marca: los autitos y la cocina.

Fuente: https://www.lmneuquen.com/carrefour-lanzo-una-publicidad-sexista-el-dia-del-nino-y-pidio-perdon-

n600760

En una época en la que la mentalidad de la sociedad estd cambiando, nos
encontramos en pleno auge del movimiento feminista y en pos de la defensa de la
equidad de género, los juegos y juguetes ya no son exclusivamente para nifios o nifias.
La campaiia caus6 gran revuelo, fue denunciada como sexista y tuvo que ser eliminada.
Sin embargo esto favoreci6 la imagen de DURAVIT ya que en uno de sus ultimas
renovaciones de packaging habia incorporado la imagen tanto de una nifia como de un

nino en su clasico producto “Mi Cocina”.
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Mariana Carbajal

@Marian_Carbajal

Duravit entendio la revolucion q esta en
las calles. Y vende cocinitas para nenas y
nenes para el Dia del Ninx.

Podrian aprender en @carrefourarg g se
puede vender sin sexismo

Mariana Di Marco

Twittea tu respuesta

© Q al &

Fuente: https://twitter.com/marian_carbajal

En las redes ademaés, existe un movimiento originado los “nostalgicos”, que son
aquellos usuarios que si bien hoy en dia son adultos, expresan haber jugado con algiin
juguete DURAVIT durante su infancia y lo recuerdan con mucha nostalgia y carifo.
Ademas de compartir sus sentimientos para con la marca, se dedican a comprar y
vender los modelos “historicos” de siempre. A través de paginas de compra - venta de
articulos varios como Mercado Libres®, se ofrecen productos DURAVIT originales para

los coleccionistas por un precio elevado.

56 .
www.mercadolibre.com.ar
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Usado

Duravit Fiat 600 Caucho  ©
Verde Esmeralda Antiguo
Juguete

$2.585

B3 Pagé en hasta 12 cuotas
visa @ 2

Més informacién

» Envfo atodo el pafs
Conocé los tiempos y las formas de envio.
Caleular costos

APEEPR

{Unico disponible!

Comprar ahora ‘ Agregar al carrito

Compra Protegida, recibl el producto que esperabas
0 te devolvemos tu dinero.

Fuente:https: //articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-734997305-duravit-fiat-600-caucho-verde-esmeralda-antiguo-
Jjuguete-_JM

Se venden ademas antiguos catalogos de la empresa para los fanaticos mas extremos.

Fuente: https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-679918318-unico-catalogo-duravit-_JM
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Hermoso Catalogo Duravit
— $ 3.650

v @0 30

Fuente:https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-655824102-hermoso-catalogo-duravit-_JM

Fue a gracias a este movimiento que la familia Macchiavello pudo recuperar
algunos de los primeros juguetes fabricados por Ricardo, de los cuales no contaban con

ningun ejemplar.

“Hoy que sabemos, que somos conscientes de lo
que nos pasoé estamos comprando algunos como
para maso menos tener... Ya hay cosas que

descontinuamos y no tengo ni uno”

Alejandro Macchiavello - entrevista anexo
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4.1 Fortalezas

e DURAVIT es una marca de larga trayectoria con amplia experiencia dentro del
rubro juguetero

e DURAVIT posee una amplia variedad de productos (desde camiones hasta
juegos de mesa y playa)

e FEsuna marca con una historia detras (storytelling)

e Fidelidad de los usuarios categoria 60

e Relacion precio - calidad

e Coherencia con slogan

e La fabrica se encuentra ubicada estratégicamente en la zona de los expresos.

e Poseen fabrica propia por lo que no tiene que pagar alquiler

e Poseen maquinaria propia

e Utilizan el plastico como materia prima principal

e Cuenta con packagings coloridos, estéticos y llamativos

4.2 Oportunidades

e Ampliacién y desarrollo de la comunicacién de DURAVIT en redes sociales,
principalmente en Instagram y Facebook

e Venta de juguetes a través de Internet

e Exportacion de juguetes en paises limitrofes como Uruguay, Paraguay y Brasil.

e Continuar desarrollando y creciendo en la linea de productos de primera
infancia

e Aggiornase a la nuevas tendencias del mercado

4.3 Debilidades

e Baja o nula comunicacién publicitaria al target al que apuntan.
e La marca no cuenta con una figura de DIRCOM

e No posee una participacion activa en redes sociales

e Poca coherencia en los aspectos de la arquitectura de marca

e Fabricacion de productos de facil imitacion

e Produccion limitada a la pre-venta



e No hay bisqueda de ampliacion de agenda de clientes

4 .4 Amenazas

e Cambios en el habito del juego frente al avance de las nuevas tecnologias

e Nuevos habitos de consumo

e Reduccion de la brecha de edad de nifios que juegan con el tipo de juguetes que
se fabrican.

e Politicas econémicas del pais. Alta inflacién y aumento en las tarifas de servicios
publicos.

e Aumento del precio de las materias primas.

e Productos de origen chino de bajo costo

e Alto nivel de competencia en el rubro

e Facil imitacion de los productos que fabrican



CONCLUSIONES:
PROPUESTA DE RESTYLING




Al Ries y Jack Trout5” definen al posicionamiento como el modo en que se ubica
el producto o la marca en la mente de los consumidores. No se trata necesariamente de
una puesta en juego de las caracteristicas intrinsecas de un producto o de su realidad
objetiva, sino de trabajar aquello que ya existe en la mente del cliente acerca de un
producto o servicio, a fin de conseguir efectividad comunicacional en torno a un
objetivo especifico. De esta forma una buena estrategia de posicionamiento no
agregaria nueva informacion sino que resignificaria aquella que ya forma parte de la
imagen que el publico posee de la marca para influir en él. Primaria entonces aquello
que el consumidor cree acerca de las cosas y no lo que las cosas realmente son. Conocer
al pablico objetivo de nuestra marca nos permite abordar aquellos temas que les son
familiares para proponerles mundos simbolicos acordes al momento sociocultural y en
concordancia con sus valores, actitudes y expectativas. Dirigirnos de la manera

adecuada nos permitira lograr una comunicacion efectiva.

Con nuestra propuesta buscamos apelar a lo que Jesis Martin Barberos®
denomina “memoria narrativa” para recuperar aquello del pasado que provoca
nostalgia en los consumidores, entrando en contacto con ellos con el objetivo de que

conviertan a DURAVIT en una Lovemarks9.

Kevin Roberts, afirma que el motor de la Lovemark es el amor de sus

consumidores ya que son ellos los que las generan y por ende se las aduenian.

“Las Lovemarks no son propiedad ni de los fabricantes, ni
de los productores, ni de las empresas. Las Lovemarks

pertenecen a la gente que las ama”.
Kevin Roberts “El futuro mas alla de las marcas. Lovemarks”

Para lograr esto, es primordial que la marca/empresa esté en contacto
permanente con sus consumidores dedicindoles tiempo de escucha, canalizando sus

necesidades y atendiendo sus sugerencias.

Entendemos que, si bien DURAVIT en sus inicios fue una marca reconocida por

los atributos de sus productos, actualmente se encuentra sobre la delgada linea de

>7 RIES, Al y TROUT, Jack, Posicionamiento, McGraw-Hill, Espafa. 2000
8 BARBERO Jestis Martin (1983), Memoria narrativa e Industria Cultural en Comunicacién y Cultura No. 10, México,
agosto.

gl concepto de Lovemark fue acufiado por Kevin Roberts, el CEO de Saatchi & Saatchi, para explica la relacién ideal
entre la marca y el consumidor basada en la lealtad a la misma y no en el precio de los productos.



pasar a convertirse en una marca genérica®. La cantidad de productos similares que
fabrica la competencia, incluso aquellos de origen chino que ademéas poseen un precio
menor a la media, llevan a que DURAVIT se vea obligado a marcar una diferencia. Una
posible estrategia para ello serd comenzar a conectarse con sus consumidores mediante

sus emociones pasando a ser una marca mas personal.

“Las emociones son una espléndida oportunidad para entrar en
contacto con los consumidores. Y lo mejor de todo es que, las
emociones son un recurso ilimitado. Siempre estan ahi, esperando a
ser estimuladas con nuevas ideas, nuevas inspiraciones y nuevas

experiencias”
Kevin Roberts “El futuro mas alla de las marcas. Lovemarks

Creemos que este es el camino a seguir, que DURAVIT fortalezca el vinculo
emocional con sus consumidores para lograr reposicionarse en el mercado. Para ello,
consideramos importante que DURAVIT cuente su historia ya que de por si es una

marca con historia.

“Las historias refuerzan a las Lovemarks. Mediante ellas
nos explicamos el mundo a nosotros mismos y le damos

valor a las cosas que amamos”

Kevin Roberts “El futuro mas alla de las marcas. Lovemarks”

60 . - . - .
Kevin Roberts define una marca genérica como aquella que, debido a la presion de la competencia, pasa a ser un
producto mas, dificil de diferenciar.



En el catalogo del afio 2008, se coloco la siguiente imagen en la contratapa:

Z

¢ALGUNA VEZ PENSASTE QUE TUS HIJOS

TAMBIEN IBAN ‘A JUGAR cog' DURAVIT?

DESDE 1947, FABRICANDO LOS MEJORES JUGUETES.

Desarrollar la imaginacion, estimular el aprendizaje y la creatividad del nino ofreciendo productos de excelente calidad, son nuestros principales objetivos.
Lo invitamos a conocer nuestro nuevo catalogo donde podra encontrar el variado universo de productos, disefiados especialmente para cada etapa de
crecimiento del nino. ROy o
Duravit, juguetes para toda la vida. I_',(_[,LCX,UF

Basandonos en el mensaje que transmite la imagen, la historia que buscamos
contar es la de la marca a través de sus clientes y consumidores, tanto los que la
acompafiaron en sus comienzos como los usuarios de hoy en dia. Bajo la técnica de
storytelling®, apelamos a los recuerdos, a la infancia de esas generaciones de los afos
‘40, ‘50, ‘60 en adelante que crecieron jugando con estos productos y que hoy en dia
pueden compartirlos con las nuevas generaciones. La idea de poder revivir la propia
infancia a través de la posibilidad de compartir tiempo de calidad con los més chicos,
como el que disfrutaban los mayores lejos de dispositivos tecnologicos y dando rienda
suelta a la imaginacién, a la creacidén de situaciones, al juego tanto ladico como

simbblico.

Se hablara a los més grandes para que puedan decidir y volver a elegir la marca

en funcion de lo vivido. Se apelara a los recuerdos.

1 g1 storytelling es el arte de contar historias buscando conectar, a través del relato, con la parte emocional de las
personas.



Endel Tulvig? acufi6 el término ‘memoria episédica’®s definiéndolo como la
posibilidad de “viajar mentalmente” en el tiempo para recordar experiencias pasadas,
lugares y momentos que hemos presenciado y en los que hemos participado.
Basandonos en este concepto de memoria episodica, la de los padres/adultos que en su
infancia jugaron con DURAVIT, buscamos acercarnos y fortalecer el vinculo para
convertirla en una lovemark efectiva. Entendemos a la memoria como la capacidad de
guardar y dar cuenta de aquello que resulta significativo para la vida de las personas, lo
que vale la pena recordar y valorar para luego poder comunicar hacia un otro. De ahi
que concibamos a la memoria como una suerte de estructura narrativa que organiza la

experiencia.

“Cuando las personas hacemos memoria, mediante nuestro discurso
sostenemos, reproducimos, extendemos, engendramos, alteramos y
transformamos nuestras relaciones. Es decir, la memoria de cada

persona cambia en la relacion y cambia [también] las relaciones”

VAZQUEZ Félix, “La Memoria como Acciéon Social. Relaciones, Significados e

Imaginario”

Apelar a la memoria de los adultos permitira fortalecer no solo un vinculo con la
marca sino también con los mas chicos. El juego y, en este caso, los juguetes seran el

nexo para que esto ocurra.

Como afirma Lev Vygotsky®4 el juego funciona como instrumento socio-cultural
e impulsor del desarrollo cognitivo de los nifios y facilitando el desarrollo de los
procesos superiores del entendimiento (como la atenciéon y la memoria selectiva). Es a
través del juego que los nifios construyen y viven de manera consciente su propio
aprendizaje y su realidad social y cultural. El autor menciona dos fases evolutivas en el
desarrollo del juego en los ninos: una primer fase ladica (hasta aproximadamente los
tres anos de edad) y otra socio-dramatica (hasta los seis afios). Dentro de la primera
fase los nifios aprenden las funciones que tienen los objetos de su entorno. También se
divide en dos partes, una primera en la que la funcién real es otorgada por un adulto
que se la transmite y, una segunda etapa en la que, reconociendo dichas funciones,

aprenden a sustituir dicho objeto por otro similar. Aprenden a operar por significados.

62 . . . N -, . . - .
Endel Tulvig fue un psicdlogo experimental y neurocientista cognitivo de origen canadiense especialista en estudios
sobre la memoria humana.

63 https://es.wikipedia.org/wiki/Endel_Tulving#cite_ref-2
Lev Vigotsky (1896-1934) fue un psicologo Ruso que acuii6 la Teoria Sociocultural. A través de ella se pone el acento

en la participacion proactiva de los nifios con el ambiente que los rodea, siendo el desarrollo cognoscitivo fruto de un
proceso colaborativo. El autor sostenia que los nifios desarrollan su aprendizaje mediante la interaccion social.



La segunda fase evolutiva del juego esta relacionada con la capacidad que adquieren los
nifios de construir y representar diferentes mundos. Esta etapa de juego dramatico esta
relacionada con la representacion teatral de diferentes situaciones, el juego de roles,
como recurso pedagbgico para el desarrollo de habilidades afectivas y comunicativas.
Los ninos hacen consciente su realidad a través del juego, la representan, la

interpretan, aprenden a resolver conflictos y situaciones.%

“Despertar los sueitos es una poderosa manera de
mostrarle a las personas que entendemos sus deseos y que

podemos hacerlos realidad”

Kevin Roberts “El futuro mas alla de las marcas. Lovemarks

5.1 Estrategia

A partir de lo mencionado anteriormente nosotras buscamos ir mas alla, lograr
un contacto y construir una relacion de fidelidad con el cliente que, si bien en algunos
casos ya la tiene por su tradiciéon (esta idea que acompafia a la marca desde sus
comienzos del camioncito irrompible y el modo afectivo en que se relaciona con aquella
generacion que acompai6 y formo6 parte de la etapa “previa al plastico”), en la
actualidad no solo han cambiado las maneras en la que las marcas se relacionan con sus
clientes sino también la forma de fabricacién y la materia prima con la que DURAVIT
se maneja, por lo que, el ideal roméantico del camioncito que no se rompe y la idea en
juguetes que duran para toda la vida ya no seria una base s6lida para la marca y
creemos necesaria la realizacion de un viraje que le permita sostenerse en el tiempo,
mantener lo conseguido hasta ahora pero también poder captar a las nuevas
generaciones que quizd reconocen el logo al verlo pero no mantienen una relacion
afectiva o de fidelidad con la marca incluso tal vez porque no la conocen a nivel

comunicacional.

“(...) hay una etapa donde hubo un quiebre, desde el 76 que
fue el proceso, aht empezé medio a complicarse por esto que te
decia antes, hasta el 81-82, DURAVIT habia desaparecido... no
vendiamos nada, se podia creer la caida que habiamos tenido. Y
después el asociar, nosotros donde que tenemos que tener
mucho cuidado ahora es con la marca y el juguete que hacemos
porque esto de dura toda la vida, si vos le das a la gente un

juguete que no dura toda la vida, la gente se defrauda mucho

65 VIGOSTKY, Lev. S: Pensamiento y habla. - 1a ed. - Buenos Aires: Colihue, 2007.



con la marca, entonces en general la gente asocia DURAVIT con
el viejo juguete de goma y eso lo explotamos, porque es un
marcon. Entonces la idea es siempre cuidar la marca y el slogan
y la gente asocia, es como que ahora dicen ‘Si es DURAVIT es
bueno’ aunque sea otro material. Es como que arrastramos esa

marca que papa queria instalar. “
Alejandro Macchiavello - entrevista anexo

Como pudimos observar, la mentalidad de quienes llevan adelante la marca
siempre estuvo enfocada en lo comercial y financiero, una logica resultadista de costo
beneficio en la cual “si algo suma, se mantiene”. Es por esto que nos proponemos
generar una imagen de marca soélida adaptada a los nuevos circuitos comunicacionales,
como lo son las redes sociales, que resultan fundamentales en las modalidades de

consumo de hoy en dia.

En adelante mencionaremos algunos aspectos de la arquitectura de marca que
creemos conveniente ajustar para fortalecer el vinculo con los usuarios de la marca y

lograr el reposicionamiento esperado.
u RA i viv ®

Se buscard mantener el logo de la marca sin modificarlo, y se propondra la

5.2 Logo

creacion de un manual de marca para que tampoco pueda modificarse de acuerdo a los
packagings (como se menciono en el apartado ‘manual de marca’ de la arquitectura de
marca), lineas de productos ni se utilice de manera libre en los puntos de venta como
ocurre en la actualidad. El logo de la marca debe ser uno solo y debe respetarse en

forma y color a lo largo de todos los productos para evitar confusiones.

Actualmente se estan enfocando en la creacion de logos especificos para las
diferentes lineas de productos. Se propondré continuar con esa misma linea de trabajo

y completar aquellos productos que atin no lo tienen.



Independientemente de ello creemos importante no dejar de lado el logo
tradicional de la marca que es lo que va a linkear los productos estableciendo una

relacion directa con la historia de la marca fortaleciendo el vinculo.

5.3 Slogan

Al igual que los duenos creemos importante mantener el slogan que acompaiia a
DURAVIT desde sus comienzos. Sugerimos resignificarlo de manera emotiva

basandonos en las siguientes premisas:
“Juguetes para toda la vida”

“¢Alguna vez pensaste que tu hijo también podria jugar con un
DURAVIT?”

La marca acompaio el crecimiento de los padres y ahora también el de los hijos,
de grandes al elegir Duravitok para sus hijos estan reviviendo su propia infancia,
jugando con sus hijos con los mismos juguetes con los que jugaban de chicos, de esta
forma la marca sigue formando parte de sus vidas. Reforzamos el concepto de la marca
resignificando lo funcional/material de manera emocional. Esto se vera plasmado a
través de las diferentes vias de comunicacién que tendra la marca para acercarse a su

publico.

5.4 Naming

El nombre es el principal atributo de la marca por lo que se mantendra. Se
propone completar la creacién de nombres especificos para las distintas lineas y que
cada una de ellas se encuentre respaldada bajo el nombre de DURAVIT con el logo de la

marca para su facil identificacion.

Actualmente, observamos que no todos los packs tienen el nombre

caracteristico de la linea a la que pertenecen como es en el caso de la linea “Puzzle”.



Fuente: Catalogo DURAVIT. Afio 2018.

Como se menciond anteriormente en el apartado Logo, creemos importante que
cada linea de producto tenga su nombre especifico que la identifique y diferencie tanto
de las otras lineas como las de la competencia. Es importante también, que esto se
encuentre reflejado en todos los packaging para que sea facilmente reconocible como
parte de la familia de productos DURAVIT.

5.5 Packaging

El packaging es fundamental al momento del encuentro entre el consumidor y el
producto en el punto de venta. Creemos importante unificar en los packaging un
criterio en cuanto a colores, logos y nombres en las diferentes lineas. En concordancia
con ello, creemos también que deberian existir variedades de packs para todas las

lineas de productos que permitan generar una amplitud de costos para todo tipo de



publico. Incluyendo desde cajas de carton contenedoras de juguetes hasta packs de

menor costo como bolsas plésticas con cartel identificatorio superior.

Fuente: Catdlogo DURAVIT. Afio 2018

De esta forma se buscara reforzar la estrategia de Push Marketing, la forma con
la que viene trabajando la marca desde sus comienzos. La estrategia de Push o empuje
es la estrategia de comercializacion “de la vieja escuela”, una suerte de “cooperacion
voluntaria” de los distribuidores en favor de nuestros productos. Se utiliza cuando no
existe una demanda o hay un exceso de oferta, es una estrategia hacia los canales de
distribucion y, de ellos hacia los consumidores. Se le otorgan beneficios o promociones
a los intermediarios para que otorguen un mejor espacio en el punto de venta a
nuestros productos y, al momento de la venta, inciten a los consumidores a inclinarse

por nuestra marca.

5.6 Target

Si bien la marca se esta enfocando en desarrollar de manera mas fuerte la linea
de productos referidos a la primera infancia creemos importante no descuidar aquellos
productos “historicos” o clasicos que llevaron a la marca a ser lo que es hoy.

asandonos en la importancia del juego para el desarrollo integral de los nifios, como
B d 1 rt del 1d llo integral de 1

afirma el autor Lev Vygotsky, se apuntara a impulsar la marca en funcion de las dos



fases evolutivas en el desarrollo del juego en los mas chicos. Una primera etapa
enfocada en la fase ladica hasta los tres afios de edad relacionada directamente con los
productos de la linea primera infancia, y, una segunda etapa simbélica enfocada en los

nifios de tres a seis afios en donde se buscara impulsar las lineas restantes.

Tomando nuevamente como referencia la imagen del catalogo del afio 2008,
rescatamos el siguiente parrafo: “Desarrollar la imaginaciéon, estimular el
aprendizaje y la creatividad del niio ofreciendo productos de excelente calidad,
son nuestros principales objetivos. Lo invitamos a conocer nuestro nuevo catalogo
donde podra encontrar el wvariado universo de productos, disenados

especialmente para cada etapa del desarrollo del niito.” %

Las frases resaltadas en negrita son las que utilizaremos como apoyo para
desarrollar nuestra idea de la importancia del juego para el desarrollo integral de los
nifios en su infancia. De esta forma ya no nos quedariamos con el foco puesto
solamente en la primera infancia como afirmaba Alejandro Macchiavello, sino que

también buscaremos impulsar a todas las lineas de productos de la marca.

5.7 Manual de marca

Tomando como referencia lo analizado anteriormente, creemos que es de suma
importancia la creacion y utilizacion de un manual con el que se establezcan los
parametros a partir de los cuales pueda hacerse uso de la marca DURAVIT en los
diferentes medios. Esto supone una coherencia en la imagen y en la comunicacion

oficial de la marca en cualquier tipo de soporte y/o réplica.

5.8 Comunicacién de marca

Consideramos importante la profesionalizacién de la comunicacion de la marca.
Resulta importante la incorporacién de una figura estratégica como la del DIRCOM
(Director de Comunicacién) para que, partiendo de los objetivos, la misiéon y los valores
de DURAVIT, lleve a cabo una politica de comunicacion corporativa. Es importante que
el plan estratégico de comunicacidén se encuentre alineado con los objetivos de la
empresa, por lo que el DIRCOM deberia incorporarse en el organigrama como parte de

la direccién.

Se planteara la actualizacién de los catalogos y la plataforma web de manera

continua con las tltimas novedades no s6lo en lo que respecta al lanzamiento de

%8 Catalogo DURAVIT. Afio 2008.



productos sino también al desarrollo de nuevos packagings. Se especificara tanto en el
catilogo como en pagina web de la marca, las distintas presentaciones de cada juguete
y, en caso de venderse a granel, la cantidad de unidades que implica cada bulto. Esto

tendra como objetivo la unificacion y la claridad de la informacién brindada.

Ademas, se definiran y comunicaran los valores de la marca. Se activara la
comunicacién en redes sociales (Facebook e Instagram) con el objetivo de lograr un
acercamiento real y emotivo con los consumidores. Para ello se plantea la creacion de
diferentes secciones a modo de obtener una mayor llegada a los consumidores que
seran acompafiadas por sus respectivos hashtags con el fin de agrupar las diferentes
lineas de comunicacion. El contenido se actualizara en extension y formato de acuerdo

a la red social utilizada.
Las publicaciones seran de tres tipos:

- Una informativa que reflejard la importancia del juego en los nifos, la
importancia de la relacién e interaccién con sus padres, sus pares, el
aprendizaje a través de los vinculos, la importancia de la creatividad y
creacion de mundos imaginarios, etc.

- Por otro lado, se buscara la interaccion con los consumidores
convocandolos a compartir sus experiencias atravesadas por el juego y los
juguetes. Desde sus recuerdos de la infancia con los antiguos juguetes
DURAVIT hasta las situaciones de juego actuales con sus hijos.

- Por dltimo, se creard una seccion que refleje a DURAVIT como empresa.
Acé se compartiran acciones que realiza la compania desde donaciones
hasta la participacion en diversas exposiciones y eventos. También se
incluira una seccién en la que los mismos miembros de la familia DURAVIT

(trabajadores de oficina y planta) compartan sus experiencias en el trabajo.

Se buscara tener un contacto fluido con los seguidores, interactuando, a modo
de mantener a la marca siempre vigente con el fin de convertir a los clientes y usuarios
en lo que Tim Sanders®” denomina “consumidores inspiradores” concepto retomado

por Kevin Roberts en su libro “Lovemarks”.

67 . . .
Tim Sanders ex Director de Soluciones de Yahoo!.



“Son consumidores que se encargan de vender, ellos mismos, las cosas
que les apasionan. (...) Consideramos Consumidores Inspiradores a todas
aquellas personas que hablan a los demas de nuestro servicio sin recibir

un délar de nuestro presupuesto para mercadotecnia”
Tim Sanders en Kevin Roberts “El futuro mas alla de las marcas. Lovemarks”

También se reforzara la comunicaciéon de marca en los puntos de venta a través
del merchandising, la colocacion de la marca sobre diferentes soportes con el fin de
promocionarla. De esta forma se buscara influenciar el momento decisivo del

consumidor en gondola buscando inclinar su eleccion hacia los productos DURAVIT.

Se ampliara la gama de productos que forman parte del uniforme de la marca.
Actualmente los empleados solo cuentan con un buzo polar. Se incorporaran chombas,
gorras, chalecos y camisas de jean. Con esto se buscard aumentar el sentimiento de
pertenencia del cliente interno y mejorar la imagen de la marca. Serviran también como
publicidad cuando lo utilicen en momentos in itinere o fuera de la fabrica. Se
compraran al por mayor y se contemplara una cantidad extra que sera repartida, en
diferentes etapas, en los distintos puntos de venta (que no posean uniforme obligatorio)
para los empleados del lugar. A aquellas jugueterias o puntos de venta que posean
uniforme se les ofrecera la posibilidad de realizarles una nueva camada de

remeras/chombas a cambio de poder incorporar en las mismas el logo de la marca.

Se utilizaran también como merchandising gorras y articulos de oficina como

lapiceras.

5.9 Fidelidad de los clientes

Como estrategia de fidelizacién, proponemos impulsar la realizacién de
actividades puntuales en fechas claves como el Dia del Nifio, Navidad, Dia de Reyes en
las que se convoque a los nifos y padres a jugar y participar de sorteos con premios
como juguetes y/o merchandising de la marca. A su vez, se patrocinaran diferentes

eventos para nifos y/o familias.

Se buscara crear el MUNDO DURAVIT organizando diferentes experiencias y
actividades en las que padres e hijos puedan compartir un momento de encuentro, con
la marca y el juguete como mediador, en el que pasado y presente convivan en un

espacio de juego comun.



En un primer momento proponemos abrir al ptblico la fabrica en temporada de
vacaciones y dia del nifio. Alli se realizard una visita guiada a la fabrica mostrando
como es la produccion actual de juguetes y se recreando el momento en el cual se
fabricaban los clasicos camioncitos DURAVIT con los que jugaban los padres durante
su infancia. Se abrird un sector denominado MUSEO DURAVIT en donde se podra
observar la evolucion de los juguetes a lo largo del tiempo y, para finalizar, se pasara a
un espacio donde los visitantes podran jugar con los juguetes de la marca, disfrutar de
un rico Candy bar con productos brandeados con el logo de la marca. A su vez podran
adquirir merchandising de la marca en la TIENDA DURAVIT como tazas, gorras,

lapiceras, llaveros, portalapices, réplicas de juguetes antiguos, entre otras.

Siguiendo esta linea, buscaremos llegar a la apertura de un espacio propio y
exclusivo abierto al ptblico diariamente en donde se podran adquirir los productos de

DURAVIT y se organizaran diferentes actividades recreativas in situ para los nifios.

Por otro lado, utilizando los canales de comunicacién mencionados en el
apartado 5.8, creemos importante dar a conocer las distintas campaifias y acciones

benéficas que actualmente realiza la empresa.

5.10 A modo de cierre...

Siempre tuvimos en claro que nuestra tesina iba a basarse en la marca de
juguetes DURAVIT, nos apasionaba el hecho de trabajar sobre un caso en el que, sin
basarse en ninguna de las teorias del marketing que veniamos acostumbradas a
estudiar, se encontraba posicionada hace tantos afios en el mercado juguetero

argentino.
Al comienzo de la tesina planteamos una hipotesis de trabajo:

“El imico camino de una marca para adaptarse al entorno competitivo del
mercado actual esta directamente relacionado con el hecho de tener
definida una estrategia de comunicacion que dé lugar a los aspectos

constitutivos de su identidad y diferenciacion frente a la competencia.”

Si bien DURAVIT fue adaptandose a los vaivenes del mercado y logr6 atravesar
y superar diversas crisis basandose en su propia logica de mercado, observamos a lo
largo de la auditoria realizada a la marca que poseian varios aspectos inconclusos e
inconsistentes en lo que refiere a una clara estrategia de comunicacién de marca. Si

bien DUARVIT esta cambiando su vision sobre el tema y, de a poco, se va incorporando



y adaptando al contexto actual, consideramos que atin quedan aspectos por trabajar y

ajustar y en eso nos basamos para nuestra propuesta de restyling.

Mantenemos y reforzamos nuestra hipotesis del comienzo argumentando que,
en un mercado que se encuentra saturado por la competencia, si se desea mantener en
un entorno competitivo, el planeamiento estratégico de la comunicaciéon de una marca
es un aspecto fundamental para su desarrollo y debe encontrarse alineado a los

objetivos comerciales de la empresa.
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7.1 Caracteristicas psicograficas de las diferentes generaciones

Mabel Cajal, especialista en marketing turistico, afirma que cada una de las
generaciones de personas han tenido experiencias y vivencias que las marcan con
caracteristicas tnicas que hace que se diferencien de las demas y que determinan la

forma de relacionarse con el mundo online.

Baby Boomers (1946-1964)

- Han nacido en una época de incremento en las tasas de natalidad

- Viven un cambio en el modelo tradicional con la incorporacién de la mujer en el
mercado laboral.

- Son comprometidos, fieles a su vida profesional y buenos para crear equipos.

- Estan acostumbrados a trabajar durante muchos afios en una misma empresa.

- Ven como mentores a los millenials ya que les ensefian y les dan ideas creativas.

Generacion X (1965-1978)

- La mujer se incorpora de manera méas fuerte en el mercado laboral por la
necesidad de cubrir los gastos diarios, aunque un alto porcentaje aiin se ocupa
de la gestion del hogar.

- Son personas estables que saben trabajar en equipo y fomentan relaciones
laborales de confianza.

- Desean alcanzar un desarrollo profesional dentro de la misma empresa y
reflexionan antes de dar un cambio en sus vidas profesionales.

- Vivieron la llegada de internet y todo el desarrollo tecnologico posterior.

- Esla generacién mas adaptable al cambio.

Generacion Y - Millenials (1979-1996)

- Lamujer no duda en desarrollar su etapa profesional.

- Se marca una predisposicion a mantener su estado civil soltero/a o casado/a sin
hijos.

- Les gusta emprender y aprender, formar parte de la toma de decisiones antes

que de un sistema de jerarquia.



No les asusta cambiar de trabajo y tienen deseos de progresar profesionalmente
para poder tomar decisiones y ganar reconocimiento.

No conciben la vida sin tecnologia y se adaptan al ritmo cambiante de las cosas.
Mayor tolerancia al fracaso.

Les gusta viajar.

Generacion Z - Centennials (a partir de 1995)

Todavia no se han incorporado al mercado laboral.

Una gran mayoria desea tener su propia empresa y que sus hobbies se
conviertan en fuente de ingresos.

Buscan trabajos flexibles, a distancia, y que les permita desempenarse en varias
actividades a la vez.

Su vida gira en torno a la tecnologia. Estudian y leen online, y recurres a
YouTube para sus trabajos de clase.

Es dificil captar su atencion, se preocupan por el medio ambiente y las personal.

Son creativos.

Fuente: https://www.mabelcajal.com/2014/12/millennials-generacion-x-baby-boomers-como-se-comportan-

online.html/


https://www.mabelcajal.com/2014/12/millennials-generacion-x-baby-boomers-como-se-comportan-online.html/
https://www.mabelcajal.com/2014/12/millennials-generacion-x-baby-boomers-como-se-comportan-online.html/

7.2 Registro de marcas en el INPI

Anexos D

PRE SENTACION:01/01/1900 DENOMINACION: CAUPUR TIPO MARCA : Denominativa
DOMICILO LEGAL:
RENOV. DE RENOVADA POR - 1586411 N* EFECTOR:

PRIORIDAD:

FEC FEC

IOPONENTE PRESENTACION FEC VENCIMIENTO NUMERO AGENTE CARACTER EXTRAS
NOTIF LEVAN.
. FEC
ICONTESTACION FECHA NOTIE FEC VENCIMIENTO TIPO EXTRAS
FEC DE PROY: 14/03/11977 NRO: 873462 TIPO: Concedida NOTIFICACION:14/03/1977
FECHA DE
IOBSERVACION: SEGUN DISPOSICION NRO DISPO MIGRACION 01/01/19200
DISPOSICION:
IVENCE: 14/03M1987

PRE SENTACION:01/01/800 DENOMINACION: DURAVIT TIPO MARCA : Denominativa

RENOVADA POR - 1536409 N* EFECTOR:

OTORGAMIENTO

PRIORIDAD:

. FEC FEC
PONENTE PRESENTACION FEC VENCIMIENTO NUMERO AGENTE CARACTER EXTRAS
NOTIF LEVAN.

. FEC
ONTESTACION FECHA NOTIF FEC VENCIMIENTO TIPO EXTRAS

TIPO: Concedida

FECHA DE
BSERVACION: SEGUN DISPOSICION NRO DISPO MIGRACION 01/01/1900
DISPOSICION:

NOTIFICACION:14/031977

FEC DE PROY: 14/03/1977

NRO: 873460

ENCE:

141031987

Fuente: http://www.inpi.gob.ar/
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7.4 Recorrida por los principales puntos de venta

JUMBO — Unicenter




2

JUGUETERIA SANTA CLAUS - Zona Norte




BAZAR — Zona Noroeste




7.5 Entrevista a Alejandro Macchiavello

Camila: ¢Porque eligieron el nombre DURAVIT?

Alejandro: Porque DURAVIT dura toda la vida. De ahi la marca que papa

invent6 en su momento que se llama DURA-VIT porque dura toda la vida.

Camila: ¢Que se le dio a Ricardo para empezar a hacer juguetes?

Alejandro: Uh que pregunta...no sé si alguien lo sabe... él empez6 haciendo otras
cosas, haciendo una especie de bombachas de goma para bebés, porque se ponia
el pafial de tela y arriba del panal de tela le ponian una cosa que era de goma,

después se hicieron de latex y después vinieron los pafniales descartables.

Camila: O sea que el empezo6 con eso...

Alejandro: Empezo con eso..y después en un momento cuenta que... papa
contaba, porque yo le preguntaba... y él alguna vez dijo que habia en EE.UU una
fibrica de juguetes asi de goma. El no viajo, pero se puso a investigar de
formulas y dio con una férmula que le dio todo lo que después termind
aplicandolo a los juguetes. Pero por qué se puso a vender juguetes yo creo que
nadie de nosotros sabe... no creo que haya sido algo pensado como “a ver, esto es

un nicho de negocio”

Camila: Pero él, tengo que entendido que, auto que salia nuevo, auto que

copiaba...

Alejandro: Eso si, una vez que el empieza, la creatividad de él iba por el lado de
seguir la linea de los adultos de la calle. Entonces todo el parque automotor
vigente papa copiaba no se salia Ford Falcon, Ford Falcon, Renault 12... te hablo
de los modelos semi - actuales pero en ese momento no se. La cupé Fangio y
demas cosas en general seguia la... se renovaba el auto suponte estaba el Renault
18 y salia el Renault 18 coupe y hacian el Renault 18 coupe y en general fue asi y
después lo que hizo fue algunas... después si queres sacale una foto porque hubo
juguetes que invent6, méas que nada palas mecanicas y moto niveladoras que eso
él se ponia e iba, por ejemplo, a agencias de maquinaria agricola, entonces por

ahi miraba un tractor y un dia empezo6 a investigar una motoniveladora y él iba



a... en San Fernando era una concesionaria que enfrente habia un concesionario
de maquinaria agricola alla. Y papa se pas6 horas una vez mirando y de ahi
después hizo todo un desarrollo, hizo las matrices y que se yo de una moto
niveladora, después te la voy a mostrar.

Camila: Y estos juguetes, ¢Los hacian en base alguna investigaciéon previa en

relacion a lo que el mercado exigia en ese momento?

Alejandro: No, él se mandaba. En ese momento no existia ningin tipo de estudio
de mercado ni nada. Quizas haya pensado, “Bueno, una motoniveladora nadie
hacia, voy a hacerla yo” pero nadie grandes estudios de mercado en lo mas
minimo. Era un... yo te diria, més intuitivo. Pero bueno él sabia que auto que
habia, auto que hacia y auto que hacia se vendia porque ni més ni menos, el que
tenia un Ford Falcon se compraba un Ford Falcon de DURAVIT y el que tenia un
Renault 12 se compraba un Renault 12 de DURAVIT. Y nosotros en algin
momento de la transicion, también haciamos maso menos lo mismo, salia el

Ford Sierra y haciamos el Ford Sierra...

Camila: O sea que ustedes, los hijos de Ricardo, continuaron a lo largo del

tiempo con esta modalidad...

Alejandro: Yo te diria que en alguna medida si lo que pasa es que mi padre tuvo

un problema muy grande que fue en la época de... ano ‘76, 77, ‘80...

Camila: Cuando comenz6 la dictadura militar...

Alejandro: Si... es decir lo de la dictadura no lo afect6, lo que le afect6 fue la
politica econémica de aquel momento que fue muy parecida a la de Menem y
Cavallo que era un dolar que valia siempre lo mismo, estable y era cada vez mas
barato importar y es ahi donde papa medio como que no supo, no le pudo timén

a la situacion y se vino para atras...

Camila: Porque hasta ahi hacian esto: Auto que salia auto que copiaban. Solo

hacian ese tipo de juguetes... ¢Y cuando empiezan a diversificar su produccion?

Alejandro: Y se fue generando la necesidad, en un momento después de ese
modelo econdémico vino el modelo de ... cerrar la economia de vuelta entonces al

cerrar la economia de vuelta, obviamente se cierran las importaciones, no podias



importar juguetes, entonces ahi medio nosotros fuimos decorando los juguetes
de goma con calcomanias y no sé qué para darte otra sensacion. Yo siempre
cuento una anécdota de la F100, una camioneta colorada, que era solo colorada.
Entonces un dia dijimos, para vender mas pongamosle calcomanias para
tunearla y empezamos a tunear todos los juguetes que papa hacia porque papa

hacia el juguete y nada mas...

Camila: ¢Esto en qué fecha ocurre?

Alejandro: Eso lo empezamos a hacer en el afo...a ver dejame pensar...con el
gobierno de Alfonsin... en el afio ‘83 ponele... ‘82...83. Que primero empezamos
a hacer, a tunear los juguetes y después ahi generamos algunos juguetes que
consumian tanta rueda que empezamos a hacer ruedas de plastico y después a
raiz de que empezamos a hacer ruedas de plastico, después dijimos, bueno

porque no juguetes de plastico y ahi empez6 la transicion...

Camila: ¢Y la transicion del caucho al plastico fue en esa época también?

Alejandro: O sea, las primeras ruedas de plastico y demas las empezamos a hacer
afuera, entonces no conociamos tanto el negocio del plastico. Pero las primeras
maquinas de plastico que se compraron debe haber sido, eso lo sabe méas
Horacio, pero ponele en el afio, con Menem, 6sea en el ano ‘88. Y las inyectoras
de plastico tenian mayor productividad, o sea sacaban juguetes mucho mas
rapido. Al principio comenzamos a comprar matrices, haciamos ruedas y algunos
accesorios.

Después ahi, pegamos un golpe grande en un momento... Horacio viene un dia y
me dice Alejandro mira... nosotros en ese momento le vendiamos mucho a
Carrefour, Carrefour era LA cadena de supermercados. Mira las vueltas de la
vida, Horacio me dice Alejandro mira, y me muestra un aviso en Clarin, venden
unos “tuppers”, de tres medidas, redondos, con sus respectivas tapas. Y nosotros
con el juguete no estdbamos muy posicionados, no estabamos muy firmes, habia
que pelear el mercado. Y nosotros en Carrefour y particularmente yo que era el
que manejaba esto, conocia mucho a este cliente. Entonces, ellos me dan las 3
medidas, en realidad 1lamo al que public6 por Clarin, lo llamoé y le digo, “Mire
usted tiene este producto, ¢Lo puedo ver?, si como no y se vino a la fabrica y
trajo los tres tuppers con sus tres respectivas tapas que de eso obviamente habia

un molde atras que no lo trajo y se lo pedi por un dia, a las muestras. Entonces



me fui a hablar con un gerente de Carrefour, con Horacio habiamos calculado un
costo, yo lo inflé al costo y me acuerdo como si fuera hoy, $3,20 era el precio ¢Te
sirve? Si, entonces empezaron a comprar miles, de a miles. Tuppers herméticos
con tres tapas, nada que ver con los juguetes y a raiz de eso, tuvimos que
comprar algunas inyectoras més y era tal la venta que teniamos que
trabajar...nunca nos hubiésemos imaginado trabajar 24horas pero porque no
dabamos abasto. Y en un momento con Horacio deciamos... ¢Porque no
seguimos por este lado? en vez de seguir con los juguetes...pero después vino, no
sé si vos se te acordas, de la época del todo por 2 pesos y con la apertura
econémica de Menem y Cavallo, se puso mucho méas competitivo y como nuestra
productividad salia de las maquinas viejas que comprabamos en remates
judiciales, las matrices lo mismo, nuestros herméticos no eran los mejores,
después empezd a caer el precio de los herméticos porque al haber mas
competencia, hubo gente que hizo matrices mas lindas, que invirtié y aparecio
un tipo que una gran mirada de negocios y nos dice de comprarnos la matriceria.
Ademas de los tuppers, DURAVIT igual se seguia vendiendo pero no era lo que
era en la época anterior. Nosotros veniamos haciendo DURAVIT a ver en esa
época.... algiin juguete de plastico haciamos pero muy poco... hasta creo que
todavia estAbamos con los accesorios, no haciamos juguetes de plastico propios y
después en un momento nos ofrecen comprar entonces les ponemos precio a los
que maso menos se vendian, les pusimos precio a los baldes, algunos baldes de
hogar, algunos tuppers y bueno con todo eso vendimos e hicimos un camién
grande que ese volcador gigante que bueno con eso después empezamos de
vuelta a volver al juguete porque eso nos dio una inercia fenomenal de vuelta y

empezamos a hacer cosas ya distintas...

Camila: Y con los juguetes para chicas, ¢Cuando arrancaron?

Alejandro: Si ahi empezamos, el primer juguete de ninas fue un juego de
limpieza. Y cientos de miles hemos vendido eh... millones te diria y bueno todo
eso se fue dando en la transicion al plastico y bueno veniamos subiendo en el
plastico y... yo te diria que los altimos DURAVIT se hicieron en el afio ‘95. Hasta
ahi llegamos con los DURAVIT de goma, el plastico crecia y DURAVIT se iba
integrando y ahi si nos pasamos 100% al plastico y bueno ahi empezamos a
desarrollar juguetes de plastico y papa tenia un pensamiento que no estaba
equivocado, €l decia que los juguetes, y es verdad, para hacer un juguete de goma

era mucho mas barato solo con la tecnologia de la goma que un juguete con



tecnologia de plastico porque digamos que el molde del plastico es mucho mas
caro que el de la goma pero bueno era mucho mas lindo, mucho mas productivo.
Ya la goma, la gente no la elegia, hoy un juguete de goma por mas que sea nuevo
es muy rustico. Hoy el que lo quiere es porque lo tuvo y lo quiere para su hijo, ya

lo tiene incorporado.

Camila: Hoy en dia, ¢A qué target apuntan ustedes?

Alejandro: Y hoy nosotros estamos vendiendo... DURAVIT como que se esta
digamos, empezando a reconocer la marca de vuelta. Porque hay una etapa
donde hubo un quiebre, desde el ‘76 que fue el proceso, ahi empezé medio a
complicarse por esto que te decia antes, hasta el ‘81, ‘82... DURAVIT habia
desaparecido... no vendiamos nada, se podia creer la caida que habiamos tenido.
Y después el asociar, nosotros donde que tenemos que tener mucho cuidado
ahora es con la marca y el juguete que hacemos porque esto de dura toda la vida,
si vos le das a la gente un juguete que no dura toda la vida, la gente se defrauda
mucho con la marca, entonces en general la gente asocia DURAVIT con el viejo
juguete de goma y eso lo explotamos, porque es un marcon. Entonces la idea es
siempre cuidar la marca y el slogan y la gente asocia eh es como que ahora dicen
“Si es DURAVIT es bueno” aunque sea otro material. Es como que arrastramos
esa marca que papa queria instalar. Lo que pasa es que papa vendiendo
muchisimo menos que nosotros en cantidades lleg6 a participar en programas
de television, era una cosa que extraordinaria. Porque primero pienso igual que
en ese momento no era tan caro pero ademas, la escala de papa en la mejor
época vendia entre 36 y 40 mil juguetes en los meses mas picos, que era mucho
teniendo en cuenta la cantidad de habitantes que habia en el pais en ese
entonces. Ponele que papa vendia por afio no mas de 430 mil juguetes y nosotros
actualmente estamos vendiendo 4 millones y medio de juguetes por ano, o sea
que estamos hablando del 10% de lo que nosotros vendemos hoy. Con esto no

quiero que malinterpretes eh, era otra la época de papa...

Camila: No por supuesto, se entiende que era otro el contexto. Y todo lo que

ustedes fabrican se vende, ¢No hacen de produccién de mas?

Alejandro: No, no hacemos de mas porque no damos abasto. Nosotros

podriamos estar en un 30% mas de lo que vendemos. Podriamos estar en un 5



millones, 5 millones y pico de juguetes tranquilamente y los venderiamos pero

no, hoy en dia estamos con un techo aca medio complicado.

Camila: A mi me llama la atencién el por qué DURAVIT hizo, en su momento,

publicidades para las revistas Billiken y Anteojito y luego no volvi6 a hacer...

Alejandro: Alguna vez hicimos una estupidez, en un programa que lo manejé yo
a eso. Ese programa de TV tenia como una rampa y aprovechando el tema de
DURAVIT, esta rampa de madera medio inclinada que en la punta tenia como un
resorte, entonces iban los chicos al programa de TV... este era el show de
Anteojito y Antifaz habia un actor muy conocido... un tal Misura Mendez. Bueno
entonces los chicos iban y la rampa era de esta altura y era inclinada asi hasta la
pared, entonces iba el chico y tiraba el juguete pegaba contra el resorte y
rebotaba y eso salia en cAmara. Cuanto mas lejos volvia, mas puntaje hacia. Y
hace... yo te diria afio ‘82, ’81... habia un revival que lo hizo Carlitos Bala
entonces yo me fui hasta ATC, estuve con el productor e hice lo mismo hice esa
rampa que hacia papa y bueno esa fue la tnica publicidad que hicimos desde el
ano desde siempre, desde que yo empecé a trabajar en el afio ‘81, 82, la tinica
publicidad que hicimos fue esa, que duré... ponele que era un programa que salia

todos los dias y esto se hizo dos veces por semana durante un mes.

Camila: Y hoy en dia, ¢Les interesaria hacer algo? ¢Lo creen necesario o no?

Alejandro: Y la verdad que si nos interesa, lo que hoy, la mejor publicidad dada
que no damos abasto... publicidad de venta no podes hacer por una demanda
que no podemos cumplir porque si no yo podria publicar, generar demanda y
vender mas caro, pero no, no es la idea. La idea nuestra es manejar el precio lo
mas acorde posible a la capacidad de consumo de la gente y en funcién de eso
volumen, rotar, rotar y rotar.... y después que entran, que la gente cuando se
compre un DURAVIT esté conforme con el juguete que comproé. Y en general lo
que yo rescato y leo es que la gente cuando compra un DURAVIT en general esta
contenta con el juguete que compro, porque compro6 el camioén y le duré. Llegan
mails aca, por ejemplo una vez nos lleg6 que un grupo familiar hacian carreras
con los camiones en la playa de Comodoro Rivadavia entonces nos mandan un
filmacion de una mina con chiquitos corriendo por la playa con el camion y te lo

dicen. Mira qué lindo el juguete, que bueno que es...



Camila: Y esta gente, ¢Vos decis que asocia el juguete con la marca?

Alejandro: Si, totalmente.

Camila: ¢Cudl es tu funcién dentro de Caupur?

Alejandro: Lo que a mi me corresponde es desarrollo de producto, las ideas, el
como venderlos, si en caja o no en caja, el precio. Todo eso lo manejo yo y todos
los canales de distribucion que también manejo con los representantes.

Obviamente trato de elegir el juguete que creo que la gente puede llegar a elegir...

Camila: ¢Hacen estudios de mercado?

Alejandro: Hay estudio de mercado, mi estudio de mercado pero sabes que, es
hablando. Hablando con los clientes, yo hablo muchisimo con los mayoristas,
estoy todo el dia hablando con los mayoristas, me la paso hablando por teléfono,
en casa mis hijos me cargan pero yo siempre digo que nunca hablo al cuete con
un cliente, porque aprendo por donde va la mano y la verdad que de esta manera
nos ha ido muy bien... y bueno la gente hoy el concepto también que hay en
mercado, los clientes, hoy en dia hay respeto por DURAVIT, no de los clientes
mayoristas sino de los supermercados como Wal-Mart, Coto, La An6énima, Villar
de Mendoza, Carrefour no porque no le estamos vendiendo, pero son todas
cadenas muy fuertes, fuertisimas, Falabella también, Jumbo, Libertad de
Cordoba, son todas cadenas, primero son todas internacionales, que me han
llegado a, me lo dicen a mi yo hablo en primera persona pero porque me toca, no
es que yo hago todo, pero esta parte me concierne a mi, he estado en reuniones y
yo a veces le digo a Horacio, él esta muy encerrado aca con el tema de las
maquinas, entonces yo le cuento. Estaba por ejemplo la otra vez con los de Wal-
Mart, tres chicas de treinta y pico de anos y me dicen... “Che Alejandro, no me
cumplen con las entregas, nunca dan abasto siempre nos entregan mucho menos
de lo que pedimos” y bueno compré en Febrero, compra en Marzo, stockeate,
porque lo pasa es que ellos quieren pagar con la venta y DURAVIT si le queres
pagar con la venta, cuando llegas a comprar porque te da el plazo para venderlo y
pagarle es tarde no hay mas mercaderia. Entonces tuvieron que asumir que
DURAVIT es un proveedor especial entonces que te dicen, Alejandro... si
DURAVIT no me entrega, y estas cosas no me las deberian decir, me entregaste

en octubre, me entregaste en noviembre y en diciembre casi nada y a mi, a mi



seccion, me dice la compradora, me haces de goma porque yo pierdo una
cantidad de unidades que podria vender y al no tener DURAVIT no tengo un
sustituto, no lo hay y terminamos vendiendo menos, esto me lo dijo también

Coto...

Camila: ¢Ustedes tienen un competidor directo?

Alejandro: No, la relacion precio-producto de DURAVIT es muy buena entonces
hay una dependencia... Wal-Mart no se va a fundir porque no tenga DURAVIT
pero la seccion si lo siente entonces que venga el comprador de: Wal-Mart,
Dinosaurio, Coto, La An6énima, Falabella, Libertad, La Anénima... bueno la otra
vez estuve con la compradora de Libertad y lo mismo, éSabes que me decia?
Alejandro yo no puedo creer estaba con el importe de venta y compra de fin de
ano entonces me lo mostrd y me dice... esto no te lo deberia mostrar pero mira
porque lo yo siempre le recalco a nuestros clientes yo me voy muy sencillon, no
es que voy canchereando, siempre agradeciendo la informacion que me dan y no
la uso para ventajear, sino que todo lo contrario, la gente se da cuenta de eso, lo
valoran, entonces te dicen todo. Los clientes mas complicados que se te pueda
ocurrir, que son los distribuidores mayoristas que te pichulean, te pichulean, te

pichulean, y conmigo me dicen: mandame lo que quieras, cuanto quieras...

Camila: Claro asi es un placer trabajar...

Alejandro: Asi es un placer... y bueno la de Libertad me dice: Alejandro mir4,
entonces me muestra un reporte, nosotros en Octubre entregamos suponte, el 15
de diciembre (el 24 es Navidad) el 15 el articulo menos vendido de que lo que se
entrego, la estadistica daba que se habia vendido el 89%, el que menos se habia
vendido. Y habia juguetes del 100%, todo era entre el 93% y el 98%. Y mira como
son las cosas que suceden, yo cuando negocio sé que vendo todo. Si te ofrezco
algo es porque sé que se vende no es que tengo el depésito lleno de porquerias
que no sé donde meterlas. Entonces a la compradora le digo che... ¢No me
incorporarias la linea de masa? No, me dice... la masa mucho no se vende me
dice. Ella estaba en Falabella y en Wal-Mart me paso6 algo parecido... por eso
todo tiene que ver con todo. Le digo... éNo me probas dos articulos? tenemos
8...9 nosotros. ¢éNo me probas dos? Bueno un poquito te compro... lo dijo como
para decir bueno lo ayudo... cuestién que compro6 no sé 500 unidades y me dice

che Alejandro, tenias razon la masa vol6. Tenemos que trabajar mucho mas



fuerte la masa. ¢Y porque se vende? Le digo éSabes qué pasa? Vos estas
trabajando una linea que es muy linda es un marcon pero es carisima y la linea
nuestra no es mala y esta con un precio estas al 50% menos que Play doh. Y
bueno ahora para el dia del nifio ya me hicieron la orden de compra, ya esté. La
mina me dice, Alejandro ¢Que compro? La negociacion, es una lista de precios,
¢Que descuento tengo? Un 10. Nos hacen la orden de compra, no se hizo el 10.
Yo que hago, la llamo y le digo che, sabes que te equivocaste, te olvidaste de
hacer el 10%. ¢En serio? Me dice, y vos me lo dijiste me acuerdo, vos sabes que

me olvidé. Uy como te agradezco, otro no me hubiese dicho nada...

Camila: Eso se valora un monton...

Alejandro: Claro... y yo eso lo cuido, no solamente lo hago porque queda bien, lo

hago porque asi tiene que hacer, tenes que tener una cierta conducta.

Camila: Y este aspecto, ¢Lo heredaste, lo copiaste un poco de tu papa?

Alejandro: Y si, yo soy hijo de papa. Los Macchiavello somos honestos. Esto no
es que “Soy”, papa nunca me dijo vos tenes que hacer tal cosa, tal otro... aparte
papa era cero comercial. Si algo que papa no queria y no le gustaba era esto que
hago yo. Nada de nada. Papa era muy parecido a Horacio, mas de maquinas,
perseverante. A Horacio se le rompe algo y hasta que no lo hace caminar...ufff

tozudo. Y bueno sirve....

Camila: Por lo que puedo observar todos aca tienen un rol especifico y se

complementan en lo suyo...

Alejandro: Si, cero competencia entre cada uno. Horacio hace lo de él y yo lo
mio. Por ahora todo bien...

Y bueno con Wal-Mart Me pas6 lo mismo, hace 2 afios atras, tenian que hacer un
layout de la gondola, principios de temporada como que te diga el mes de Marzo,
entonces me dicen que les mande el surtido de la linea que yo considero que
tenian que trabajar y ellos a la par hicieron su seleccion y les mandé toda la linea
de masa. Y me dicen, pero Alejandro, iLa masa no se vende! Lo mismo, y les digo
pero bueno, ¢Porque no la probas?

Si te cuento lo que compra ahora Wal-Mart de masa no lo podes creer. Y después

lo metimos a Jumbo, en Jumbo pas6 lo mismo y Jumbo ahora compra... bueno



porque ahora no se habla de que cantidad de juguetes te van a comprar. Te dicen
yo tengo que comprar 5 millones de pesos... entendes? Se habla, te voy a
comprar tanta plata de esto tanto de lo otro. Después si obviamente en un
momento va la orden, pero en el inicio de las conversaciones son asi... este afno te
voy a comprar 5 palos, te voy a comprar 10 palos, y vos recién estas hablando en
Marzo y ya te dicen esto, y bueno con la experiencia que uno va teniendo...bueno
a ver... ¢Cudl va a ser la venta anual? ¢Cuénto es lo que podemos vender? Y
nosotros podemos vender tanto por mes. Entonces empiezo... Wal-Mart tanto,
Coto tanto, Jumbo tanto, La An6énima tanto... los clientes tal tanto, tal tanto, tal

tanto... y va. Y después se vende todo, todo se vende es una locura...

Camila: Y con lo que es el avance de la tecnologia, donde vemos cada vez méas a

los chicos con los ipods y las tabletas...

Alejandro: El ultimo nicho en desaparecer es el juguete de primera infancia...

Camila: Claro, pero con estos avances y estos cambios que estan habiendo en el
consumo de juguetes. {Ustedes tienen algo pensado en relacion a esto? éPensas

c6mo va a ser a futuro?

Alejandro: No, la verdad que no. Si sabemos que hay un momento, yo no creo
que un chico a los % anos esté 100% de su tiempo conectado a un aparato
tecnologico. Y bueno un poco la apuesta, el pensamiento nuestro, del plan de
negocio es que nosotros tenemos que fabricar juguetes para chicos de no mas de
4, 5 anos. De 5 anos para arriba olvidate, ya no hay consumidores de juguetes

casi.

Camila: ¢Ustedes hoy en dia ya le estan vendiendo a este target de primera

infancia no es asi?
Alejandro: Y si, gran parte si. La tltima estrategia de venta de juguetes de

DURAVIT es atacar la primera infancia, recién nacido, 1 ano, 1 afo y medio,

tenemos sonajeros, mordillos, viste ese tipo de cosas...

Camila: ¢Por ahora seguiran con esta linea de juguetes?



Alejandro: Si, juguete tecnologico olvidate en Argentina hacer un juguete

tecnologico es muy complicado.

Camila: ¢Y algin producto que sea derivado del plastico que no tenga que ver

con juguetes?

Alejandro: No, hoy tenemos que tener, aunque estd mucho mas competitivo y se
achico la piramide de consumo, hay un espacio grande de juguetes todavia y
creemos en el juguete tradicional. Un chico de 1 afio no puede agarrar un

teléfono si no tiene coordinacion entonces por eso el mordillo y demas...

Camila: Nosotras con mi compafiera vamos a hacer la tesis de DURAVIT,
arrancar contando toda historia hasta llegar al escenario actual que es un por un
lado el avance de la tecnologia en los chicos y por el otro lado queremos plantear
un plan de comunicacion de la marca entonces pensamos en hacer gréaficas,
presencia en redes y queriamos ver de continuar con los valores que tienen
ustedes, su tradicion y por lo que me decis, es como bueno, valorar el juguete, el
nifio que juega... yo por lo que vi en las publicidades en su momento, valora

mucho el nifio que juega con otro nino...

Alejandro: Mmm y el juguete nosotros lo que hacemos es... obviamente le damos
impulso y nos parece bien y aparte no es solamente porque es un negocio el
concepto de juguete para mi es el que relaciona, el que vincula, el que divierte,
entretiene, asocia, que el podes aprender. Yo personalmente odio el juguete...
odio ver a los chicos jugando a los jueguitos con el teléfono... odio a los chiquitos
que van con una computadora asi, jugando con la computadora, me parece algo
siniestro. Pero no porque atenta contra mi negocio, capaz que estoy equivocado

pero yo pienso asi...

Camila: O sea que hoy en dia ustedes estarian apuntando a ese tipo de padres

que valoran al juguete tradicional y compartiran sus valores como mareca...

Alejandro: ¢Y sabes porque también le va bien a DURAVIT? Porque primero que
esta con una relaciéon precio-producto buena. El interior es muy consumidor de

juguetes DURAVIT, especialmente de los camiones, tractores...



Camila: ¢Sabes cual es porcentaje de la produccion que ustedes que se va para el

interior?

Alejandro: No, no lo puedo ni estimar, éSabes porque? Porque mucho mayorista
distribuidores que estdn en Capital y GBA, le venden a clientes que son del
interior. Entonces... no lo puedo... mm te diria que de la venta... de lo que
nosotros fabricamos que entregamos en Capital y GBA, te diria que el 50% de la
venta se coloca en Capital y GBA que no quiere decir que se venda, en Capital y
GBA. Se vende hasta el distribuidor mayorista pero el altimo eslabon que es el
consumidor, ese 50%, es como que...yo si sé que el 50% de lo que fabricamos si
va al interior, ahora el otro 50% que queda en Capital y GBA, queda pero capaz
que en la bodega de un mayorista que le vende a muchos clientes del interior a
comprar y se lo llevan para afuera. Eso no puedo medirlo, no tengo forma de

estimarlo, ni a palos, imposible.

Camila: éNi tampoco en qué plazas del interior estan presentes?

Alejandro: y Bueno aparte de las grandes cadenas mayoristas de Cérdoba, La
Anébnima, etc., aparte de los distribuidores, hoy la venta en los supermercados...
porque aca la cartera es: Distribuidores mayoristas, Cadenas de Jugueterias,
Cadenas de articulos del hogar y Supermercados e Hipermercados. Los
supermercados e hipermercados deben estar dando maso menos entre la venta
neta el 30%...30%...35%... Y el 65%...70% va a los otros canales que son
Mayoristas distribuidores, cadenas de jugueterias y cadenas de articulos del
hogar. Y de eso te diria que el 40% va a distribuidores mayoristas, el otro 20 va a
cadenas de articulo del hogar y de juguetes. No sé, esta bastante atomizado...
¢Dénde podriamos crecer? Podriamos crecer en Mayorista-Minorista
distribuidor mucho y también podriamos crecer mucho en casas de articulos del
hogar y en supermercados. Por ejemplo a Carrefour no le vendemos, no venderle

a Carrefour significaria un crecimiento del 20% mas.
Camila: ¢Y porque no le venden a Carrefour?
Alejandro: Porque hoy no es necesario, a la vez no damos abasto. Y tuvimos un

problema comercial hace unos afios atras y la cosa quedé muy tirante asique por

ahora esta dificil vender y a dios gracias no necesito a Carrefour.



Camila: ¢O sea que actualmente no estarian buscando nuevos clientes? ¢Por una

limitacion en la produccion?

Alejandro: No, estamos haciendo algo que va al revés de todo y estd muy
reconocido por los clientes habituales. Qué es lo que no hace normalmente el
productor de juguetes en Argentina, que por lo general es chico y siempre estan
necesitando guita y no sé qué cosas... Che Alejandro mira, yo quiero DURAVIT
porque tengo un negocio mayorista en tal lado, tal otro... Mira... la compra
minima son $150mil, pago anticipado no lo tomo. éCémo? ¢Te doy la plata por
anticipado y no me lo tomés? No...ahora vos sos un cliente habitual... Che
Alejandro necesito un pedido de 300 mil te entrego los 300 me pagas cuando
acordamos el plazo y viene la gente quiere la cuenta y me dice... Si pago
anticipado, ¢Por qué no querés aceptar? Porque tenemos clientes con los cuales
nos venimos apoyando y preferimos cuidarlos a estos... y aparte se afianza... mira
lo que empieza a pasar...el distribuidor al que vos le vendes, ve que primero no
tenés problemas de precios porque si vos llenas el pais de clientes, vos crees que
vendes bien pero en algin momento empiezas a vender... porque empieza a
cruzarse con los precios y se arma una competencia tal que nadie hace negocio
entonces de esta manera al escasear juguetes, y los tienen los que tienen, ¢Que
hacen? Vos sos jugueteria y vas al distribuidor, el distribuidor te dice, che... vos
vas y le pedis DURAVIT porque los necesitas porque los vendes... la jugueteria
minorista necesita DURAVIT entonces va al distribuidor... ¢Cuénto vale esto? 2
pesos... ah bueno mandame de esto, de este y te hacen el pedido y te lo mandan.
Y cuando vos vas al distribuidor te dicen, bueno yo te vendo DURAVIT éPero que
maéas te vendo? Sino no te venden, hasta eso hacen. Usan a DURAVIT como
condicionante de venta. Entonces el distribuidor te dice, si no tengo DURAVIT
no vendo el resto. Entonces DURAVIT tiene que tener y entonces vos los
abasteces bien, te pagan fendmeno. No les tenés que decir nada, no hay que estar
atras, nada. Es un placer... No tenemos problema de cobranza, che te mando un
pedido... una estupidez pero mird que loco... vos sos distribuidora, te va el
camion... Uy no puedo recibirlo hoy porque esta lloviendo, porque no tengo
gente, cMe lo podras traer mafnana? No te lo tomes a mal, no puedo esperar, ese
camion a la fabrica no vuelve. Entonces levanto el teléfono y digo Juancito, tengo
un camion en Moroén éTe va? iSi si, mandamelo mandamelo! Al otro te llama el
cliente que rebot6 el pedido anterior... che mira no lo pudiste recibir, yo no lo
pude traer de vuelta a la fabrica. Vamos a esperar unos dias y te vuelvo a

mandar. asi nunca més te rebotan un pedido y te lo reciben como sea, se



preocupan por pagarte. No es que le vendes lo que querés y como querés pero
todo lo que les mandas lo quieren... entonces se fue dando todo eso, entonces
hoy... en la medida que hagamos juguetes buenos, accesibles que a la gente le
gusten y a un precio razonable tenés todo servido éQué marketing?... Sin
despreciar al MKT, sin menospreciar a la comunicacion, todo lo que fuimos
haciendo fue un trabajo de campo permanente, persistente de continuidad y
conducta. Un precio razonable, no hay precio de distintos. Entonces el cliente
sabe que si agarra la lista y lo vende con el precio de la lista lo va a vender, no va
a tener mayores problemas de precios, que si bien los hay, son minimos. Lo
venden todo, no les alcanza. Gracias a que tienen DURAVIT le venden a todos.
Te lo piden los mayoristas, viene Wal-Mart te dice: Che de lo que me mandas,
mandame mas, mas, las jugueterias te lo piden: Che yo quiero DURAVIT, no
mira no te puedo vender... hay gente que llama cada un mes, te llama y dice
“¢Alejandro hay alguna posibilidad?” “No mira lamentablemente estamos
sobrevendidos” y esta gente te esta ahi esperando... y por otro lado para que vas

a meter jugadores nuevos si con estos que estamos hablando nos alcanza...

Camila: Claro, supongo que tampoco quieren “descuidar” a sus clientes de
siempre... Y el gobierno del Kirchnerismo, ¢Los beneficié con alguna medida?

¢Al cerrar las importaciones, por ejemplo?

Alejandro: Mmm que se yo... a ver...si porque se regulé la importacion pero
aument6 muchisimo el contrabando y contrabando genera caos. La aduana era
un colador, entonces lo que no se podia importar porque estaba prohibido se
contrabandeaba o sea que era medio lo mismo que antes y hoy por ejemplo
hablan de abrir la economia pero todavia no lo vemos.

Nosotros tenemos en DURAVIT una experiencia a favor que de alguna manera
nos... una buena y una mala. La mala fue cuando a papa le toc6 la época del
proceso ahi la apertura no le vino nada bien no la pudo manejar, casi se funde la
fabrica, estibamos en la lona. Yo creo que ahi, que me perdone no lo voy a
criticar, era grande, estaba cansado pero se equivoco en algunas cosas yo creo
que se equivocod sin menospreciar su trabajo en lo mas minimo y después nos
toc6 con la época de Menem-Cavallo que fue muy similar que ahi nos
empezamos a volcar en el plastico, teniamos buenos costos, buenos desarrollos y

disenosy...

Camila: O sea con Menem que habia competencia...



Alejandro: Nosotros crecimos...

Camila: Mira, yo pensé que iba a ser al revés...

Alejandro: No no... a nosotros con Menem y Cavallo no nos fue mal...

Camila: En ese momento fabricaron los tuppers...

Alejandro: Si, ahi empezamos y después se volvio a hacer juguetes, empezamos a
hacer desarrollos y hoy nosotros sentimos que somos la fabrica nimero 1 de

juguetes en la Argentina y que esta muy... recontra reconocida.

Camila: O sea que se podria decir que desde la transicion del caucho al plastico

empezaron a crecer, no hubo un momento de...

Alejandro: Hubieron momentos medio dificiles por ejemplo lo que fue el 2001.eh
el afio pasado cuando devaluaron también, ahi no fue tan grave pero se sintié un
poco... esas crisis econdmicas generales que exceden a las compaiias lo que pasa
que a veces te toca.. asi como estamos el dia que se caiga DURAVIT, yo creo que
del pais, no queda nada. Vos fijate que hoy vos estas en la calle y te pones a
hablar gente y te vas a dar cuenta que esta todo el mundo para atras, se vende
menos y tengo indices... el tema de camiones... nosotros mandamos mucho por
ejemplo los clientes del interior les mandamos equipo completo imaginate esos
camiones enormes, esos van llenos de DURAVIT. ¢Antes que haciamos?
Ibamos... viste se van dando estas cosas porque claro... empieza a crecer el
volumen de distribuidores, yo antes lo que hacia era cargaba camiones pagados
por DURAVIT, se los mando a los transportes de los cuales van a las localidades
del interior, las que sean. Eso tiene un costo de distribuciéon porque vos cargas
un camion que yo llamo para que vaya a los expresos, eso lo pagaba yo. Como
fueron creciendo los clientes, ¢Qué pasa? Hoy tengo conversaciones con clientes
y les digo, ¢Che me mandas un equipo? Ese equipo es del cliente que le digo
mandame un equipo a la fabrica asi ya te lo lleno y va derecho a tu deposito. Asi
no tengo que ir al expreso, me ahorro el costo de distribucion de aca hasta el
expreso, una serie de cosas. De esos camiones yo me empecé a hacer amigote de
los camioneros, de los duefios de los camiones entonces les digo... eran 2

transportistas que tenian 10 camiones cada uno, uno de los camioneros le digo



“Che tengo envios para Santiago del estero y Salta, éTensé camiones? “No esa
zona no me sirve porque esto, lo otro...” Bueno esta bien, listo... empiezo a
buscar por otro lado, me pasan tarifas, Salta $23.000 y Santiago $18.000 de un
equipo completo... llamo a otro transportista el que me dijo que no le servia y le
digo “Che, Santiago y Salta y me dijiste que no te servia...” “No no si, me puede
servir ¢Y porque? ¢Qué pasa?” Si sé que pasa, hace calor entonces agarra y me
dice mira, le haga distribucién a easy, le hago distribucion a Unilever, le hago
distribucion a... me nombro 4 empresas muy importantes y el tipo me dice, estan
parados. Tengo 10 camiones parados... che entonces a Santiago y Salta, éLo
podemos hacer? ¢Cuanto me cobrarias a estos lugares? éY vos cuanto me
pagarias? No no decime vos, yo no me puedo meter en tu negocio, decime lo méas
econémico que me puedas pasar para ver si me sirve... y bueno de 23 bajo a 18 y
el de 18 bajo a 13... ¢Y esto qué significa? Que no tienen trabajo entonces estan
agarrando cualquier cosa. Y nosotros que estamos bastante bien... yo los llamo a
los clientes porque los clientes esa negociacion no la tienen, la fui adquiriendo
yo, aprendiendo y hoy la uso y le doy el servicio al cliente, le digo ¢Che cuanto
tenés un cami6on? No a mi mi camién me cobra 23, le digo che te consigo uno a
18, i¢Como?! ¢Enserio? si bueno ¢Cuando podes cargar? ¢El martes? Bueno el
martes yo te mando el camion, pagalo vos, arreglate. Yo la tarifa que consegui es
esta. Entonces vos a ese tipo le vendes, le conseguis un camién barato, le vendes
mercaderia que la va a vender. No tiene competencia con DURAVIT, no tiene
problema de precio, sabe que tratas de cuidarlo, que lo que tenés se lo vas a dar a

todos por igual... éQué otra cosa podes pedir? ¢Qué Marketing querés hacer?

Camila: ¢Para vos no hace falta?

Alejandro: Si hace falta pero es otra etapa. Yo creo que lo mas importante que
tenemos que hacer los mejores juguetes, con un precio logico y conseguir estas
cosas... un camién que te sirva... que no tengas 10 tipos que estén compitiendo

entre si... entonces todo va solo, va solo.

Camila: Y con respecto al packaging ¢Cémo se manejan?

Alejandro: Encontré a un disenador grafico que me salvo la vida. Autocritica:
Cuando empiezo a hacer cajas, para mi la caja era un costo, yo decia... porque a
este coso lo tengo que poner en una caja que capaz que el 10% del costo de esto

es esto.



Camila: éNo lo veias como algo rentable?

Alejandro: No lo veia como algo que ayudaba a vender el articulo. Entonces hacia
cajas... también ojo que todavia no habia dado con un disefiador grafico que me
dé, me proponga cosas piolas... entonces chapuceaba... los primeros catalogos los
hice aparecer a Sol y a Alejo (hijos de Alejandro), los hice sacar fotos, no sé qué y
sali6 y después me di cuenta... dije no esto no puede salir asi... y no lo hice para
que salgan Alejo y Sol era una cuestion comercial nada mas, mira si yo voy a
querer comerciar con Alejo y Sol... y las cajas yo decia y bueno total es juguete es

lo que va adentro.. y los juguetes se vendian...

Camila: ¢Esto en qué época?

Alejandro: Y maso menos hace 12...13 afios... y uno agarraba juguetes que de
repente le empezamos a hacer cajas que son las actuales y explotaron los

articulos...

Camila: ¢Esto fue a partir del cambio de disehador?

Alejandro: Si... habia una fabrica, unos colegas fabricantes que tenia un lenguaje
en el packaging que a mi me gustaba mucho porque no es cuestion de cualquiera
hace cualquier caja... no es asi y yo lo experimenté. Entonces lo busqué a este

disenador, un dia hablo con él, consigo el teléfono...

Camila: ¢Como diste con este senor?

Alejandro: Y el tipo le hacia packaging a Rasti. Rasti es una empresa que hizo
una campafia de comunicacion muy intensa y muy piola y tenia unas cajas que
lograban cosas que yo no lograba ni por asomo y fui probando algunas hasta qué
bueno también encontré ilustradores para los rompecabezas que son dos cosas
distintas. Una cosa es un ilustrador y otra es un disefiador grafico y bueno
encuentro este tipo que me dice “No no yo trabajo para una empresa y me debo a

”»

ellos...” al afio siguiente lo llamo, y yo necesitaba ese disehador, quiero los
disefios como los que hace Rasti. (Te quiero mostrar uno que esto se esta
pergefiando ahora en estos dias a ver si lo encuentro) Entonces le digo al

disefiador che necesito algo como Rasti y todos los que yo tocaban no daban...



hasta que me pongo a hablar con este fiato, lo vuelvo a llamar al afio le digo che,
en febrero (en febrero no hay laburo) mira soy Alejandro Macchiavello... ah
como te va me dice yo...y bueno arrancamos me hizo una linea de cajas una de
juguetes y ahi empezaron a ganar vidrieras (ves esta es una caja, este es un
juguete nuevo éno? esta es una de las caras de la caja. Ves esto es naranja y ahora
va a venir un celeste) estas cosas yo no le daba bolilla pero habia que darle
bolilla...

Camila: Y si. El packaging es un aliado clave a la hora de vender un producto.

Alejandro: Siii

Camila: ¢Y antes como era? ¢No tenés alguna foto de lo que era antes?

Alejandro: Uff... Tendria que ver algin catalogo viejo... viste uno siempre vive al
dia (los catalogos que tengo son con el nuevo disenador ( me muestra con los
catalogos los disenios de los ilustradores de antes y los nuevos dibujo selva-
granja) en el lenguaje de los disefiadores también fui aprendiendo hasta que
encontré un disefiador que yo creia o pretendia que sea lo que es.. y la verdad
que me cambi6 la vida.. empezamos a encontrar buenas exhibiciones en los
supermercados o la jugueteria se luce con la caja, vos las pones en la vidriera y te
motoriza la venta (encuentra otro catdlogo) mira aca encontré este catalogo
viejo que te lo presto pero necesito que vuelva.. nosotros nunca fuimos de
guardar historia de hecho después terminamos comprando los juguetes que

nosotros mismos fabricamos y muchisimo mas caros..

Camila: Con respecto a los espacios en exhibicién, ¢Vos los negocias?

Alejandro: Negociar que significa, ¢Si pago? No me sacan una moneda para eso

hoy.

Camila: Y si ponen tu marca en el estante de abajo de todo, ¢No te importa?

Alejandro: Me enojo y no les vendo mas jaja

Camila: ¢Tenés alguna forma de corroborar eso?



Alejandro: Y... trabajo de campo. Tenemos unos repositorios que trabajan con
nosotros que hacen reposicion de punto de venta en supermercados
particularmente. Y ellos cuidan mucho, porque yo lo que hago cada tanto... hay
un formato entonces yo voy a 2 o 3 Wal-Mart y ya sé si estan reponiendo o no...
pero los repositores que tenemos son muy conscientes de que si ellos trabajan

bien y hacen bien el trabajo de exhibir se vende mas y yo los sigo teniendo.

Camila: Si al supermercado que te compra, le interesa vender DURAVIT,
tampoco te va a dar un mal lugar porque sabe que no le conviene a ninguna de

las dos partes.

Alejandro: Las que gastan fortuna en ese tipo de cosas son las multinacionales
porque aparte es un tema hasta cultural te diria... mira las cosas que estoy
diciendo si me escucha un tipo de una carrera universitaria hablando de esto me
mata pero conozco mucha gente... se matan y se matan con presupuestos que en
realidad lo anico que hacen es encarecer la mercaderia... es un tema largo este
no...porque ponele, vos sos vendedora mia yo soy DURAVIT y la llevo aca
(seniala su corazén) pero acid en serio... vos sos comprador y me pasa
constantemente yo cuando voy a las reuniones de pongo de ejemplo Wal-Mart,
Coto... 4 reuniones por afo... esto es todo mail, 6rdenes de compra por sistema,
los precios se mandan por mail se activan y ya van solos... el resto es reposicion
hay una lista de precios, te la mando, la activan y ahi salen... pero que pasa, por
ejemplo Wal-Mart cambia la compradora, vos sos compradora nueva, entonces
vos ves que en el listado Caupur-DURAVIT te vende al precio de la lista que la
lista es cualquiera, la lista la manejo yo.. esto si vos te vas a trabajar a un
supermercado por favor no te me pongas en contra... esto es real lo que te voy a
decir y lo hacen casi todos... los supermercados te dicen por ejemplo “Hola
Alejandro te compre 10 millones de pesos el afio pasado, te voy comprando
ahora 12 millones de pesos, ¢éQue descuento me haces? y vos con una lista de
precios y yo le digo no mira yo te doy lo que tuviste siempre el 10% pero
Alejandro hace 10 afnos que trabajamos con el 10. Esto es un muy sencillo, yo
trabajo con el tiempo y mi costo es tanto y yo a vos te puedo dar el 10. No pero yo
necesito que me des el 12... ¢éQue hacen los proveedores? algunos. El que puede
le dice que le da el 2% mas y le haces la lista nueva de precios, le metes dos
puntos y chau... si sos més chico te dicen no no, este precio y con el 2%.. y

después viene DURAVIT, en este caso por mi persona... me dicen Alejandro vos



sabes como esto... ponelo en el precio (te lo dicen) a mi me lo dicen ponelo en el
precio y dame un +2... y yo les digo ni te aumento el precio ni te doy un +2, sabes
qué pasa si yo te doy este 2% mas te lo voy a cobrar y no te voy a cobrar el 2, te
voy a cobrar el 2 y 1/2. Hoy es un 2 y 1/2, el afio que viene, viene otra figurita
distinta que también quiere lucirse y me pide 3% pero sabes que pasa, todo eso
vos le haces creer a la cadena, a tu empresa que ese 2% te lo ganaste y no te
ganaste nada, te lo cobré.. y aparte ¢Sabes qué? terminas siendo cara... ¢Viste
que hoy todos dicen que los supermercados estan caros? es por esto... van y
después les dicen a sus gerentes che le consegui a DURAVIT 2 puntos més... yo
no te doy dos puntos mas de nada sino no negocio... nosotros nos podemos dar el
lujo de decirles no y no pero no son tantos y hasta en eso esta bueno porque si no
voy necesitando vender y digo esta bien esté bien, veré si le puedo meter ese dos
y medio para compensar ese dos que me pidi6 pero ponele que pude pero a larga
estoy haciendo que mi mercaderia sea mas cara y no es lo que busco... yo por
ahora que puedo me defiendo de esta manera. El dia que tenga que cambiar el
discurso lo cambiaré pero nuestro desafio ahora es poder ir a las reuniones y
decir que no y que si les digo que no, venden bien y si venden bien el canal

minorista y todo va funcionando...

Camila: Viste que hay en internet, un montén de Blogs, de blogueros que tienen
juguetes DURAVIT de caucho... tienen contacto con algunos de ellos, les interesa
tener contacto, trabajar en algo. Encontramos mucho, mucha gente fanatica que
colecciona los autos y camiones de caucho DURAVIT y que los revende por

ejemplo en mercado libre...

Alejandro: Los viejos DURAVIT... hay un juguete que es un... ni sabes lo que te

voy a decir... un Henkel, un raton aleman en el 45, un juguete que papa hizo...
Camila: ¢Cuando empez6 a fabricar?

Alejandro: En el ‘47... por ahi y este juguete papa lo hizo, lo hizo alla... los
juguetes mas feos que viste, son los mas viejos. Son los mas caros... son mas feos

porque son viejos... 2000 ddlares...

Camila: Y ustedes nunca tuvieron la costumbre de guardar...



e Alejandro: Hoy que sabemos, que somos conscientes de lo que nos pas6 estamos
comprando algunos como para maso menos tener.. ya hay cosas que
descontinuados y no tengo ni uno... pero lo de los blogueros y toda esa ida y
vuelta... estaria bueno pero no nos enganchamos... lo que nosotros cuidamos
mucho por ejemplo son los reclamos, los reclamos de alguien que compra algo...
eso lo cuidamos muchisimo... es terrible... hay gente que te reclama y con

muchisimas razones.

e Camila: Bueno Alejandro te agradecemos muchisimo por la entrevista.

e Alejandro: Un placer.



7.6 Entrevista a Horacio Macchiavello

Horacio: Cuando hicimos la mudanza, habia dos cosas que eran importantisimas
en la mudanza que no podiamos perder: una era la marca y la otra era la
matriceria. Porque hacer un molde te lleva meses, hacer toda esa cantidad de
moldes probados con sus espesores, recuperar toda la matriceria te lleva anos.
Vos venis hoy y me decis, éCuanta plata hay en moldes? No se hay 300 moldes,
cada molde cuesta no sé 20.000, 10.000 ddlares, vos decis bueno 3 millones de
dolares. Yo te doy 3 millones de dolares y vos no lo podés hacer, porque necesitas
3, 4, 5 ahos hasta que logres producir todos esos moldes y estén probados y
funcionen. Por eso, una maquina llamas a China y la conseguis en 60 dias. Un
edificio en 6 meses lo hiciste, pero la marca necesitas afios de que se le meta en
la cabeza a la gente y la matriceria porque necesitas anos de fabricar moldes que
estén probados y ya funcionando. O sea vos me decis hoy: Copiate a DURAVIT y
no podés, necesitas la marca que estd muy puesta y el resto es la matriceria.
Cuando trajimos los moldes, son 30 cuadras para aca se lo tuve que explicar
hasta a mis hermanos que yo venia con un camion trayendo de a 5 moldes con

un custodio atrés.

Camila: Eso que no los querias perder...

Horacio: No, si me robaban, me robaban 5 moldes en el trayecto

Camila: Claro...

Horacio: Pero en un cami6n podria haber traido 100 moldes

Camila: Era valiosisimo

Horacio: Pero no, para mi era de a 5 moldes. Cargabamos 5, venia el cami6n, iba

con la custodia...

Camila: Claro, no era tan terrible la pérdida

Horacio: La pérdida era méas recuperable y una vez que cuando estaban todos los

moldes ahi en el fondo nadie los iba a ir a buscar porque no pueden pero si



robaban un camion lleno de moldes por ahi los tipos iban, los rompian, los

oxidaban, ¢Qué hacemos? ¢Como recupero los moldes?

Camila: ¢Cuando fue que se mudaron a la fabrica de ahora?

Horacio: Y hace 7 afios...

Camila: ¢Y eso por qué fue?

Horacio: Porque all4 era mas chico...

Camila: Porque empezaron a crecer masy...

Horacio: Alla habia 1000 y pico de metros cubiertos y aca tenés 12 mil metros

cubiertos y era por 3...

Camila: Claro ¢Y era cerca de acd no?

Horacio: Si, si son unas 30 cuadras

Camila: ¢Y no se quisieron venir a otra zona? O sea, ¢Por qué aca?

Horacio: No, habia... Aca estamos en provincia, las normas en provincia, Lans,
son mas light que capital, Lants todo es mas...es pueblo chico, vos podés hablar
hasta con el intendente con alguien. Vos instalas una industria en Capital y tenés
mucho mas controles y aca estamos muy cerquita, aca estamos en Lants, cruzas
el puente y del otro lado hay toda una zona de transportes para el interior aca
cerquita vos podés mandar mercaderia a Tucuman, a Cordoba, Misiones a
Comodoro Rivadavia, a todo el pais y de ac4 estamos conectados al Sur, estamos

conectados a la zona de expresos y bueno nos qued6 un poco lejos la zona norte.

Camila: O sea que estratégicamente esta es la mejor zona...

Horacio: Estamos bien, el mejor lugar por ahi es... irte para el lado de Caseros,
San Martin, por ahi que también estas para zona de expresos y estds para zona

norte



Camila: Claro...

Horacio: Bueno, si nos ibamos para aquel lado teniamos el problema de qué

haciamos con el personal. Porque hay que indemnizarlo...

Camila: Empezar a pagar...

Horacio: Una fortuna

Camila: Viaticos...

Horacio: Nosotros nos trasladamos, si vos tenés un empleado, que vive aca, vos

trabajas aca y te mudas aca no pasa nada pero ahora si vos te mudaste mas lejos.

Camila: Es otro costo

Horacio: Suponte... él entraba a las 8hs de la mafiana aca y se iba a las 5hs de la
tarde, él puede seguir entrando a las 8hs ac4, de aca viaja aca (hace gestos con las
manos) asi que aca te va a empezar a llegar 8.30hs y de aca se va a ir 4.30hs

para llegar a las 5hs aca para irse a su casa.

Camila: Claro, es una locura...

Horacio: Osea... y hasta se pueden considerar despedidos o te pueden pedir la
plata por el viaje o... (silencio) y toda la gente vino, no tuvimos ni un solo
reclamo. Vinieron todos, nos alejamos porque ellos la gran mayoria son de
Florencio Varela (que queda para all4a). Todos acompafiaron. O sea si yo me iba a
San Martin, a Pacheco, a Tortuguitas, eran 50 juicios, cada juicio era un... y

realmente para funcionar necesitdbamos a la gente que ya conoce.

Camila: Y si...

Horacio: Si no hay que capacitar un montén de gente. Aparte de mudarte, tenés

que capacitar gente, era un lio.



Camila: Y si, era un lio

Horacio: Y nos sali6 bastante bien...

Camila: Y tu pap4 arranco6 la fabrica aca en esa que antes estaban o...

Horacio: No, otra anterior

Camila: ¢En donde?

Horacio: Estaba a 3 cuadras de la que nos vinimos para aca

Camila: Siempre aca por esta zona

Horacio: Al principio estuvo en Bernal, €l vivia en Bernal

Camila: El vivia en Bernal y fabricaba...

Horacio: Y tenia su fabriquita chiquita en otro lugar. Después compré una
segunda que ahi es donde yo empecé a trabajar. Después compramos una tercera

que ya era mas grande.

Camila: ¢Pero a su vez mantenia a las otras o se mudaban?

Horacio: No, siempre nos mudabamos. Esta es la cuarta fabrica. Y hubo un
proyecto muy grande en Pacheco que se hundi6. Se habia comprado el terreno,
se habia construido y se vendi6. Por una crisis de la época de los militares,

Martinez de Hoz y ahi fue donde yo empecé a trabajar en el ’78.

Camila: Vos empezaste a trabajar ahi

Horacio: Si, en el 78

Camila: ¢Y tu papa cuando dejo de trabajar aca?

Horacio: Cuando yo empecé a trabajar



Camila: ¢Ah si? Hizo como bueeeno....jajaja

Horacio: Jajaja no, no pero... si...

Camila: El ya estaba cansado o...

Horacio: Y estaba muy golpeado porque se habia fundido

Camila: En la época de los militares se fundié....

Horacio: Hasta esa época era la mitad de papa y la mitad de Silvio. Silvio era el
tio rico, Eduardo de hoy. Cada vez que papa tenia un problema iba a Silvio y le
hacia un cheque pum le cubria el banco, le pagaba los sueldos, le cubria todo. Era
el Eduardo de hoy, era... la imagen que yo siempre le digo es Alejandro con

Eduardo. Para papa Silvio era su hermano mayor que lo bancaba en todo.

Camila: Ah mir4,

Horacio: Hasta... cuando después le compramos la parte.

Camila: ¢Ustedes en qué momento le compran la parte?

Horacio: Y yo le calenté la cabeza a papa, le calenté la cabeza a papa. Papa fue
habl6 con Silvio, Silvio se enojo, dijo éC6mo me van a hacer esto? Yo terminé

muy peleado con Silvio...

Camila: ¢Y eso fue en durante el gobierno militar?

Horacio: No no ya después. Ya habiamos avanzado, estdbamos saliendo, muy
mal pero saliendo. Y Silvio la vendi6. No regalé nada. Yo terminé peleado con
Silvio, me echo de su oficina y cuando llegamos a la puerta... papa no se peleo
con Silvio, Silvio se enojo conmigo. Yo le dije a papa: a partir de ahora estamos
en el horno porque tenemos que hacer las cuentas nosotros solitos y Silvio no

existe més.



Camila: Silvio, él tenia la mitad ¢y trabajaba aca? éQué hacia aca?

Horacio: Aportaba y era él...papa todo lo consultaba. “Vamos a comprar esto”,
“Vamos a hacer un molde una no sé qué entonces....todo, almorzaba con Silvio

todos los dias papa.

Camila: Silvio no venia a la fabrica...

Horacio: No no, vino dos veces.

Camila: Y era como que €l le decia todo a Silvio.

Horacio: Y a Silvio le gustaba porque él mandaba la familia, bien a lo tano, él
tenia el control de su hermano menor Ricardo, de su hermano abogado porque

trabajaba con él. Silvio era, una personalidad muy autoritaria pero muy capaz.

Camila: Y entonces, cuando estaban con Silvio, la mitad de las ganancias

también iban para él...

Horacio: No habia ganancias, habian pérdidas. Habia que llegar. Yo a papa en
esa época le vendi un terreno en Tortuguitas, tenia un terreno en Mar del Plata

muy lindo.

Camila: ¢Todo para la fabrica?

Horacio: Habia que subsistir. Papa tenia una jubilacion de militar en esa época
una

Pensidén y con eso comian. La fabrica no dejaba nada. Estaba muy mal...

Camila: ¢Y empezo con las bombachas de goma?

Horacio: Con las bombachas de goma que eran, una bolsa de agua caliente
imaginate una bolsa de agua caliente con dos agujeros para que el chico ponga

las patas.

Camila: Jajaja



Horacio: Imaginate el calor, eso con un algodon ahi adentro.

Camila: ¢Y eso por qué sabes? éSabes por qué empez6 con eso?

Horacio: Porque no habia otra cosa... Ah, ¢Por qué empezo6 con goma?

Camila: ¢Por qué se le dio por vender bombachas de goma?

Horacio: Porque él tenia un molde, le vino un libro que papa lo ley6 y se

entusiasmo con la goma.

Camila: éPor qué él no sabia que hacer de su vida después de ser militar?

Horacio: No, cuando se retir6 del servicio militar no sabia que hacer de su vida y

empezo a fabricar. Empez6 con unas maquinas muy chicas, todo muy artesanal.

Camila: Con la ayuda de Silvio...

Horacio: Con la ayuda de Silvio y del Nifio que era el otro hermano, que era
abogado. Que puso un poquito de plata, era medio socio. Duré muy poquito...
esa parte no la sé. Sé que el abogado fue pero muy poco tiempo y después quedo

Silvio con papa.

Camila: ¢Y por qué empezaron con las bombachas de goma?

Horacio: No sé... no no empezaron con las bombachas de goma. Ellos empezaron
haciendo pufios de bicicleta que eran de goma y los pedales y los asientos... muy
precario... Eran prensadas a mano... era todo muy artesanal. Y en algin
momento hicieron una tortuguita que yo después lo rescaté al molde y se la
llevaron a la fundacion “Eva Perén” ano 1950. Era una tortuguita de este tamafio

de cuatro rueditas chiquita. iHorrible!

Camila: Jajaja



Horacio: Hoy la ves y decis... Bueno, llegaron a la fundacién “Eva Per6on” y la
fundacion les dijo: “Ahh!” Claro, era industria nacional y les hizo un pedido
como si te dijera: 2.000... iSe volvieron como locos! iPidieron 2.000 tortuguitas!

Entonces hicieron las 2.000 tortuguitas...

Camila: Con esos moldecitos que tenian....

Horacio: Y produjeron eso... y después dijeron: Pero si con 2.000 tortuguitas con
rueditas vendimos 2.000, hagamos un camioncito e hicieron algo parecido a ese

camion rojo que esta ahi (foto el tercero de la fila) que es un mazacote de goma.

Camila: ¢Ese grande?

Horacio: No no el tercero. iEse!

Camila: Ahh...

Horacio: Esas ruedas no eran

Camila: ¢Era de caucho?

Horacio: Si, eso es caucho. Pero esas ruedas no eran originales. El juguete, mira

lo que pesaba, era un bodoque de goma tosco.

Camila: Aparte para un nifo esto es re pesado.

Horacio: Esto es goma, esto es goma, es un mazacote.

Camila: Claro... ¢El caucho es goma?

Horacio: De la tortuguita pasaron a esto...

Camila: ¢Y eso se lo vendieron también a Eva Per6n?

Horacio: Si si... Y después con los afios empezaron a hacer mas fino, mejor

material.



Horacio (hijo): ¢De la goma pasaron al caucho?

Horacio: No, la goma es caucho. El componente de la goma es el caucho. El
caucho se saca de dos lugares: Puede ser natural o artificial, sintético. El natural,
¢Viste cuando vos cortas un pino y sale caramelo? Eso es resina. ¢Vos viste los
zapatos que habia en una época que eran de crema? ¢Que eran una cosa, una

goma que era cremita?

Camila: Si...

Horacio: Eso es caucho natural, eso es de un arbol que se saca ahora en Malasia
o Indonesia y en esa época habia en Brasil, en Manaos. Habian plantas de

caucho.

Camila: ¢Es un arbol?

Horacio: Lastiman el arbol y el arbol va tirando ese caucho. Bueno eso es caucho
natural y después de la segunda guerra mundial, como no habia arboles, no sé

qué, inventaron el sintético para hacer las cubiertas.

Camila: ¢Y ese es el que utilizaba tu padre?

Horacio: No, se mezclaban los dos. Y después descubrieron que ese caucho que
salia de los arboles, si vos los mezclabas con azufre y le dabas calor se endurecia,
de ahi sale la goma. Eso es que es caucho, esas zapatillas vos las mezclas con
azufre, algin polvito mas y le das calor y se hace goma pura. Una goma elastica o

podés hacer distintos tipos de goma.

Camila: Mira... Entonces de la Fundacion Eva Per6on empezaron ahi a hacer las
tortuguitas y camioncitos. Me decia Alejandro (Macchiavello) que tu papa, “Auto

que le gustaba, auto que lo copiaba y lo hacia”

Horacio: Si, él...Salia un Ford Falcon suponte entonces iba a la agencia y pedia
los planos y sacdbamos fotos y se las llevibamos a un tipo “Forte”, que era

hermano de un escultor “Forte” que era conocido y el tipo te hacia a escala, en



miniatura, en madera balsa el mismo auto. Como que te hacia... Hacia eso
(senala un autito de juguete) en madera. El tipo lo fabricaba en madera pero
pegando tablitas, lijAndolo, todo, lo preparaba en madera. Vos cuando tenias el
juguete hecho en madera por este escultor porque no...era todo muy artesanal,
ibas a un tipo que se llamaba Del Cueto. Que eso de madera lo llevaban a yeso,
como que le ponia yesos, yeso, yeso, yeso y hacia un molde de yeso. Con ese
molde de yeso, después fundian aluminio liquido y se hacia el molde para hacer

los juguetes de verdad.

Camila: iQué barbaro!

Horacio: Y las maderas de muchos juguetes estan alla en la otra fabrica. Es el

mismo juguete pero de madera...

Camila: ¢Eran los moldes antiguos?

Horacio: Eran los moldes antiguos... Pero como pasaron de los juguetes si,
bombachitas de goma no. No si... porque Silvio tenia la drogueria y la drogueria
vende cosas farmacéuticas entonces hacian bolsas de agua caliente, bombachas
de goma, pero después salio el latex. El latex es un molde que lo sumergen en un
liquido que cuando sale es mas finito no es goma. La goma era mm... una bolsa

de agua caliente con dos patitas metian el chico ahi adentro jajaja.

Camila: iQué gracioso! Y... empezaron a hacer autitos y estas cosas, hasta la

época de los militares era todo eso...

Horacio: Si, y un poquito mas también

Camila: Y empezaron a hacer autitos y estas cosas, hasta que vinieron los

militares Que son varias décadas son...

Horacio: Si, si si...

Camila: Y de ahi empezaron a crecer...



Horacio: Es que la goma era muy artesanal, vos calcula que hacer un juguete de
goma, vos tenias que prensarlo que era maso menos lo que viste hoy pero la
vulcanizacion de la goma tarda 5 minutos. Vos ponias en el mismo molde en
calor, eran 200 grados, vos ponias la goma la prensabas y tenias que esperar 5

minutos.

Camila: iQue es un montoén!

Horacio: Es un montén. A los 5 minutos vos sacabas un bodoque negro que

tenias que rebabarlo, sacarle todo lo que...

Camila: El resabio...

Horacio: Y lo que habia completado... porque no era inyectado era prensado. O
sea como que vos apretaste y sale lo que sobra. Pero tiene que salir para que

aprete.

Camila: Claro...

Horacio: Tenias que rebabarlo y después lo tenias que pintar con un soplete y era

todo minutos y con un peso de material caro.

Camila: O sea que por juguete tardaban...

Horacio: Claro... vos viste hoy que cada 20 segundos sale y no hay nadie mirando

la maquina

Camila: Qué barbaro...

Horacio: Y hacer juguetes... Bueno y en época que se habia abierto la
importacion, en el ochenta, ochenta y algo estdbamos mal porque el juguete era

carisimo...

Camila: Habia mucha competencia...



Horacio: Y bueno el plastico se empez6 a industrializar del afio sesenta y pico
para adelante. Antes no habia, los juguetes si vos vas... ¢Los juguetes antiguos de
que son? Las mufiecas son de ceramica, los camiones de madera, de chapa y no

habia plastico. Entonces en esa época nos golpeo.

Camila: Era como algo novedoso el plastico.

Horacio: Era un material nuevo y con este tipo de maquinas no se podia
competir y por un camion de estos, vos comprabas tres de plastico. Era maés

brilloso, a la vista es més lindo.

Camila: Ademas estéticamente eran mejores

Horacio: Mejor terminados. Nosotros también, nos costdé pero compramos una

inyectora...

Camila: Y empezaron de a poquito...

Horacio: Y ahi de a poquito empezamos a fusionar en el plastico. Al principio
haciamos complementos para los juguetes, las rueditas, alguna barrita anti
vuelco... Una vez compramos una matriceria de tuppers eran unos redondos y
nos fue bien. Después vendimos toda esa matriceria e hicimos otro y compramos
otra maquina y dejamos de hacer goma y empezamos a hacer plastico y llegd un

dia que no hicimos mas goma y la fabrica quedo tal cual esta.

Camila: Ah, ¢si? ¢La antigua?

Horacio: Si si... Estan todas las maquinas, todo abandonado. Porque a mi
siempre me criticaron... en el afio. Cuando yo empecé a trabajar, que no habia un
peso yo agarré todos los muebles de aluminio que no se usaban y los vendi por
kilo. Entonces siempre Eduardo: “Eh vos vendiste todo”... pero no habia un peso.
Hoy si me dicen, claro desde afuera es facil, pero habia que vivir el dia a dia. Yo
le vendia los terrenos a papa, les vendia los moldes jaja, habia que vivir, no habia
nada. Entonces, ahora que no hacia falta yo dije déjalo asi como est4, yo no la

liquido porque de eso habria que hacer chatarra y vender todo. Por lo menos



papa se fue y no vio que le hayan rematado todo o vendido por...no tiene valor, es

sentimental

Camila: Y aparte, cuando la fabrica empez6 a crecer asi, mejor, tu papa ya no

trabajaba...

Horacio: No, no... cuando yo empecé a trabajar, él a los pocos anos ya... no

abandono porque él venia conmigo.

Camila: No era grande de edad...

Horacio: No, sesentay pico...

Camila: Pensé que era mas joven...

Horacio: No, yo con papa me llevaria... yo tengo 56... éCuanto me llevaria? Hoy
habria cumplido 93... 35 afios... asi que cuando yo tenia 25, él tenia 60 ahi
suponte ya papa no manejaba mas nada, ahi ya no manejaba més nada. No era
un monstruo eh, la fabrica tendria unos 20, 30 obreros. Porque la goma insumia
mucha mano de obra, habia mucha gente y habia mucho calor, humo. No tengo
fotos de la época pero la gente trabaja en cueros, en shorcito, estaban todos

transpirando, habia humo, no habia ventilacion, olor a humo, a goma...

Camila: Era pesado el ambiente...

Horacio: Si, si, toxico.

Camila: ¢No tenés ninguna foto de la fabrica anterior? ¢Nada nada?

Horacio: No yo tengo, nada...fotos de cuando funcionabamos no. Es mas siempre
me acuerdo que un dia fue el Director de Industria de Lanis, es un puesto
importante... fue a ver la otra fabrica y vio el ruido, el humo, la gente iba, venia,
golpeaban y me dijo: “¢Estan trabajando?”, Si, “¢Y como les va? Nos va barbaro y
se asust6 y me dijo “¢Vos manejas esto?” Si, “Bueno yo te voy a decir una cosa,

esta barbaro pero el dia que venga alguien a protestar yo a vos no te conozco”



Camila: Jajaja

Horacio: Asi nomas, habra visto que este ritmo, asi nomas, estaban todos en
produccidn entonces, ellos queria hacer produccion porque ganaban maés plata

pero habia humo, el olor, el olor a azufre.

Camila:Claro...

Horacio: Se impregnaba en la ropa... No, no...

Camila: Era una ambiente duro...

Horacio: El piso todo sucio con aceite, con...

Camila: Y no habia asi oficinistas para ustedes algo mas estructurado...

Horacio: No no no. Si yo estaba en overol trabajaba como ellos

Camila: Trabajabas como uno mas...

Horacio: Si, si yo trabajaba en ropa...era una piltrafa...

Camila: Y las decisiones importantes antes cuando tu papa no iba a la fabrica,

¢Las seguia tomando €1? Ustedes le consultaban o después...

Horacio: Bueno, cuando nosotros ibamos a comprar una fabrica o yo iba a
comprar una maquina, papa: “No, no estas loco, no no” pero en el fondo me

decia estas loco pero si.

Camila: Era como miedo pero habia que tomar el salto.

Horacio: Nunca a mi me critico nada, yo con papa me llevaba 10 puntos, confi6

siempre en...

Camila: Confiaba en ustedes y los dejaba hacer.



Horacio: Yo lo mandé al frente con su hermano del alma porque le calenté la
cabeza, pero él no estaba arrepentido, él no se pele6 con Silvio... pero fue un

tema de negociacion. Silvio, Silvio no queria perder... no era por plata...

Camila: Era mas como el control...

Horacio: El control de la familia. Yo el dia que le apareci... bueno...

Camila: Sj, si... como un limite.

2

Horacio: La ultima conversacién con Silvio fue: “Venite hoy que...”, era la
mafiana, “Veni hoy porque hacemos firmar a las chicas”, porque Silvio era viudo.

Entonces, la parte de Silvio ya estaba heredada por sus hijas, sus 4 hijas.

Camila: Claro...

Horacio: Entonces una parte era de Silvio y la otra parte era de sus hijas...

Camila: Claro, encima...

Horacio: Entonces Silvio dijo, “Yo ya hablé con las chicas, y antes que hablen con
sus maridos, veni y firmamos todos”, en el dia. Y fuimos corriendo, habia que

llevarle plata, va va y bueno ahi tuvimos un...

Camila: ¢Y pero te peleaste ahi? Jajaja

Horacio: No porque... no fue una pelea... es como que yo le habia dado un
monton de plata y firmado, papa firmo los documentos... y ellos contaron toda la
plata y cuando lleg6, firmé Silvio, firm6 Maqui y no sé si alguna de las chicas y
faltaban una o dos firmar. Para cada uno era un contrato. Entonces Silvio me
dijo no bueno veni mafiana y te doy todo porque ahora me falta Marcela o no me
acuerdo. Yo dije no, iPero me hiciste traer todo! No, no veni mafiana. Entonces
agarre lo que ya habia firmado €], maqui y otras, y agarré los papeles... y.... Asi no
se hace. Silvio era viejo, me tendria que haber manejado, yo era un calentéon de

25 afos...jajaja. Para mi era mucha plata, el me hizo correr todo el dia



juntando...digamos que yo traje toda la plata, papa firmé los documentos,

digamos que era todo legal faltaban...no bueno manana vengo por lo otro.

Camila: Claro sentiste que te estaban tomando el pelo...

Horacio: Fue una pavada... Y él dijo como va a hacer esto, después de que yo te
ayude toda la vida, a tu papa y...bueno...él no supo manejarme....yo no fui...no lo
traté mal, pero yo decia, vamos a cerrar el negocio si vos ya firmaste, firmaron
dos ya esta, firmo la mayoria. ¢Qué fue lo que hice? Dejé los dos papeles, yo me
fui, me echo6 de la oficina “iVos!...” No sé qué...Pero bueno, yo después nunca
mas...ya después en reuniones familiares yo a Silvio lo saludaba y él me saludaba
pero... y bueno se murio6 y listo. Es algo que nunca lo pude aclarar... era un gran

tipo, capaz....yo iba... él manejaba la drogueria, tenia farmacias, tenia de todo...

Camila: Y él empez6 también asi solito... de a poquito...

Horacio: Si, de a poquito. Vos ibas con un papel de esta fabrica que era chiquita y
te decia: “No porque tenemos tanta plata, vos va a vender esto, blah blah...esto y
listo, le contabas un poco la situacion del momento. Buenos nos vemos el mes
que viene, chau. Yo agarraba los papeles y me iba. Vos volvias al mes, estaba,

estaba papa, Silvio, no sé qué...vos me dijiste tal cosa...

Camila: Se acordaba todo...

Horacio: Se acordaba todo. Yo en ese momento tenia confianza y le decia: “Vos
me estas grabando”, entonces iba y le abria los cajones... ¢Donde anotaste? A ver
¢Doénde tenés el papel?... El no anotaba nada.... Vos le decias.... No lo podias
macanear...Vos le decias... Voy a no sé qué.... Voy a comprar una herramienta
que sale dos pesos... y al mes €l decia, éCuanto pagaste la herramienta?...Ojo...no
le podias macanear porque.... pero nunca, siempre me respeto... era un genio, la
cabeza... para los nimeros eh...para los nimeros era un genio. Fue muy golpeado
cuando lo mataron a Silvito. Antes de eso... eso fue en el ’71...era un tipo, como
un tio. Vos ibas a la drogueria, te daba de comer, de daba una patada, te tiraba

del pelo. Después se encerrd y se puso hosco...

Camila: Lo mat6 eso, lo deprimié muchisimo...



Horacio: Lo dej6 malisimo. No mal pero lo aislé. Es como que él se encerro, se

dedico6 a trabajar...

Camila: ¢Era mayor que Ricardo no?

Horacio: Era mayor si. Era un genio, yo siempre lo respeté porque era... un
genio. Con los nimeros, los negocios... pero bueno el dia que le compramos la
mitad no me supo ayudar, no me manejo... yo era chico... es que como venga uno
ahoray le digo... par4, calmate eh... no rompas... él no. Se enganchd y para mas...
Es como que venga un chico hoy, le decis para, toma una coca cola nene no me

rompas.

Camila: Le decis calmate y hablamos...

Horacio: No me vengas a amargar...

Camila: Claro.... ¢Y por qué juguetes para toda la vida? ¢Por qué queria Ricardo

hacer juguetes para toda la vida?

Horacio: Y porque era el DURAVIT era eso...no sé como lo inventaron...

Camila: ¢Con que sofiaban? ¢O Que?....

Horacio: Ellos lo quisieron grabar como Dura vid con “D”.

Camila: ¢De Vida?

Horacio: Después... habia algo... si... y lo tuvieron que poner con “t”.

Camila: Habia ya algo patentado...algo asi

Horacio: Algo les pasoé...la idea no se quien la tuvo...

Camila: Pero €l sofiaba con eso... con juguetes para toda la vida...



Horacio: Si...sofiaba con eso... es mas... antes de morir todos los dias llamaba por

teléfono... éCOmo estas? éPrecisas algo? ...una vez por mes venia a visitar

Camila: ¢Y vos sentis que se enorgulleci6 de todo lo que pudieron hacer ustedes?

Horacio: iiSi!!... un sueno...

Camila: Era lo que siempre le hubiera gustado...

Horacio: Si, si

Camila: ¢Lleg6 a ver esta fabrica? Si...

Horacio: Si, si... lo traiamos nosotros. Lo traias con el auto y lo llevabamos...

¢Viste como hice con vos?

Camila: iSi!

Horacio: Pero adentro del auto... ibamos con el auto para all4, con el auto por
aci... arriba nunca fue... donde almorzamos eso no, nunca entrd. A la oficina si,

pero arriba no. Y arriba si una vez lo subimos con el montacargas.

Camila: iAh claro! Pero para alla...Bueno muy interesante

Horacio: Ahora tenés para trabajar un rato

Camila: Si....

Horacio: Ahora lo tenés que volcar y después me lo tenés que mostrar

Camila: iObvio!



7.7 Fotografias de la fibrica CAUPUR S.A







.8 Comunicacién de la marca. Graficas DURAVIT en revistas antiguas

iEl campe6n de los regalos!

DURAVIT
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walter martinez sri

4 de AGOSTO .
vayan eligiendo
su DURAVIT para
EL DIA
DEL NINO
el domingo mas feliz
del afio.

CON LOS NUEVOS MODELOS

DURAVIT

A prueba de choques . ..y de chicos!

Ahora me toca a mi! Pap4,

tio Luis y el sefior de la vuelta

se compraron coche nuevo.

Y yo, como todos los chicos
que jugamos a lo grande,
también puedo hacerlo.
Porque DURAVIT ya puso en la ruta
del éxito al “‘tuerquisimo’’ Pachamama,
anticipando la invasién de nuevos
modelos con el insuperable Torino 380
y el moderno Ford Falcon.
Recuerden chicos! hay mas de
50 modelos DURAVIT 0 Km.,
igualitos a los de verdad!
Elijan uno y . . . a jugar con
DURAVIT! Los coches que ya
vienen con patente de
muy buenos.

cambiamos
el coche!
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iCincuenta modelos diferentes, paia inveniar miles ’
de juegos divertidisimos! Este ¢s el gran don

de DURAVIT, el juguete irrcmpible

que prefieren los chicos. Fuertes... veloces...

de hermosos colores. .. igualitos a los de verdad.

Asi son los autos, camiones, taxis, gruas,

tractores, excavadoras, y otros variadisimos modelos
DURAVIT, que el Dia del Nifo —y todos los

dias del aflo— colmaran de alegria a cada chico.
Amiguitos: jelijan con tiempo sus regalitos!

El regalo que mas se regala
EL DIA DEL NINO: 6 DE AGOSTO

A PRUEBA DE CHOQUES... Y DE CHICOS

CAUPUR S.R.L. - México 1932 - 47-7804 - Bs. As.







