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Intro.

La siguiente investigacién consiste en una tesina de grado de la carrera de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de Buenos Aires (UBA). La misma pretende dar
conocimiento de diferentes categorias teoricas estudiadas a lo largo de la cursada y de las
experiencias profesionales del investigador, aplicadas a un claro caso sobre la importancia de una
seria estrategia de comunicacion para el adecuado posicionamiento de un producto en el mercado

y la constitucion del mismo como marca.

Este proyecto comenzdé por preguntarse por el vinculo existente entre diferentes
herramientas de comunicacion y las estrategias de marketing y ventas de las compafiias modernas.
Luego puso foco en el mercado automotriz, principalmente porque las marcas de autos, no como
Unico pero si como uno de los casos mas representativos, ademas de comercializar vehiculos,
también proyectan una identidad que excede al producto y se derrama en la vida social del cliente.
Creemos que la compra de un automévil es una decision personal y familiar, individual y social,
financiera y pasional, racional y emocional, todas decisiones tan contradictorias como validas, y alli
las ciencias de la comunicacion resultan particularmente necesarias para los interesados en influir

en esas decisiones.

Asi es que llegamos a un objeto de estudio cuya estrategia comercial se apoy6
fuertemente en conceptos del campo de las ciencias de la comunicacién: Amarok, la primera pick
up en la historia de Volkswagen, fabricada exclusivamente en la Argentina y para otros 90 paises

de exportacion, y que para ser rentable debié ganar un lugar en la mente de los consumidores,
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proponiendo un uso diferente al que histéricamente se le dio a estos vehiculos de trabajo,

conocidos popularmente como “chatas”.

Pero, ¢qué particularidad tiene la marca Amarok frente a
cualquier otro nuevo modelo, o0 mismo frente a otras camionetas,

para ser abordada como un caso de importancia comunicacional?

Amarok fue lanzada comercialmente en un segmento de autos dominado histéricamente
por Toyota y Ford. Hilux y Ranger son modelos con varias décadas de probados logros en su
existencia. Los alemanes le estaban declarando la guerra a los japoneses y a los “americanos”. Y

esa guerra se libraria primero en el campo de la comunicacion.

Otra fuerte motivacion para tomar a las pick ups como objeto de estudio de esta
investigacion fue el momento que atraviesa actualmente el mercado automotriz en la Argentina.
Luego de dos afios consecutivos de picos histéricos de patentamientos, se produjo una abrupta e
inesperada caida en las ventas. Entre las causas se encuentra un nuevo impuesto conocido como
“impuesto a los automdviles alta gama”, sancionado en 2013 por el Gobierno Nacional bajo la Ley
24.674. Basicamente, este gravamen sostiene que aquellos vehiculos cuyo precio sea de $170.000
0 mas, tendran una alicuota del 30%, y del 50% para unidades con precio superior a $210.000",
valores a los que aun resta sumarles IVA, Ingresos Brutos, margen del concesionario (14% del
precio de lista) y gastos de patentamiento (6% del valor de facturacion, aproximadamente). Pero, si
se toman los precios al cliente final, los autos que paguen un impuesto del 30% aumentaran en
realidad un 43%, y los que paguen el 50% incrementaran su valor cerca del 80%°. La gravedad del
caso es contundente: la Asociacion de Concesionarios de Autos de la Republica Argentina
(ACARA) calcul6 que eran mas de 25 las marcas alcanzadas por el impuesto, mas de 120 modelos

y sus 370 versiones.

* En ambos casos, se debe tomar como valor de calculo el precio de fabrica hacia concesionarios, no el precio final que llega
al cliente.

% En enero de 2015, mediante el decreto 2578, los valores se actualizaron, y pasaron a ser de $195.000 (con tasa del 30%) y
$241.500 (con impuesto del 50%), siempre refiriéndose al precio de fabrica. Asimismo, esta modificacién a la Ley 24.674
sostiene que por primera vez no regird anualmente sino que tendra vigencia semestral, hasta el 30 de junio.



Pero por tratarse de vehiculos comerciales, vehiculos pensados para el trabajo, las pick
ups quedaron fuera del alcance de la ley 24.674 al igual que los camiones, los chasis de buses y
los utilitarios, y como la necesidad es la madre del ingenio, las automotrices comenzaron a orientar
sus camparfias de comunicacion hacia los mismos clientes de autos que estaban perdiendo, hacia

consumidores que nunca habian pensado en una camioneta como el auto familiar.

Pero esta investigacion no es un analisis simplemente comunicacional. La tesina buscara
entender como esas campafias de comunicacion, sumadas a las estrategias de publicidad,
promocion, prensa, capacitacion, red de ventas y hasta de recursos humanos y reclutamiento,
tienen un claro objetivo comercial, orientado al cliente. Y para agregar un perfil mas, esta
investigacion dara cuenta de la posibilidad econdémica que significa para nuestro pais la
especializacion en fabricacion de pick ups, el giro industrial para fabricantes de automoviles en la
Argentina, con ampliacién de las lineas productivas de empresas ya en funcionamiento como
Volkswagen, Ford y Toyota, y el ingreso de nuevos actores en el segmento de pick ups, como

Renault, Nissan y hasta una de las marcas mas alta gama del planeta, Mercedes Benz.

Esto mismo afirman los periodistas Francisco Jueguen, editor de negocios del diario La
Nacion, en su articulo “Pick-ups, una estrategia de las empresas para escaparle a la coyuntura y
apostar al futuro™, y Damian Kantor, con el mismo cargo en Clarin, en una pertinente nota de tapa
del suplemento iEco, titulada “Argentina, el pais de las pick up*”. Ambos articulos seran analizados

en esta investigacion, junto con una vasta recopilacién de notas de medios especializados.

Volvamos por un instante al caso Amarok antes de entrar en el contexto nacional y en el
estado del arte de esta investigacion. Al dia de hoy, se han fabricado en la localidad de General
Pacheco més de 310.000 Amarok desde 2009, de las cuales 71.000 se han patentado en
Argentina®. Por lo tanto, la pick up de Volkswagen supo hacerse un lugar en el mercado, y

pretendemos demostrar que ese resultado comercial tiene un estrecho vinculo con la estrategia de
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comunicacion utilizada desde su lanzamiento, una estrategia comunicacional que a mediados de

2012 tuvo un abrupto giro, un volantazo.

Entre estas medidas de cambio, cabe destacar que Volkswagen lanz6 una version tope
de gama de Amarok equipada con una caja automatica de origen europeo de 8 marchas,
lanzamiento que motivd (asimismo) capacitaciones a sus vendedores con nuevas herramientas de
comunicacion orientadas a la venta, mayores inversiones publicitarias y el ingresé de Amarok en
las redes sociales. Volkswagen también cambié para ese momento el tono de sus campafas de
publicidad, apuntando a un cliente totalmente nuevo, ya no al hombre de campo, sino al cliente
“premium”. Y finalmente, reconocié en los medios de prensa automotriz un socio fundamental para
posicionar el producto. Sobre estos dos Ultimos puntos nos detendremos a lo largo de esta

investigacion: mensaje y target, y prensa especializada. Ese sera nuestro recorte final.

Esta investigacién relne una vasta cantidad de informacién existente. Aqui sera
fundamental el marco teérico de referencia, donde se destacaran tres conceptos: vision
interdisciplinaria de las marcas, de la mano de Andrea Semprini®, comunicacién global,
puntualmente de Pascale Weil’, y las marcas como sujetos sociales, de Montse Llamas y Capriotti.
A partir de una teoria que incluira estos y mas conceptos de otros autores como Naomi Klein, Joan
Costa, Justo Villafafie, Carlos Scolari, Norberto Chaves, Luis Angel Sanz de la Tajada, Alberto
Wilensky, Jean Jacques Lambin, Kevin Lane Keller, Kevin Roberts, Edgardo Werbin Brener,
Federico Rey Lennon, Al Ries y Jack Trout, entre otros, buscaremos dar cuenta de la estrategia de
comunicacién que Volkswagen llevé adelante en la prensa automotriz argentina en el periodo 2010
a 2014 para Amarok, logrando posicionarla como una pick up de uso dual, mientras la competencia

peleaba por ser “la chata” ideal para el hombre de campo.

La viabilidad del proyecto se ve acompafada por una doble motivacion. Por un lado, los
seis afios de experiencia laboral del investigador en areas de comunicacién interna, prensa y

marketing en la industria automotriz, indican el interés personal por analizar este campo desde las

® SEMPRINI, A., El Marketing de la marca. Una aproximacion semiética, Barcelona: Ed. Paidds, 1995.
" WEIL, P., La Comunicacién Global. Comunicacién institucional y de gestion, Barcelona: Ed. Paidés, 1992.



herramientas que la Universidad de Buenos Aires le brindd en su carrera. También por la
posibilidad de acceso a informacion confiable que sera investigada en la tesina, que ira desde
entrevistas e intercambio de correos electrénicos, analisis de publicaciones y hasta viajes de

trabajo con actores protagonistas del sector®.

Por otro lado, este proyecto buscara humildemente aportar bibliografia y casos locales
sobre la materia. Si bien existen destacables y muy recientes estudios que iremos trabajando a lo
largo de la tesina, tales como el libro Doris & Eddy, Pioneros de las Relaciones Publicas, de
Federico Rey Lennon®, o La comunicacion de las marcas, Branding™, de Juan José Larrea y Diego
A. Ontiveros, la mayor parte de la teoria vinculada al objeto de estudio se desarrolla en Espafia y
Estados Unidos. Las fuentes extranjeras son de gran utilidad para la investigaciéon, pero no
necesariamente encuentran ejemplos validos en nuestra realidad o se adaptan a nuestra cultura y a

nuestro mercado laboral.

Asi, a través del caso Amarok, la investigacion tiene por desafio entender algunas de las
herramientas de comunicacion que las empresas utilizan para hacer conocer sus productos, pero
sobretodo, sus marcas, en la Argentina. Entre los principales objetivos de esta tesina podemos

enunciar los siguientes tres:

1. Analizar la relacion entre el valor emotivo (“marca”) y el valor material de una
mercancia, y dar cuenta de la importancia de estos planos simbdlico y real en el automovil,

como uno de los bienes portadores de sentido mas importantes de la actualidad argentina.

2. Demostrar la importancia de una estrategia de comunicacion global como
herramienta de gestion de las instituciones privadas modernas para sostener el crecimiento

de las ventas de un producto como el automoévil (y de una pick up en particular).




3. Entender la responsabilidad de la prensa especializada automotriz argentina
como actor fundamental en el vinculo entre el cliente y los fabricantes de automoviles, y la

incidencia real de una estrategia de comunicacion prensa en las ventas de la compafiia.

Finalmente, de esa primera pregunta formulada varios péarrafos arriba, que interrogaba
sobre qué particularidad tiene Amarok frente a cualquier otro nuevo modelo, o0 mismo frente a otras
camionetas para ser abordada como un caso de importancia comunicacional, se desprende
también una primera hipétesis:

Desde su area de comunicacibn 'y apoyada
fundamentalmente en los medios especializados, Volkswagen es
protagonista en un estratégico proceso de resignificacion de la
Imagen de las pick ups en Argentina con el objetivo de cautivar
clientes de la competencia, y a fin de crear un nuevo segmento y
un nuevo perfil de usuarios de camionetas en un mercado donde
Amarok fuera referente.

De alli pudo haber salido el titulo para esta tesina: “La resignificacion de las pick ups”. ¢Y
en qué sentido las camionetas se reinventaron? Se tecnologizaron, se volvieron mas complejas y
distinguidas. Otro titulo: “El aburguesamiento de las pick ups”. Ya no son la vieja “chata de campo”.
Hoy son vehiculos con motores de menor potencia, pero con mayor confort, seguridad y disefio. A

lo largo de la investigacion iremos descubriendo por qué hemos optado por titular este trabajo como

“La alquimia de las pick ups. La conversion del barro al oro”.

Quiero agradecer a quienes colaboraron con esta investigacion: docentes, comparieros

de la universidad y del campo profesional, familiares, amigos, periodistas y teéricos que nunca



Tomas Vicente Amorena
Facultad de Ciencias Sociales - Universidad de Buenos Aires
La alquimia de las pick ups. La conversion del barro al oro. El caso Amarok

conoci, pero que me orientaron en este hermoso desafio por buscar graduarme en la prestigiosa

Universidad de Buenos Aires.

Mi compromiso es realizar este trabajo con responsabilidad y profesionalismo.

Tomas V. Amorena
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“La marca moderna no pertenece al mundo del
comercio sino al de la comunicacion”

SEMPRINI, A. El Marketing de la Marca. Una aproximacién semiética, Barcelona: Ed. Paidés, 1995.

Como adelantamos en la introduccién, es importante tener presentes los conceptos con

los que atravesaremos nuestro objeto de estudio. Estos son principalmente tres:

Para entender el funcionamiento social de una marca, su estudio debe realizarse junto
con la semiotica, la psicologia, la sociologia y la cultura, entre otras ciencias. La marca existe en
tanto se comunique, en tanto sea portadora de sentido para una empresa-emisor y un cliente-
receptor. El significado que cada uno de ellos le imprima a una marca sera resultado del complejo
proceso subjetivo que analizaremos en esta investigacion. Defenderemos que un mayor éxito
comercial de las empresas duefias de estas marcas respondera a la eficiente comunicacién de los

valores emotivos que exceden al valor material de su producto.

Si las mercancias, como teléfonos celulares o automoéviles, ademas de su valor material

(plano real) tienen un valor emotivo llamado comunmente “marca” (plano simbdlico), sera
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responsabilidad de las areas de comunicacion de las empresas desarrollar estrategias de
valorizacion de la marca que influyan en el criterio de decision del producto por parte del

consumidor.

Por un lado, para analizar a las marcas desde la semiologia, coincidimos con varios
autores en el hecho de entender a las mismas como dispositivos semioticos capaces de producir un
discurso, dotarlo de sentido y comunicarlo como un contrato interpretativo entre las empresas y los
consumidores: las primeras proponen una serie de valores mientras los segundos aceptan (0 no)
entrar a formar parte de ese mundo*’. Las marcas se presentan asi como mundos posibles'?, y
constituyen complejos universos discursivos con una fuerte impronta narrativa que envuelven al
consumidor con sus propios valores y reglas. Y Amarok asi se presenté. Como una marca, como
un estilo de pick up, parado sobre los tres pilares de comunicacion de la marca corporativa

Volkswagen, que son Innovacion, Responsabilidad y Valor.

Joan Costa sostiene que “la imagen de marca es mi propia

imagen” ®

, Ppor lo tanto, veremos que las marcas representan
mucho méas que simples nombres. Son ideas, valores y conceptos
que se vinculan a esos nombres. Son una forma de expresion
personal y de diferenciaciéon grupal por parte de sus usuarios o
consumidores.

En este didlogo entre las empresas y sus consumidores, la organizacion emisora
construye una identidad de marca, una propuesta de sentido, para que sea interpretada por el
cliente receptor bajo la forma de imagen de marca. Diferenciamos asi identidad de marca, que es

un concepto de emisién, a imagen de marca, que es un concepto de recepciéon en los

consumidores. “La imagen es una proyecciéon de la marca (identidad) en el campo social”, dice

1 SCOLARI, C., Gestion de la marca Corporativa, Capitulo 3, Buenos Aires: Ed. La Crujia, 2007.
2 ECO, H., Lector in Fabula, Milan: Ed. Bompiani, 1979.
¥ COSTA, J., Laimagen de marca. Un fenémeno social, Barcelona: Ed. Paidés, 2004
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Costa. Mantener una imagen positiva de la marca es la ventaja que permitird a las empresas el
lanzamiento y comercializacion de sus productos y manipular los margenes de rentabilidad de los
mismos. Pero también, una imagen positiva de la empresa y las marcas en la sociedad, le permite
a la compaiia diferenciarse de su competencia y obtener mejores recursos (proveedores,
exposicion mediatica, recursos humanos, etc.). Por ello es que “resulta imperativo que las
empresas lleven adelante auditorias de la imagen que su marca (0 marcas) tiene en los

consumidores™*, agrega Semprini.

Para consolidar alun méas esta idea, buscando en las fuentes del autor espafiol,
encontramos las teorias de Andrea Semprini. En su trabajo, El Marketing de la Marca. Una
aproximaciéon semiética™, Semprini entiende a las marcas como herramientas puramente
comunicativas. Las considera un signo sensible, que al mismo tiempo se presentan como un signo
verbal (el nombre propio de la marca) y un signo visual (el logotipo de la marca). Para ir “calentando
motores”, siempre utilizando metaforas del mundo del automévil, ¢alguien se preguntd alguna vez
gué significan los nombres “Amarok”, “Hilux” y “Ranger”? Lo veremos en el capitulo 2, Madre e hija.

La marca Amarok y la marca Volkswagen.

El segundo concepto tedrico que utilizaremos como clave de lectura del objeto analizado
sera el de comunicacidon global, de Pascale Weil. Veremos la importancia de entender a la
comunicacién como un proceso global y como instrumento de gestion de las empresas modernas.
Weil sostiene en su libro La Comunicacion Global. Comunicacion institucional y de gestion'®, que la
comunicacion permite a la direccion una toma de poder simbdlica que fija la imagen que la empresa
piensa otorgarse de cara al personal, proveedores, cliente y opinién publica. En este sentido, la
comunicacion institucional expresa no sélo la identidad de empresa, sino también su identidad

proyectada hacia afuera y hacia adentro de sus oficinas.




Pero, ¢qué entiende el autor por comunicacion global? Desde sus apuntes, manifiesta
que el mercado de la comunicacion se ha complicado por el hecho de la multiplicacion de los
emisores, de los mensajes, de los medios, de los publicos objetivo, por lo que los parametros para
elaborar una estrategia de comunicaciéon exigen un monitoring, una conduccion reforzada, y para
resolver esta complejidad ha aparecido la nocién de comunicacion global'’. Asi, la comunicacién es
global cuando su gestion lo es y cuando es una politica de comunicacion, entendiendo a esta Ultima
como una estrategia que supone que existe una continuidad légica entre la politica de

comunicacion, la politica de la empresa y la politica de marketing.

El autor afirma que de la misma manera en que segmentan el mercado, las empresas han
aprendido a segmentar su discurso. Pero la globalidad de la comunicacion no reside en que las
comunicaciones de las diferentes areas de una organizacion adhieran a cierta coherencia visual
entre si. La comunicacion global tiene por funcién revelar, asistir y contribuir a la realizacion del
proyecto de la empresa (Weil, 1992). La compafiia debe planificar cada una de las acciones de
comunicacion para que exista una coherencia comudn entre las diferentes alternativas

comunicativas.

Paul Capriotti reconoce que es muy comun que las diferentes disciplinas dentro de una
organizacion terminen por fragmentar la comunicacién de la empresa. La publicidad, la prensa, las
relaciones publicas, el marketing, etc., aplican cada una formatos y estilos individuales que
terminan por salirse de una politica global de comunicaciéon. En estos casos, la comunicacion
corporativa, como la suma de todas estas diferentes acciones a lo largo de un periodo, por ejemplo
el de la vida comercial de un producto, acaba siendo un conjunto de acciones diferentes, con

mensajes diferentes y objetivos y resultados desiguales.

Y de esos dos conceptos tedricos, vision interdisciplinaria de las marcas y comunicacion

global, se desprendera un tercer concepto fundamental para comprender el original




posicionamiento de Amarok. Y es el hecho de entender a las marcas como verdaderos sujetos
sociales, capaces de interactuar con otros sujetos en planos culturales y econémicos. Una marca

es el nombre y la personalidad que se le atribuye a un actor social (Montse Llamas, 2007).

De este modo, el valor de la marca esta en los consumidores. La fuerza de una marca
depende de qué piensan de ella los consumidores. Kevin Lane Keller sostiene que las marcas mas
sélidas seran aquellas hacia las que los consumidores se vuelvan tan comprometidos y
apasionados que, en efecto, se conviertan en evangelizadores o misioneros que intenten compartir

sus creencias®®.

Paul Capriotti asegura que el lugar fisico mas importante donde las marcas se convierten
en sujetos son los medios de comunicacion. Alli se vinculan con sus clientes y competidores. En
linea con esta idea también se encuentra el socidlogo austriaco Paul Felix Lazarsfeld, quien trabajo
sobre como manipular la opinidn de los votantes en una eleccion politica, sosteniendo que son los
medios de comunicacién quienes legitiman socialmente un hecho o sujeto. Alli entendio
Volkswagen que debia lucir la Amarok para ganar mercado y ventas. Solo la visibilidad mediatica,

periodistica, con valor de noticia, podia hacerla conocida, y por lo tanto, tenida en cuenta como




opcion de compra. “La realidad existe sin comunicacion, la realidad social, por el contrario, no
existe si no se comunica. La marca debe desarrollarse como ente social y por lo tanto, debe

comunicarse en los medios”, sostiene Paul Capriottilg.

Cuando una marca se expresa y construye como noticia, lo hace como un hecho
consumado, como algo que es real. Su legitimacion como objeto social y no solo comercial
depende de estar situada en la opinion publica a través de los medios de comunicacion. Por lo
tanto, es momento de hablar de las marcas como actores sociales, y si son los medios quienes
tienen la facultad de legitimarla como tal, son las oficinas de medios de las empresas quienes

asumen la funcion de darles dicha existencia social.

Méas adelante veremos, a partir de ejemplos concretos, de qué modo las marcas

intervienen en los medios y en estos periodistas “evangelizadores”.

A partir de este breve marco teérico, damos cuenta del formato de analisis que haremos
de la estrategia de comunicacién de la firma Volkswagen para posicionar Amarok en un nicho de
mercado que fue descuidado por la competencia y que la coyuntura nacional promovio, dandole a

la empresa alemana algunos afios de ventaja.

También expondremos la creciente profesionalizacion de los comunicadores y de la
responsabilidad que asumen como articuladores de politicas de comunicacién en el seno de las

politicas comerciales de las empresas modernas, en cargos como Directores de Comunicacion

(Dircom), Gerentes de Relaciones Institucionales o Jefes de Prensa. "Gkl
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Arte

“Los encargados de prensa desarrollan un trabajo creativo, de
generacion de actividades y hechos noticiables, con el fin de instalar
unaimagen positiva de la empresa”

PIZARRO, A.M., Periodistas y empresas. Claves de unarelaciéon necesaria, Buenos
Aires: Ed. Estudio de Comunicacion, 2008.

Como anticipamos en la introducciéon de este trabajo, existen en nuestro pais escasas
investigaciones sobre la relacion entre las empresas, la imagen de marca, los medios de
comunicacion y los periodistas argentinos. Alin con Google de nuestro lado, es dificil crear un
estado del arte sobre la materia en cuestion. Sin embargo, si se han escrito ciertos libros y
excelentes articulos sobre cémo crear valor desde las areas de comunicacién y oficinas de prensa
de las empresas privadas modernas para promocionar y posicionar un producto (o una marca) en la

mentalidad del cliente (share of mind).

Si también pretendemos asociar esas investigaciones a la gestion de comunicacion de la

industria automotriz, el campus es aun menor. Ese desafio, sin duda, motiva nuestro trabajo. No
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somos los primeros ni los dltimos en querer formar parte de este sector y dejar una pequefa huella

serfa constructivo.

Muchos de estos trabajos son mas bien investigaciones privadas. Son informes
ejecutivos, presentaciones a la compafiia que solicitd el servicio de auditoria, que han estudiado su
objeto desde diferentes perspectivas y de dificil acceso publico. En fin, es necesario investigar y
ganar la confianza de profesionales de la comunicacion, colegas, para que compartan sus

resultados y develen, para esta investigacion, parte de sus estrategias de comunicacion.

Entre ellos cabe sin duda mencionar Periodistas y empresas. Claves de una relacion
necesaria’’, una investigacion realizada en conjunto entre la consultora Estudio de Comunicacion y
la Universidad Austral Argentina. Periodistas y empresas. Claves de una relacion necesaria,
consiste, como su nombre lo indica, en un profundo analisis de la relacién entre los periodistas y las
empresas en nuestro pais, analizando el rol de los profesionales de la comunicacién como gestores
de la imagen de marca, entendiendo a las empresas y a los medios, ambos, como organizaciones
con fines comerciales, pero al periodista, al lector y al cliente como sujetos con libertades
individuales que deben ser tenidas en cuenta al momento de planificar una estrategia de

comunicacién competitiva y transparente?*.

La investigacion fue pensada como una herramienta para las empresas modernas, un
material tedrico para mejorar el vinculo entre las organizaciones privadas y los periodistas de los
medios de comunicacion, que deja abiertos algunos interrogantes que nuestra investigacion retoma

y aplica en la comunicacién automotriz®*.

0 PIZARRO, A.M., Periodistas y empresas. Claves de una relacion necesaria, Buenos Aires: Ed. Estudio de Comunicacion,
2008.

*! Esta investigacién, de la autora Ana Marcela Pizarro, fue inspirada asimismo por el trabajo Autopercepcién del Periodismo
en la Argentina, un trabajo que analiza la percepcién que los periodistas tienen de su funcién en la sociedad como de su
trabajo profesional, y analiza la imagen que el periodismo refleja en la sociedad a través de entrevistas a distintos lideres de
opinién y a la opinién publica (Pizarro, 2008).

% El informe Periodistas y empresas. Claves de una relacién necesaria, asegura ofrecer a los comunicadores “pistas
valiosas para poder cumplir mejor con una de sus responsabilidades: gestionar eficazmente la imagen de su empresa. Una
imagen que contribuye a vender mejor sus productos, valorar mas sus acciones y, en definitiva, garantizar el futuro de su
compafiia”.
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Uno de estos puntos es el rol que el medio especializado juega en el negocio de las
ventas de autos. Por ejemplo, ¢cuando un automovil es noticia y cuando es publicidad? O también,

¢cuando un periodista es redactor y cuando es agente comercial del medio que representa?

Periodistas y empresas. Claves de una relacidon necesaria devela un malentendido: que
por un lado, el periodista elije como su fuente de informacién mas practica y confiable a las
gacetillas de prensa, pero al mismo tiempo, solo publica en el medio un muy pequefio porcentaje de
ellas. Esto nos lleva quizas al segundo trabajo de peso vinculado a nuestro objeto de estudio. Nos
referimos al libro Gestion de la marca corporativa, de Paul Capriotti, y mas precisamente, al

capitulo VII, Cuando la marca es noticia, escrito por Montse Llamas®.

Capriotti afirma que las marcas se introducen en la
sociedad como sujetos reales, no s6lo como sujetos econOmicos
activos sino como sujetos sociales actuantes. Y por este motivo,
las marcas necesitan dotarse de recursos que les den vida social,
cotidianidad entre los ciudadanos. Su tesis es que “la realidad
existe sin comunicacion, la realidad social, por el contrario, no
existe si no se comunica. La marca debe desarrollarse como ente

social y por lo tanto, debe comunicarse” .

Y aqui el autor introduce el concepto de “noticiabilidad” de la marca. Y la noticiablidad,
ese algo que contar sobre si misma, es responsabilidad de los gabinetes de prensa, a través de
diferentes formatos, entre ellos la “gacetilla’. Los gabinetes u oficinas de prensa tienen por objetivo
hacer publicity de la marca, introducirla en la agenda de los medios de comunicacién para que

quien consume esos medios, la considere, eventualmente, como opcién de compra.

» CAPRIOTTI, P., Gestién de la marca Corporativa, Buenos Aires: La Crujia, 2007.
* CAPRIOTTI, P., Gestién de la marca Corporativa, Buenos Aires: La Crujia, 2007.
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Justo Villafafie, otro importante autor para esta investigacion, llama a la funcion de
publicity con el nombre de marketing informativo, que es también el modo en que las oficinas de
prensa informan utilizando recursos periodisticos a los mismos periodistas. Ya lo dijo el propio Paul
Capriotti, “el mejor regalo que se le puede hacer a un periodista desde una oficina de medios es,

sin duda, una verdadera noticia”®.

Y asi como Periodistas y empresas. Claves de una relacion necesaria denunciaba una
contradiccion, Paul Capriotti, en Gestién de la marca corporativa, denuncia una duplicidad en el
proceso de comunicacion: de la marca al medio y del medio al receptor. ¢ Qué consecuencias trae
esa duplicidad? Basicamente la potencial pérdida de credibilidad de la informacién sobre la marca
en los medios de comunicacion, un problema que afecta por igual al medio y a la marca. Y por eso
es importante que como responsables de comunicacion, también analicemos este problema en la
presente tesina, tomando como ejemplo el caso de la industria automotriz y la insercién del modelo

Amarok en los medios de nuestro pais.

Y para finalizar este recorte del estado del arte de nuestro objeto de estudio, si bien
existen muchos trabajos que nutren este campo, cabe mencionar dos fuentes mas. La primera de
ellas es el estudio realizado por Havas Media, denominado Meaningfull Brands, para un futuro
sustentable, que consiste en un informe especial llevado a cabo en el afio 2012 con un alcance
global de mas de 50.000 consumidores a lo largo de 14 paises respecto de mas de 300 marcas®®.
Meaningfull Brands, para un futuro sustentable, sefiala el modo en que las marcas buscan
mostrarse frente a sus consumidores de modo mas significativo, personal, interactuando con ellos a
nivel humano y mejorando su calidad de vida. Porque la investigacion cree que cuanto mas
sustentable es percibida una marca, mas relevante es para el consumidor, y mas perdurara ella en
el mercado. Asi, la firma Havas Media plantea que las marcas tienen efectivamente un impacto
real, fisico y emocional en los consumidores y se pregunta: si hay un nuevo consumidor al que no

le importaria que desaparecieran dos tercios de las marcas, ¢qué esté haciendo el tercio restante?

> CAPRIOTTI, P., Gestién de la marca Corporativa, Buenos Aires: La Crujia, 2007.
** HAVAS MEDIA. Meaningfull Brands, para un futuro sustentable. 2012.
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La segunda fuente ineludible para esta investigacion es seguramente el hallazgo mas

acertado para nutrir estas paginas. Se trata de un estudio de drivers y perfiles de usuarios del

|
CEOP en el afio 2013, a pedido del cliente

Volkswagen. Sobre u mionetas a lo largo de todo el pais, se busco

como principal objetivo i6n y compra de pick ups, para luego analizar

——

diferentes estrategias de venta®’.

¢Por qué un cliente decide sentarse en una u otra butaca? El informe determina el perfil
socio-demogréafico de los usuarios del segmento, develando sus motivaciones, valores y
pensamientos. Ademas, diferencia estos usuarios segin su actual marca de automévil, sobre qué
relacion laboral y personal tiene respecto del mismo, si le da un uso urbano, rural o mixto, si utiliza
la caja de carga de su pick up, cuanto carga y qué carga, y cuantos kilémetros recorre
mensualmente. También se pregunta por qué criterios de busqueda de informacion utiliza, si lee
diarios y revistas especializadas, si ve programas de television automotrices, si aguello que ve en la
publicidad de su marca coincide con su propia evaluacion de su vehiculo y si volveria a comprar
esa misma pick up o si migraria hacia la competencia, entre otras profundizaciones. Los 499 casos
se dividen en 29% de clientes Volkswagen Amarok, 22% de Ford Ranger, 18% de Chevrolet S10,

23% de Toyota Hilux y 8% para otros modelos de pick up.

Como podemos observar en estos estudios, la construcciébn de una identidad vy
consecuentemente de una imagen de marca o producto es resultado de una compleja relacion
entre empresas, medios, universidades, agencias, consultoras, clientes, lectores, y un enorme
namero de actores, y debe ser gestionada por profesionales de la comunicacion. Existe una vasta
cantidad de informacién, pero poco de ella vinculada al mundo de los autos. De ahi que los
resultados expuestos en este trabajo constituyen un primer acercamiento a la gestion de la
comunicacion de la industria automotriz argentina, en un segmento que ha demostrado ser el mas

versatil y propenso-al-cambio de los ultimos tiempos, el de las “chatas”. wily

* CONSULTORA CEOP, Drivers y perfiles de usuarios del segmento de pick ups. 2013.




La industria automotriz argentina.

La oportunidad Amarok.

“Laindustria automotriz es un indicador lider,
una vidriera que muestra lo que ocurre con toda la produccién industrial”

PALADINO, J.P., Ecolatina, 2014.

El impuesto a los autos alta gama.

Hacia fines de 2014, consultoras privadas, empresarios y el Gobierno Nacional admitian
una caida del Producto Bruto Interno (PBI) por primera vez desde el afio 2009. La actividad del
ultimo trimestre del afio se habia reducido un 0,8% respecto del mismo periodo del afio anterior. El
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC) confirmaba estos valores preocupantes para
muchos industriales, principalmente para los fabricantes y autopartistas. Es que si se analiza este
sector individualmente, la industria automotriz lideré la baja, con una caida de 12,5% interanual,
pero analizando el periodo de enero a noviembre, casi el afio completo, la retraccion fue aun peor,

del 21,9%. En el mes de diciembre, en ese mismo camino se dirigieron también las caidas de las



industrias siderurgica (1.8%), de construccion (1,6%), de petréleo (4,4%), de caucho y plastico

(2,3%), textil (7,6%) y de papel y cartén (3,6%), entre otras.

Segun el INDEC, la caida en la industria sumaba 16 meses consecutivos, y paralelamente,
las importaciones descendian 15,2% y las exportaciones 8,4%2. Claro que otros sectores crecieron
en ese mismo periodo, como la industria alimenticia, cuya suba fue del 3,1% o productos quimicos,
con 2,8 puntos porcentuales de balance positivo en el total de 2014, pero ¢por qué tomamos esos
otros primeros subsectores de la industria? No porque seamos pesimistas, sino porque todos ellos
estan fuertemente vinculados con nuestro objeto de estudio, la industria automotriz. Para producir

un automovil, se necesita acero, combustible, caucho, plastico, tela, papel, cartén, vidrio...

El sector industrial representa el 15,5% de la economia nacional, y la Unién Industrial
Argentina (UIA) se mostraba preocupada porque proyectaba una caida ain mayor para los meses
subsiguientes. El sector automotriz, asimismo, representa el 6,5% del PBI industrial (y el 1,5% del
PBI nacional), lo que se traduce en 11 terminales fabricantes afectadas®’, mas de 35.000
empleados directos (operarios y administrativos), 50.000 vendedores en concesionarias, y otros
65.000 trabajadores de 400 empresas autopartistas pequefias y medianas subyugadas. Dante Sica,
director de la consultora abeceb, alertaba en ese entonces que la crisis automotriz ponia en riesgo
méas de 165.000 empleos®. Al mismo tiempo, en el marco de las diferentes negociaciones de
paritarias del sector y advirtiendo sobre la falta de competitividad de la industria en general, desde
la UIA argumentaban que la recuperacion del salario en la industria superaba el 50% en promedio y
el 100% en sueldos basicos de convenio en el periodo 2002 a 2014, y afirmaban que “la industria
ha mantenido estable el numero de trabajadores, aunque sin generarse nuevos empleos desde el

20113,
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Pero mantengadmonos en la industria automotriz. El periodista Damian Kantor explica la
coyuntura de forma muy completa en un articulo del suplemento leco en mayo de 2014*. Kantor
sostiene que la caida se debe a tres factores. El primero de ellos es la fuerte baja de demanda de
Brasil, como principal mercado de nuestra industria automotriz. El 45% del comercio bilateral con
Brasil son exportaciones e importaciones de vehiculos. El segundo factor es la caida propia de
nuestro mercado interno. Las ventas de autos terminaron cayendo finalmente en 2014 un 28% (vs
2013), desaceleracion causada por la devaluacion del peso y la pérdida de valor del salario real. Y
la tercera causa de esta caida en la industria automotriz se explica por la suba de impuestos y las
condiciones crediticias al sector, especialmente por la Ley 24.674 comentada en la introduccién de

esta investigacion.

Sin entrar en el detalle en esta Ley “Alta Gama”, cabe subrayar cual fue la primera
declaracion del sector en noviembre de 2013 frente a esta iniciativa de los Ministerios de Industria,
Ganaderia y Pesca, y Economia. Cristiano Rattazzi, Presidente de Fiat en la Argentina y eventual
vocero del empresariado en general, dio en aquel entonces una dura conferencia de prensa sobre
el asunto. Remarcé que “es imposible que no aumenten también los autos chicos, porque las
marcas tendran que ajustar y repartir de una nueva manera sus margenes de ganancia”. Y agrego:
“no tengo claro qué ocurrira en los proximos dias. Hoy existe este problema, no nos gusta, y va en
contra de la tendencia de Europa, donde se eliminaron casi todo tipo de impuestos a los autos. La
I6gica indica que, si uno pagoé los impuestos a las Ganancias, y después puede comprarse una
Ferrari, se compra una Ferrari. Y si puede comprarse un Palio, compra un Palio. Aca siempre
tenemos esta cosa de que los que ganan mas tienen que pagar impuestos distorsivos de todo tipo,

a los autos, al cheque, impuestos internos.”

Ya volveremos sobre este punto, pero para entender un poco mas este complejo contexto
que promovié un nuevo paradigma de comunicacion automotriz argentino, analicemos en
profundidad los diferentes segmentos de este mercado, para asi ir adentrandonos en nuestro

recorte final: el caso Amarok.

% http://www.ieco.clarin.com/economia/Crisis-automotriz-puestos-trabajo-riesgo_0_1136286722.html
% http://autoblog.com.ar/2013/11/26/rattazzi-sobre-el-impuestazo-un-auto-de-234-mil-pesos-va-a-pasar-a-costar-435-mil/
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Segmentos y actores del mercado automotriz argentino.

El mercado automotriz reconoce tres tipos de segmentos: autos (vehiculos de pasajeros),
vehiculos comerciales livianos (carga liviana y personal) y vehiculos comerciales pesados
(camiones y buses). Esta diferenciacion se debe basicamente a las prestaciones y equipamiento de
cada vehiculo, y al tipo de uso del mismo. Desde ya que dentro de cada uno de ellos existen sub-

segmentos.

En el segmento “autos”, las categorias son varias: hatchback, berlina, familiar,
monovolumen, coupé, limusina, todoterreno y SUV. En el segmento de los “comerciales livianos”,
encontramos basicamente pick ups y algunos pocos vehiculos de traslado de carga liviana o
reducida cantidad de personas, siempre con fines comerciales. Las pick ups a su vez se dividen en
tres: compactas (derivadas de autos), medianas o MSPU (iniciales por su nomenclatura en inglés,

Mid Size Pick Up) y grandes. Amarok es una MSPU por todas sus caracteristicas.

Principales , VOLKSWAGEN
competidores

Segmento Pick ups Eﬂ.NGEFﬁ
(MSPU)

La alguimin de las pick ups

Finalmente, para el segmento camiones y buses, su nombre indica claramente el tipo de

vehiculo al que remite el mismo que desde ya que también posee sus variaciones internas.

Esta segmentacion por parte de las marcas y sus diferentes productos y clientes tiene

I6gica en tanto intervengan otros dos actores fundamentales en la cadena de valor de esta
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industria: la Asociacion de Fabricas de Automotores (ADEFA) y la Asociacion de Concesionarios de

Automotores de la Republica Argentina (ACARA). O sea, quien lo fabrica y quien lo vende.

Por un lado, ADEFA es desde 1961 la asociacion que agrupa a las once terminales
automotrices que producen en la Argentina. Sus miembros son Fiat Auto, Ford, General Motors,
Honda Motor, Iveco, Mercedes Benz, PSA Peugeot Citroén, Renault, Scania, Toyota y Volkswagen.
ADEFA tiene por objetivo promover la inversion del sector en nuestro pais y en nuevos mercados
de la region Mercosur, Chile y México para aumentar la produccion local y promover la

competitividad de la industria automotriz.

Por otro lado, ACARA es desde 1994 la institucion que regulariza el mercado automotor
interno. Es, asimismo, integrante de la Cadena de Valor Automotriz (CVA), conjuntamente con la
recién nombrada ADEFA, la Asociacion de Fabricas Argentinas de Componentes (AFAC) y el
Sindicato de Mecanicos y Afines del Transporte Automotor de la Republica Argentina (SMATA). Su
misién es organizar los concesionarios de automotores del pais, estudiar los problemas del sector
para incentivar su comercio e industria y divulgar los temas de interés para la actividad automotor.

ACARA nuclea mas de 750 concesionarios, de casi un centenar de marcas®*.

Especificamente, Volkswagen Argentina cuenta con una red de 61 concesionarios que
representan a su vez 122 puntos de venta y mas de 120 puntos de servicio a lo largo del pais®

Esta “capilaridad” de la red fue fundamental para la rapida introduccion del modelo Amarok en
nuestro pais. Santos Doncel Jones, Gerente de Ventas de la marca alemana, afirmé en agosto de
2012 que “con poco mas de dos afos de vida en la Argentina y el mundo, buscamos con Amarok el
liderazgo de un segmento que vive un momento historico. En este camino, la capilaridad de nuestra

red de concesionarios es una ventaja sobre la competencia”®.

En nuestro pais, el segmento de las pick ups medianas tuvo un fuerte resurgir en 1997,

afo en que comenzé simultdaneamente la produccion local de los tres principales actores: Toyota

** http://www.acara.org.ar/
% valores enero 2012
% Revista Parabrisas. (septiembre de 2012). Suplemento 4x4.



Hilux, Ford Ranger y Chevrolet S-10. Previo a esto, la mayoria de las pick ups disponibles se
importaban, tal como hacian Isuzu y Chevrolet, salvo por Ford, que producia desde 1959 la

exitosisima F-100, la auténtica “chata chacarera”.

Este segmento, el de las pick up medianas o MSPU, ha tenido en el periodo analizado
(2010-2014) un momento histérico en términos de fabricacion, exportaciones y ventas. Analizando
el siguiente cuadro, podemos ver los resultados mas sobresalientes de los principales cuatro

competidores®’.

VOLKSWAGEN AMAROK 2009 2010 2011 2012 2014
PRODUCCION 44,523 76.965 70.302 67.037 51.684
EXPORTACIONES 25.931 59.323 51.528 36.608
VENTAS 7.560 14.948 14.565 15.654 16.500
PDS (PART. DE SEGMENTO) 15,3% 23,4% 23,1% 20,8% 25,1%

A HILUX 2009 2010 2011 2012 2013

4

PRODUCCION 34.259 40.580
EXPORTACIONES 24.372 32.147 30.129 19.410 36.318 38.535
VENTAS 9497 12.433 14.535 16.192 20.296 16.500
278% | 247% | 228% [ 256% 25.1%
CHEVROLET S10 2009 2010 2011 2012 2013 2014
PRODUCCION (Brasil) NA NA NA NA NA NA
EXPORTACIONES (n/a) NA NA NA NA NA NA
VENTAS 5670 8.172 8.792 7.536 10.207 4.904
PDS (PART. DE SEGMENTO) 16,6% 16,5% 13,9% 11,9% 13,6% 7,4%

El primer andlisis que debe hacerse de este cuadro es que el ingreso de Amarok al
mercado (2010) afect6 fuertemente los volimenes de venta del segmento. En 2009 se patentaron
34.162 pick ups medianas, mientras que en 2010 el total fue de 49.538. Si se analizan las
diferentes participaciones de mercado (market share) de 2010, primer afio de Amarok a la venta,
Chevrolet S-10 y Ford Ranger apenas perdieron unas pocas décimas o puntos de mercado
porcentual, respectivamente, aunque en realidad en cantidad de unidades ambas hayan crecido.

Su crecimiento acompafio el crecimiento del segmento.
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Ocurre que el principal perjudicado en ese 2010 fue el lider, Toyota Hilux, quien pasé a
vender 16,4 puntos (5.602 unidades) menos que el afio anterior. Y fue justamente Amarok quien se
aduefié casi completamente de esa cuota, alcanzando en el afio de su lanzamiento, 15,3% de

participacion de mercado (7.560 unidades).

Leonardo Bech, en ese entonces Gerente General de la divisién Vehiculos Comerciales de
Volkswagen Argentina, afirmé reiteradas veces en persona y en diferentes comunicados de prensa
de la compafiia que “Desde su lanzamiento en 2010, Amarok ha establecido nuevas referencias en
el segmento de las pick ups, imponiendo nuevos parametros en términos de prestaciones,
seguridad y robustez. Sus avanzados esquemas de propulsion, trenes de rodaje y suspension,
marcaron nuevos parametros en cuanto a comportamiento dinamico y de confort, mientras que sus
eficientes sistemas de asistencia a la conduccién permitieron obtener estandares de performance y
seguridad inéditos en el segmento de las pick ups. El desarrollo industrial de Amarok en la
Argentina esta respaldado por la Ingenieria Alemana, sinébnimo de tecnologia y calidad, sello
indiscutido del grupo Volkswagen en todo el mundo. Desde el comienzo del proyecto, el Grupo
Volkswagen ha invertido mas de 2.000 millones de pesos (338,4 millones de euros) en el Centro
Industrial Pacheco (CIP). De ese monto, mas de 700 millones de pesos han sido destinados al
desarrollo de proveedores locales, gracias a lo cual la integracion de piezas nacionales se ha
incrementado en modo continuo y ya supera el 70%. Con esta inversion, que se suma a otras
desarrolladas en el Centro Industrial Cérdoba (CIC), donde se producen anualmente 1 millén de
cajas de velocidades, Volkswagen Argentina se ha convertido en el primer exportador de la
industria automotriz y en el primer empleador del sector, con mas de 7.600 colaboradores

directos.®”.

Cuando Volkswagen habla de equipamiento inédito en las pick ups, lo hace apuntando a
un nicho especifico del segmento de estos vehiculos. En los capitulos 2 y 3 de esta investigacion,
titulados “Madre e hija. La marca Amarok y la marca Volkswagen,” y “Medios, luego existo”,

analizaremos el tono, los canales y los tiempos con los que la firma Das Auto comunic6 el producto

% VOLKSWAGEN ARGENTINA. Comunicado de prensa 250.000 Amarok fabricadas en Argentina, Buenos Aires: 2013.
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y la marca en cada etapa de este lanzamiento, con una aceleracién a mediados de 2012. Antes,
entendamos el uso de las pick ups en Argentina a partir de una exhaustiva investigacion de

mercado realizada por la consultora CEOP en 2012.

La promiscuidad marcaria en las pick ups.

En 2012, la consultora CEOP llevo adelante un profundo estudio sobre usuarios de pick
ups en la Argentina, con clientes “primerizos” de camionetas modelos 2011, 2012 y 2013. Este
plazo nos es muy acertado, ya que parte de estos autos comprados en 2011 vienen de decisiones
de 2010. El universo de entrevistados fue de 499 casos, el 100% de ellos son hombres. 43% de
ellos son duefios de una empresa 0 negocio, 22% trabaja por su cuenta y 35% trabajan en relacion
de dependencia. Asimismo, el 60% del total realiz6 estudios universitarios incompletos, 38% los
finalizo, y solo un 2% realiz6 incluso posgrados. Poco mas de la mitad de estos usuarios son
padres de familia, con hijos. Como ultimo recorte, cabe mencionar que de esos 499 casos, 141 ya

poseian Amarok, 116 Hilux, 107 Ranger y 85 S-10. Los 50 restantes poseian otras camionetas.

Con tanto detalle, queremos mostrar que esta investigacion apunto a entender al cliente
de pick ups, y no al cliente de alguna marca en particular. Volkswagen lo solicitd a fin de hallar
respuesta a como los argentinos eligen comprar una camioneta, y asi comunicar Amarok a su

target mas especifico.

Lo primero a analizar es por qué eligieron su actual vehiculo. Aqui, en promedio (siempre
hablaremos de promedios de los cuatro diferentes clientes a menos que aclaremos lo contrario) la
buena imagen y prestigio de la marca pesa un 22% en el poder de decisién, el equipamiento de
confort un 16%, una buena experiencia con otro modelo de la misma marca un 14%, sus

cualidades para trabajar un 12% y el disefio un 11%.

Aqui la primera conclusion que interesé a Amarok fue que la potencia del motor solo vale
un 9% de esa decision, y justamente el motor “chico” de Amarok, en comparacion con otras pick

ups, fue un primer prejuicio que enfrentd la marca alemana al momento del lanzamiento. En el otro
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extremo, el driver que mas pesa en el poder de decision de los clientes Amarok resultd ser el
confort interior (23%), luego su disefio (16%) y completan el podio su estabilidad y su confort de

marcha (13%).

¢Y cémo conocieron su actual pick up estos clientes? Se destacan tres fuentes de
informacion: por publicidades y notas periodisticas, un 36%; por recomendacion de terceros, un
35%; y por visitas a concesionarios, un 22%. Claro que nunca es uno solo el estimulo, pero si uno

puede predominar sobre otros.

Al preguntar a los entrevistados si la pick up que poseen cumple con sus expectativas, la
respuesta promedio es uniforme, si, entre 8,84 y 9,05 sobre 10 puntos maximos. Este indicador es
interesante por una contradiccion que se da en este segmento. Lejos de aquellos usuarios fanaticos
de un modelo o una marca (“Siempre tuve Peugeot” dice el tenista Guillermo Vilas en un
documental de Roland Garros filmado justamente por la automotriz del leén), los usuarios de
camionetas medianas miran de reojo las “chatas” de otros. Es cierto que el resultado de la
investigacion de CEOP expone que el 58% de los “toyotistas” volveria a elegir la Hilux, el 67%
reelegiria a la marca del 6valo (es el cliente mas fiel), apenas el 45% insistiria con la
norteamericana y el 60% cambiaria su Amarok por otra Amarok, pero viendo el otro lado de la
moneda, en promedio, un 37% migraria hacia otras pick ups. Aqui una segunda oportunidad para el

actor mas nuevo del segmento, la Amarok, asi que todo dependia de cdmo seducirlos.

En La comunicacién de las marcas, Branding®, Diego A. Ontiveros nos dice que el
consumidor es cada dia mas exigente, y que estos consumers son tentados diariamente a probar
nuevas marcas, nuevos sabores, nuevas presentaciones, nuevos envases. Ellos dejan la fidelidad y
pueden convertirse en un infiel. La promiscuidad marcaria es la contraparte de la fidelidad del
cliente. El deseo se manifiesta hacia la nueva marca a probar, y esa promiscuidad es una

posibilidad en todas las categorias.




Ahora bien, ademas de por qué compraron estas 499 personas una pick up, cuando lo
hicieron, dénde se informaron, si estan satisfechos con su eleccion y si la reelegirian, el estudio
hizo una investigacion clave para la marca Volkswagen, y fue preguntar qué uso le daban
verdaderamente a ese -aparentemente- vehiculo comercial. Un uso solo laboral le es dado por el
8% del muestreo (40 personas), un uso solo personal/familiar por el 25% (126 personas), y el 66%
de ellos le da un uso que denominaremos “mixto” o “dual’, es decir laboral/familiar y personal. Es

decir que 333 personas sobre 499 tienen una camioneta que utilizan como el auto de la familia.

La investigacion es verdaderamente completa. Ofrece otros indicadores como los indices
de satisfaccion en la atencion en la venta, la postventa, mide la carga y arrastre de cada cliente y
su camioneta, si los caminos que transita son de pavimento, tierra, barro, nieve, ripio o arena,
indaga por el kilometraje mensual que recorre y mucho mas. Con esta informacién de su lado, la
marca Volkswagen supo reaccionar primero y con holgada ventaja ante la crisis del mercado de
autos familiares cero kilémetro que mencionamos al comienzo de este capitulo, ya que pronto los
empresarios encontraron en las pick ups un vehiculo versatil, apto para satisfacer a aquellos
clientes que no estaban dispuestos a pagar un 80% mas de dinero por un auto familiar de grandes
dimensiones (SUV o Crossovers), y Amarok contaba con el producto ideal, los estudios de mercado

y la capacidad productiva necesarios para tomar la iniciativa.
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Las pick ups familiares.

Motivadas por las nuevas condiciones de mercado que imponia la Ley “Alta Gama”
(24.674) de diciembre de 2013, aquellas automotrices con vehiculos familiares afectados (SUV’s)
pero con pick ups en sus concesionarias, es decir, Ford, Toyota, Chevrolet y Volkswagen,
orientaron sus campafias de ventas y marketing hacia los clientes “naufragos”, y las camionetas se
mudaron del campo a la ciudad. Ya lo venian diciendo los medios: “Son los vehiculos con mayor
contenido tecnoldgico que se fabrican aca. La VW es todo confort, la Toyota, pura confiabilidad; y la

Ford, potencia y tradicion”*.

Francisco Jueguen, editor de Economia y Negocios del diario La Nacion, afirmaba a
principio de este afio que “las causas de la apuesta por esta nueva estrategia de negocios son
multiples, coyunturales y estructurales, internas y externas. Pero existe una certeza compartida:
nadie quiere quedarse fuera de un mercado en expansion”. Y el periodista se pregunta, “¢Por qué
una marca de ultralujo, una multinacional japonesa y uno de los simbolos de la sofisticacion
francesa deciden invertir US$ 600 millones para meterse de lleno en el barro? Quiz& porque el

barro ya no es lo que era™'.

Ya lo era antes, se revalidé en 2012, y se confirmo6 en 2014: Argentina es, como dijo un

titular de Clarin, “la tierra mas fértil para las pick ups™*

. El segmento representa el 30% de la
produccién local automotriz y sus ventas casi el 20% del mercado total de autos. Histéricamente,
Toyota (Hilux) y Ford (Ranger) fueron protagonistas con sus plantas de Zarate y Pacheco. Luego
Volkswagen (Amarok) dio inicio a la produccion local, para el mundo entero, también desde

Pacheco. “Duelo Criollo”, titul6 Clarin el suplemento Autos del 6 de septiembre de 2012. Y ahora,

Nissan (Frontier) y Renault (proyecto U60) produciran nuevas camionetas desde Cérdoba. Ademas,

“° Diario Clarin. Tierra de pick ups. 06/09/2012.

“ http://www.lanacion.com.ar/1783988-pick-ups-una-estrategia-de-las-empresas-para-escaparle-a-la-coyuntura-y-apostar-al-
futuro

“2 http://www.ieco.clarin.com/economia/Argentina-tierra-fertil-pick-up_0_1333666851.html
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para sorpresa del mercado, Mercedes Benz ingresara al segmento, también fabricando desde
Virrey del Pino. Dieter Zetsche, presidente del directorio de la marca de la estrella, sostuvo que
Mercedes Benz sera el primer fabricante premium en responder a esta demanda desarrollando su
propia pick up*®. Con seis productos con ambiciones no sélo en el Mercosur sino globales, la
Argentina se convierte en un verdadero polo industrial de camionetas livianas. El Rio de la Plata es
el nuevo Canal de la Mancha, el puerto de Buenos Aires la moderna Normandia, con alemanes,

franceses, estadounidenses, y también argentinos y japoneses desembarcando.

“El negocio esta en la chata”, titulaba El Cronista en el suplemento
RPM del 25 de julio de 2013. Decia: “El segmento de las pick ups crece a
pasos agigantados. Mas exportaciones, el alto precio de los commodities y la

compra de vehiculos como refugio del capital contra la inflacion son algunas
de las causas que explican el buen momento del sector**”.

La apuesta por la produccién nacional tiene también otro objetivo a largo plazo, y es
equilibrar la balanza comercial de cada fabricante. Toyota, Ford y Volkswagen son conocidos en el
sector como “el eje del bien”, aguellas automotrices con divisas a favor en su balanza de comercio
exterior. Es que las pick ups, por ser vehiculos comerciales, estan eximidas de pagar IVA,
Ganancias e impuesto Alta Gama. “Cada pick up exportada son tres autos importados”, le confesé
una fuente anénima a La Nacién®®. El 35% de las pick ups vendidas en el Mercosur, salen de la
Argentina (2012)*. Por eso mismo la inversién continGia. La japonesa Toyota invertira en el corto
plazo 800 millones de dodlares e incrementara su capacidad productiva a 140.000 unidades anuales.
Thierry Koskas, Presidente de Renault, dijo que este negocio les dara “el flujo de divisas que
necesitdbamos” y Volkswagen aun no develd las cifras pero si su intencion de continuar invirtiendo

en su linea de montaje, ubicada paradéjicamente sobre Avenida Henry Ford.

*3 El de Mercedes Benz es un proyecto que estaba bajo estudio desde la casa matriz desde hace afios. Esto ocurre por la
propia evolucion de la categoria, las pick-ups, que de aquellos rusticos utilitarios destinados a tareas de la produccion vy el
trabajo pasaron a ser vehiculos todo terreno, con prestaciones de confort y lujo similares a los de un coche de alta gama. En
http://www.ieco.clarin.com/economia/Argentina-tierra-fertil-pick-up_0_1333666851.html

“* El Cronista Comercial. El negocio esta en la chata. 25/07/2013.

* http:/www.lanacion.com.ar/1783988-pick-ups-una-estrategia-de-las-empresas-para-escaparle-a-la-coyuntura-y-apostar-al-
futuro

“*® Fuente: ADEFA
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Volviendo al campo de la comunicacion: ¢como hizo entonces Volkswagen para
posicionar Amarok como una marca registrada?, ¢qué acciones llevé adelante la firma germana en
el campo de la comunicacion para atraer dos tipos de clientes, los que la utilizan para fines
comerciales y de trabajo pesado, y los que le darian ese nuevo uso familiar descubierto? Una cosa
es certera, Volkswagen fue el primero en tomar esta postura, haciendo alarde del dicho popular
“quien pega primero pega dos veces”, y le resultd mas facil hacerlo porque contaba con un

producto que desde su concepcion decia ser eso: “la evolucién de las pick ups”.
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Madpre e hija.

La marca Amarok y la marca Volkswagen.

Ahondar en laimagen de marca es penetrar en el imaginario social, la psicologia
cotidiana, el mundo personal de las aspiraciones, las emociones y los valores, (...)
en los mas profundo, laimagen de marca es mi propia imagen.

COSTA, J., Laimagen de marca. Un fendmeno social, Barcelona: Ed. Paidds, 2004.

Las marcas como estilos de vida.

Por lo expuesto anteriormente, las marcas, y la marca Amarok no es la excepcion, son un valor
simbdlico del producto comercializado, un contrato de sentido entre la empresa emisor y el cliente
receptor de un mensaje y de una serie de diferentes significados. En este capitulo comenzaremos a
ver por qué Amarok es, ademés de un automdvil, un universo simbdlico, una serie de valores, un

estilo de vida...en fin, una marca. Ya lo decia Naomi Klein en su conocido libro No Logo, el poder



de las marcas, el crecimiento de la riqueza y de la influencia cultural de las empresas
multinacionales (de la década de 1980) se debe a que estas deben producir ante todo marcas, y no

productos”’.

Justamente en el caso de este nuevo modelo de Volkswagen, descubriremos que el proceso de
significacion del mismo parti6é del area de comunicacién de la empresa, y fue una parte fundamental
de la estrategia comercial del producto. Ese fue su diferencial frente a otros modelos de la
competencia. Porque no hay dudas de que la comunicacion juega un papel fundamental en el seno
de la estrategia de ventas. La comunicacion es el activo intangible méas importante de las empresas
modernas. Ella resguarda el vinculo entre la compafiia y sus clientes, y se transforma en el
instrumento basico por el cual da a conocer a sus clientes su valor diferencial. “Si no comunicamos

nuestra existencia, no existimos. Si no comunicamos la diferencia, no hay diferencia.™®

Pero debemos entender una cosa. Que la marca no habla de sus caracteristicas o atributos
hacia afuera. Casi no habla del producto. La marca comunica ideas, emite significados, valores,
percepciones acerca de si misma. El cliente decidira comulgar o no con esos valores, sentirse
atraido o rechazado, primero por la marca, y recién luego, por el producto, en cualquiera de las dos
actitudes frente al mensaje. Recordemos el informe Meaningfull Brands, para un futuro sustentable,
mencionado en el estado del arte, que sostenia que las marcas buscan mostrarse frente a sus

consumidores de un modo mas significativo, personal y emocional.

Nuestra investigacion, La alquimia de las pick ups. La conversion del barro al oro, busca
explicar justamente eso, como Volkswagen planificé en el periodo analizado, desde su area de
comunicacion, los fundamentos de la estrategia de ventas de Amarok, a partir de un
posicionamiento del producto inédito e inesperado por sus competidores directos, incluso novedoso

dentro de la marca y los valores de marca de “VW”.

Volkswagen tiene muy clara su vision de marca, sus objetivos y su estrategia. Trabaja con

metas al afio 2018 en un programa global planteado en 2008 y denominado Mach'18. Nos

“"KLEIN, N., No Logo, el poder de las marcas, Barcelona: Paidés, 2001.
“8 CAPRIOTTI, P., Gestién de la Marca Corporativa, en capitulo 2, Buenos Aires: La Crujia, 2007.
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detendremos mas en la vision, ya que esta definida por sus tres pilares de comunicacion, tres

valores de marca, que son la Innovacion, la Responsabilidad y el Valor.

Valores de Marca
Volkswagen (Global)

[
i

L7

=iy

La alquimia de las pick ups

Por innovacion, Volkswagen dice buscar innovaciones reales, cotidianas para el cliente en
su dia a dia. Habla de “democratizar” la innovacion, lejos del concepto de una vanguardia
tecnoldgica que supone el sentido comun. Por responsabilidad, la empresa cree que es su deber
buscar un equilibrio entre la sociedad y el medioambiente, comprometerse con el desarrollo
sustentable. Y por valor, Volkswagen “ofrece mas”. Mas autos, mas servicios. Volkswagen eleva la
calidad de aquellos segmentos en donde participa, hacia niveles superiores. El valor es, para la

49,

empresa, “el poder de la ingenieria alemana™: precision, calidad, compromiso y pasién por la

tecnologia.

Entonces, innovacion, responsabilidad y valor conforman el ADN de la marca y apuntan
dentro del programa Mach’18 a dos objetivos principales, que son “volverse una marca global” y
“emocionalizar la marca”. Volkswagen cree firmemente que tener una marca fuerte es esencial de
cara al futuro. Martin Pepe Sorrondegui, Gerente de Marketing de la empresa, sostiene que “tener

una marca poderosa es importante porque una imagen fuerte permite avanzar hacia precios mas

* “The power of German engineering” es el slogan mundial de la marca Volkswagen.
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altos. Cuanto mas desee el cliente una marca, mayor es su tolerancia al aumento de precios”. Esto
mismo dice Joan Costa, quien afirma que “una marca es algo mas que un signo aplicado sobre un
producto o una clase de productos. Una marca es la reputacién de una empresa pero es,

sobretodo, una promesa de calidad o de status para el pablico™

. Por eso, dicho asi de simple,
Sorrondegui explica por qué es importante construir una imagen de marca positiva: para aumentar
la ganancia. “Sin marca so6lo hay commodities, sin marca s6lo podemos cobrar lo basico. Las

buenas rentabilidades estan en las marcas poderosas”, agrega Ontiveros®'.

Ademés de querer asegurarse el liderazgo de mercado en el mundo, la empresa busca
crecer en dos direcciones: por un lado, clasica y premium, y por otro, verde, urbana y dinamica para
atraer a nuevas generaciones. Y con esa meta, desde el afio 2010, Volkswagen también plante6
tres etapas y tres objetivos respectivos. Entre 2008 y 2010, crear confianza; entre 2010 y 2014,
crear emociones; y entre 2015 y 2018, llegar al corazén. Y Sorrondegui agrega: “en términos de
imagen, no somos percibidos como una marca emocional. Debemos ir desde una marca que
inspira confianza hacia una marca querida. Todo se trata de emocionalizar la marca”. Martin Pepe
Sorrondegui se alinea claramente detras del concepto de Lovemarks de Kevin Roberts, CEO de
Saatchi & Saatchi. Las Lovemarks son para el autor marcas, eventos y experiencias que el cliente
ama; no solo admira, ama mas alla de la razén. Una verdadera Lovemark encierra misterio,
sensualidad e intimidad. Entre los diferentes ejemplos de Lovemarks que Kevin Roberts menciona

en su libro, sefiala el caso del Prius. Cuando en la década de 1990 Toyota lanza este automovil, lo

hace diciéndole al cliente que se preocupa por el planeta.
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Toyota no solo dijo que ofrecia el primer automévil hibrido en la historia, decia proponer un
nuevo estilo de vida entre el hombre, la maquina y el cuidado del medio ambiente. El cliente amo
esta filosofia, y lo demostr6 siéndole fiel a la marca japonesa. Toyota se acerca hoy al objetivo de
vender 1 millén de autos hibridos cada afio®’. También Sara de Dios L6pez, Directora de Global en
Havas Media, afirma que para que las marcas sean relevantes, tienen que importarle las personas
en términos humanos, yendo mas alla de su rol como consumidores. Deben escucharlas, compartir
sus ideales y contribuir, de alguna forma, a mejorar su vida y bienestar. Las iniciativas de
comunicacion deben tener impacto en la mente, el corazon y el alma del consumidor y resultar

relevantes y atractivas para mover al consumidor a la accion.

Las marcas significativas mejoran la vida de las personas y las sociedades en las que
viven. Una marca significativa les dice a las personas "esta es la forma en que te impacto tangible y

positivamente a vos, a tu comunidad y a la sociedad”, dice Havas Media.

e

= —— . |
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2 ROBERTS, K., Lovemarks: El futuro mas alla de las marcas, Espafia: Ed. Empresa Activa, 2005.



¢,COmo un producto influye en una marca? Volkswagen considera tres grupos y
cada automovil pertenece a uno de ellos. Un grupo es el denominado “premium”. Lo
integran los modelos CC, Touareg, Passat, entre otros. Estos son los mas exclusivos, los
mas caros, autos de nicho, con un alto nivel de ganancia y una fuerte imagen de marca.
Un segundo grupo es el denominado “racional”, con Tiguan, Golf, up, Gol, Fox y Suran
conformandolo, por ejemplo. Son automdviles de volumen ubicados en el centro del
mercado. Su margen de ganancia es generalmente reducido pero hacen un aporte
significativo a la imagen de marca por el simple hecho de ser buenos productos y llegar a
mucha gente. Y un tercer grupo, denominado “emocional’, se compone de los modelos
Beetle, up! eléctrico, Combi, WRC, etc. Son los autos pasionales, los mas modernos, su
exclusividad no es el precio sino el estilo, y ademas de ser econémicamente positivos,

definen quién sera la marca en el futuro.



A nivel comercial, siempre estuvo muy claro a qué segmento perteneceria Amarok.
Se trataria de un vehiculo comercial liviano, con espacio para cinco pasajeros adultos y
1000 kg de capacidad de carga, con larga autonomia y fuerza de motor. Pero a nivel
comunicacional, ¢dénde se ubicaria? ¢En los premium, los racionales o los emocionales?
Y este no fue un problema para Argentina. Fue un problema para cada uno de los 100
paises a los que el Centro Industrial de General Pacheco, Provincia de Buenos Aires,
exportaria el automévil. Muy lejos se encuentra una Amarok del clasico escarabajo, igual
de lejos que de un Passat o de un Golf. Si antes no se sabia qué era, y hoy se posiciona
como una pick up transversal y versatil, que combina trabajo y ocio, robustez y la

elegancia, descubramos el camino que transit6 Amarok.

Lo primero que realizé la firma Das Auto en el posicionamiento de Amarok fue un
proceso que Norberto Chaves denomina semiosis institucional. Entendemos por semiosis
institucional a la programacion consciente de una estrategia de comunicacion de marca
gue se origina en la empresa y para los consumidores. Estos programas son una

intervencion planificada, una actuacion del “super-yo institucional™?

, que ignora todos
aquellos mensajes identificadores generados de modo espontaneo y que no coinciden con
el proyecto institucional buscado por la organizacion. Ademas, la semiosis institucional no

opera sobre objetos sino que lo hace sobre discursos, y a su vez, actla sobre sistemas y

no simplemente sobre el mensaje.

La intervencion planificada de la que habla Chaves y que realiz6 Volkswagen para
Amarok partié de un estilo de comunicacién pasional y heroico (2010), para llegar cuatro
afios mas tarde a un tono absolutamente racional. 361 Comunicacion, la agencia creativa a

cargo de la cuenta de Amarok durante el periodo analizado, decia que “la forma de emocionalizar la

¥ CHAVES, N., La imagen corporativa, Barcelona: Ed. GG Disefio, 1998.
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marca es entendiendo al consumidor para hablarle en un tono mas humano, creando historias,

creando campafias creativas y rupturistas, dirigirse a ellos en su mismo lenguaje”.

Para construir una imagen de pick up diferente respecto de la competencia, Volkswagen
realizo diferentes campafas, que a continuacion analizaremos. Analicémoslas teniendo presente
gue la imagen es el conjunto de representaciones mentales que surgen en el publico ante la
evocacion de una marca, representaciones tanto afectivas como racionales, como reflejo de la
identidad de marca. Esta imagen no es nunca algo estatico sino que es una estructura dinadmica
sensible, tanto a los cambios que experimenta el entorno social en el que la empresa se inserta
como a los que se suceden en las estrategias empresariales propias y de la competencia (Sanz de
la Tajada: 1996). La marca es un sistema vivo, agregaria Joan Costa. El autor afirma que “del
mismo modo que una empresa es un organismo Vvivo, una marca es un sistema vivo: lo que
llamaremos el sistema semidtico de la marca (...) Como todo sistema, la imagen se compone de un
namero variable de elementos, y unas leyes, llamadas leyes de estructura. Un sistema es el mejor
ejemplo de que las partes o elementos que lo integran estan organizadas en funcion del todo. Y
que aquello que mantiene vivo al sistema, las interacciones entre los componentes, es un

mecanismo dinamico™*.

Las marcas se presentan en un plano simbdlico a sus publicos. La identidad que proyecta
en un campo simbolico es su propuesta de sentido, un significante, lo que dice ser para un publico
real que construye una representacion, una imagen, un significado. Existe una Unica identidad, pero
infinitas imagenes de marca, o para mantenernos dentro del campo semiolégico, un Unico
significante y mudltiples significados de la marca. La identidad es ciertamente un concepto de

emisién y la imagen (o mas bien las imagenes) un concepto de recepcion.

En este sentido, Joan Costa también dice que “la mayoria de los productos los compramos
incluso mas por lo que significan para cada uno de nosotros que por lo que hacemos con ellos. La
marca es el vehiculo-puente entre el producto/servicio y su camino hacia la imagen. La imagen es

todo aquello que el producto significa, mas que lo que hacemos con él. Y es por esa acumulacion

* Costa, Joan. (2004) La imagen de marca. Un fenémeno social. Barcelona: Paidés.

.48 -



Tomas Vicente Amorena
Facultad de Ciencias Sociales - Universidad de Buenos Aires
La alquimia de las pick ups. La conversion del barro al oro. El caso Amarok

de valor — y por la fuerza decisiva de este — que la imagen de marca representa hoy el objetivo

estratégico de base para la empresa™>.

Mas alld de poner el ojo en las diferentes estrategias de posicionamiento y construccion de
imagen de marca, debemos tener presente que si bien por un lado el producto hace nacer a la
marca y ésta se llena de valores gracias a él, en una reciprocidad constante, convengamos que al
mismo tiempo detras de una gran marca hay siempre una gran empresa. Joan Costa pregunta,
“¢,qué seria de la marca-simbolo de Mercedes Benz sin una gran empresa que la ostenta como su
escudo de identidad?”. Para Costa, un producto no tiene significado sin imagen de marca, sin una
misién y una ambicion: “el paso del producto material a su imagen entre el publico pasa
necesariamente por la marca, que permanece en el centro del proceso y es su beneficiaria como

acumuladora de valor™®.
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Asi, pasamos del producto a la marca y, finalmente, a la empresa. En nuestro caso en cuestion,

el nacimiento de Amarok puede fecharse en enero de 2010, cuando se lanzd la pick up y por lo

tanto “ingresd” en los valores de marca de Volkswagen. Desde la emisién, se la posiciond

estratégicamente entre los campos premium Yy racional, es decir, cerca del Touareg y del Golf

Variant, por su disefio, confort, seguridad y tecnologia.

*® Costa, Joan. (2004) La imagen de marca. Un fenémeno social. Barcelona: Paidés.
* COSTA, J., Laimagen de marca. Un fenémeno social, Barcelona: Ed. Paidds, 2004.
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Amarok fue portadora de los valores tecnologia, seguridad, robustez, aventura, potencia,
fuerza, trabajo, etc. Algunos de ellos ya existentes en la firma alemana, pero otros absolutamente
novedosos. Esto puede verse en su primer slogan y en los mensajes de sus campafas de tv que

expondremos.

Las campafnas de comunicacion Amarok.

El “teaser” con el que se anticipé la llegada de la Amarok merece ser la primera pieza que
analicemos. Sin foto y con una silueta cargada de texto, este aviso grafico sorprendié en los medios
de comunicacion nacionales en enero de 2010. Por teaser se entiende a la primera etapa de

comunicacion de una campafa. Su traduccion al espafiol seria “sefiuelo”. Es un primer mensaje,

con cierta incognita sobre el producto que presenta.

R G N
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Este aviso decia:

“Vos te estaras preguntando qué hay detrds de esta silueta. Y la respuesta es
nada mas y nada menos que la evolucién de todas las Pick-Ups. La llamamos
Amarok, y para empezar a entender el significado de este nombre tenemos que
atravesar las mas inhdspitas regiones articas, donde Amarok significa “Lobo” en la
lengua de los Inuit. Para este pueblo esquimal, el lobo es el rey del mundo salvaje y
es simbolo de fuerza, resistencia y supremacia. Con este espiritu invencible
empezamos a definir su personalidad y todo lo que podés hacer con ella. Una Pick-
Up preparada para desafiar y conquistar todos los caminos, tareas y adversidades.
Que hace lo que le pedis, y que no pide casi nada, en comparacién a lo que hace.
Asi de simple. Una Pick-Up que va a revolucionar tu manera de ver a las Pick-Ups.
Porque esta silueta es tan solo una muestra de todo el disefio que esta por venir.
Algo que no vas a poder creer ni cuando sea el momento de conocerla. Cuando
estés cara a cara con sus lineas atractivas, que hoy solo provocan gran expectativa,
pero que muy pronto van a provocar todas las miradas. Definitivamente una Pick-Up
gue va a despertar tus ganas de subirte, como si nunca te hubieses subido a una, y
comprobar asi todo lo que dicen de Amarok. Su ingenieria e inteligencia alemana.
Su robustez y durabilidad. Su dedicacién por los espacios amplios y confortables.
Su cuidado tanto en lo esencial como en los detalles. Todo lo que esperas siempre
de Volkswagen. La marca lider que ya conocés y que probablemente estés
manejando. ¢Y vos pensabas que una silueta no podia decir mucho? Preparate

cuando la veas. Pronto vas a descubrir mas de Amarok”.
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Cuando Volkswagen introdujo la Amarok, “la loba”, como la llaman en Argentina los
Amarokers®’, el primer club de fans de la pick up, puso evidentemente un fuerte contenido
emocional en el nombre. Nada carece de naming, y Edgardo Werbin Brener lo certifica en el
capitulo Naming de las marcas del libro La comunicacién de las marcas, Branding *. Todos los
nombres de productos tienen un significado. Ellos responden a un origen y estdn cargados de
sentido. Para Werbin Brener las marcas incluso comparten caracteristicas con los seres humanos:
tienen un nombre, una personalidad, diferentes caracteristicas fisicas reales, un estilo, pertenecen
a una familia, son portadoras de valores como la honestidad o la credibilidad. Incluso las marcas
tienen un nacimiento, que es cuando se les otorga un nombre como punto de partida. Segin el
autor, el nombre de la marca define esa personalidad, y si se convinieran diferentes condiciones
gue deberia reunir un naming para que el producto o la marca fueran exitosos, estas serian su
originalidad, singularidad, brevedad, eufonia, pronunciabilidad, sencillez, memorabilidad,
modernidad, legibilidad y coherencia, entre otros. Amarok, “la loba”, con acento en la primera “A”

pero sin tilde, cumple bastante bien con estas condiciones.

Volviendo a los valores anticipados en el teaser, sobre ellos rondé durante dos afios la
comunicacion de Amarok. Su slogan comenzo siendo “Amarok, la Pick Up Volkswagen”. Aposto a
un fuerte patrocinio (sponsoring) siendo vehiculo oficial del Dakar por tres afios consecutivos (2010,
2011, 2012). Con esto buscaba demostrar que era un vehiculo con aquellos valores que sus
potenciales clientes demandarian: fuerza, robustez, resistencia, durabilidad. Se produjeron
diferentes piezas graficas con la leyenda: “Puede con el Dakar. Puede con todo”, y “Tested by

Dakar”.

% http://www.amarokers.com.ar/
% LARREA, J.J., y ONTIVEROS, D.A., La comunicacién de las marcas, Branding, Buenos Aires: Ed. Dircom, 2013.
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En television, la primera campafa fue “Estd buena”, un corto de 70 segundos que apunté a
diferentes perfiles de usuarios de camionetas. El aviso comienza hablando de una nueva
generacion de motores, una mayor capacidad de carga y torque, mayor autonomia de combustible,
control de traccion, frenos y estabilidad, y nuevo disefio. En el aviso aparecen, frente a cada uno de
estos conceptos, ingenieros, hombres de campo, padres de familia, jévenes y empresarios,

respectivamente, todos mirando a camara y diciendo “esta buena”.

En ese primer afio de comercializacién, Amarok finalizé con una participacion del segmento de
15,3%, un resultado muy respetable, pero no para las proyecciones de la compafia. Si bien
Amarok ganaria participacion de mercado progresivamente, la compafia tenia ambiciones de
liderar el segmento, como lo hace con otros modelos. Desde el afio 2003, Volkswagen esta lider
de ventas en el mercado argentino, y, por ejemplo, el modelo Gol acumula 17 afios (no
consecutivos) como el auto méas vendido en nuestro pais. Con estos resultados, el entonces
Director Comercial de la empresa, José de Marco, asegur6 en enero de 2010 que el objetivo era

“vender una unidad mas que Toyota™°

. Pero como vimos en el cuadro de PDS del capitulo 1, La
industria automotriz argentina. La oportunidad Amarok, el modelo de Volkswagen vendié 10.684

unidades menos que Hilux. Lejos del objetivo, todavia.

Las alarmas se encendieron. Amarok tenia excelente imagen y aceptacion en la ciudad, pero
no en el campo. Asi que en 2011 llegé otro comercial: “Capataz”. Dentro del amplio universo de
clientes a los que apuntaba Volkswagen, el hombre del campo era su anhelo, el verdadero
formador de opinidn entre otros usuarios. El aviso “Capataz” inicia con una familia, compuesta por
el padre, la madre y dos hijos menores, conduciendo en Puerto Madero. Luego llegan a una
estancia y el padre entrega la llave de su Amarok al casero del campo. El casero la conduce
agresivamente, llevandola hasta condiciones extremas con su patron sentado de acompafiante.
Saltos, curvas, frenadas, vados, rios, arena y barro. El comercial cierra con una risa complice entre

ambos hombres, el slogan “Amarok, la Pick Up Volkswagen”, y el logo del Dakar.

% http://m.apertura.com/mobile/nota. html?nota=/contenidos/2010/01/04/noticia_0004.htm|
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Convencidos de que cada persona que se subia a una Amarok bajaba sorprendida, y con
ganas de comprarla, en Volkswagen se tomé la decision de invitar a todos sus targets a probarla.
Para esto se desarroll6 ese mismo afio una campafa integral que tocaba a los distintos usuarios de
pick ups y los invitaba a subirse a una Amarok y descubrir todo su potencial. La pieza en este caso
se llamé “Cadena”. Consistia en una misma Amarok que iba pasando de persona en persona, de
adultos a jovenes, de gente de vacaciones a gente trabajando, del campo a la ciudad, en fin,
“Cadena” abarcaba todos los escenarios y todos los usos. Cerraba todavia con el slogan “Amarok,

la Pick Up Volkswagen”.

2012 fue un afio de cambios para toda la industria. Motivada por un lado por el lanzamiento de
la absolutamente renovada Ford Ranger, tanto en disefio exterior e interior, potencia de motor y
equipamiento; por la presentacion de una nueva Chevrolet S10 y finalmente por nuevas versiones
de Hilux, Volkswagen ensefid también una nueva version de Amarok, y la campafia de

comunicacion tuvo un fuerte cambio. Un “volantazo” deciamos en la introduccion de este trabajo.

Amarok lanzé en mayo de ese afio en el mercado argentino una version tope de gama con caja
automatica, denominada Highline Pack Automética. Jamas se habia pensado en una pick up con
caja automatica. Sin entrar en demasiado detalle técnico, explicaremos de qué se tratd esta nueva
version, y es importante hacerlo, porque también nos ayudara a entender la préxima campafia de
comunicacion y posicionamiento de Amarok a partir de 2013, cuando nuevos clientes, provenientes

de otros segmentos, se convertirian en nuevos e impensados usuarios de pick ups.

Una de las principales novedades que incorpord6 Amarok en mayo de 2012 fue el motor de 180
cv para toda la gama. Gracias a varias mejoras y nuevos componentes, el rendimiento del
propulsor se increment6 en 17 cv, un aumento de potencia del 10%, pero que mantuvo inalterado el
consumo (8 litros cada 100 km). Esta “Nueva Amarok”, como la llamaron en Volkswagen para
hacerle frente, al menos retéricamente, a otras si nuevas camionetas, introdujo también una
moderna caja ZF modelo 8HP45, de origen aleman; una transmision de 8 velocidades (Unica en el
mundo) con un funcionamiento y escalonamiento practicamente igual al de los sistemas de doble

embrague presente en vehiculos de altisima gama.
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Finalmente, como tercera novedad, esta nueva Amarok dispuso de un sistema de traccion ya
existente en modelos de Volkswagen como la Touareg o el Tiguan, denominado 4Motion, un
sistema de traccion integral permanente y automatico del tipo Torsen. El nombre Torsen deriva del
concepto “Torque Sensitivo”. En la practica, el diferencial le envia el torque (por torque se entiende
la fuerza y el arrastre) al eje que presenta la mayor adherencia, asegurando un comportamiento
estable y seguro en cualquier superficie. En condiciones normales, el reparto del torque es del 40%
al eje delantero y 60% al trasero, pero el diferencial central puede variar la proporcion (hasta 20/80

0 60/40) de acuerdo a la necesidad, optimizando la traccion y el control del vehiculo.

Martin Cirio, por entonces Jefe de Producto de la Division Vehiculos Comerciales de
Volkswagen decia: “por primera vez, los atributos funcionales de Amarok ya no eran ventajas
diferenciales ante la competencia, por lo que se necesitaba dar un paso hacia adelante, y
aduefiarnos del principal logro que habiamos tenido desde nuestros inicios: Evolucionar el mercado
de las pick ups. Por lo que se desarrollé un nuevo claim para el producto, donde presentdbamos a
Amarok como “La evolucion de las pick ups”. La versidon con caja automatica de 8 marchas, la
ampliacién de la potencia de motor de 163 a 180 caballos y el sistema de traccién integral 4Motion

fueron la respuesta que dimos”.
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Volkswagen continué comunicando asi aquello que la pick up era desde un principio. Es decir,
Amarok se “aduefi¢” del concepto de evolucidon. Su claim pasé a ser “Amarok, la evolucién de las
pick ups”, y la pieza televisiva que se present6 tuvo una calidad cinematografica indiscutida. Se
filmé integramente en Argentina, con un costo de produccién de mas de USD 400.000 (mas otros
USD 600.000 en inversién en medios para televisarla). La pieza comienza con animaciones del
motor, con tomas de las areas y maquinas de ingenieria avanzada en la linea de fabricacion, con
una Amarok marrén recorriendo las rutas de Coérdoba, en el Cerro Céndor, filmada casi en su
totalidad con los hoy famosos “drones”. Un estilo muy diferente al utilizado por la competencia,
donde el factor humano y la tradicién y la historia son estereotipados. Tanto Ranger como Hilux
continuaban apelando al hombre de campo y a recursos como los pueblos, el barro en el camino o

el folklore.

Esta investigacion no discute la estrategia de cada marca. Al contrario, las valora porque todas
alcanzan en menor o mayor medida el objetivo que se plantean: llegan al cliente al que quieren
llegar. Esta investigacion simplemente busca dar cuenta de como Volkswagen abri6, desde la
comunicacion, un nuevo sub-segmento en el campo de las pick ups, el de las pick ups

“inteligentes”. Y sobre este adjetivo, la inteligencia, podemos decir que Volkswagen insistira.

Ahora bien, en 2013 la comunicacion debié desdoblarse porque asi lo hizo el mercado. Amarok
era protagonista en la fraccién alta del segmento, pero el volumen de ventas, casi el 50%, se
encontraba en la fraccion baja, en las camionetas de trabajo, con menor equipamiento de confort y

mejores relaciones de consumo.

Entonces, sin descuidar a estos nuevos clientes, mas exigentes de valores como disefio,
tecnologia y equipamiento, Volkswagen debi6 silenciosamente regresar a la esencia del segmento,

a la de los vehiculos comerciales.

En 2013, el desafio estuvo en reforzar la asociacién de ciertas versiones de Amarok al mundo
del trabajo. Para ello se tomaron las versiones entrada de gama, denominadas Startline, con

equipamiento de confort base y motor “chico” de 140 caballos. Desde el area de publicidad se editd
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una pieza de origen chileno, con un tono simpatico y recursos de humor que finalmente se
mantendrian en las piezas subsiguientes. En este primer aviso, un joven inicia su dia laboral a las 6
de la mafiana, durante un jueves y un viernes. El sabado, aquello que parece ser nuevamente el
despertador al alba, es en realidad la alarma de su Amarok sonando, debido a que su mascota
ingreso por la ventanilla delantera. “Amarok Ama Trabajar” cierra la publicidad, y estrena el slogan
“Amarok, una maquina de trabajar’. Desde la recientemente creada area de prensa en la division
se llevd a cabo durante 2013 una accidn con todas las revistas especializadas, destacando los
atributos de Amarok mas relacionados al trabajo. Sobre este punto nos detendremos en el capitulo

3, Medios, luego existo, pero adelantamos algunos titulos:

 El deber llama, revista Autotest, enero 2013

e VW Amarok CS, herramienta de trabajo. Diario La Nacion, 18 de mayo 2013

e Podery trabajo, revista Infoauto. Mayo de 2013

* Elogio del trabajo, revista Movil, junio 2013

e Paratrabajos duros y algo mas, revista Noticias Sobre Ruedas, julio 2013.

e Alacarga, revista Autotest, agosto 2013.

e Al limite de las exigencias, Diario Perfil, 21 de septiembre de 2013

e Salida laboral, revista Parabrisas, octubre 2013.

e Trabajo forzado, revista Parabrisas, noviembre 2013.

e Hermanas y socias, revista Autoplus, noviembre 2013.

e Con sojay alfalfa a cuestas, revista Parabrisas, diciembre 2013.
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Campafia Amarok, una maquina de trabajar
La alyuimia de las pick ups

Para trabajos
duros y algomds..

Las ventas acompafiaron estos cambios. Progresivamente, no sélo Amarok gandé participacion
de mercado (PDM) en ambas franjas del segmento, alta y baja, sino que todo el segmento crecié
mas que cualquier otro. La devaluacion del peso y el impuesto a la alta gama comentado
anteriormente, entre otros factores, generaron una caida en la demanda de vehiculos familiares
importados, lo que a su vez promovio, como mencionamos, que nuevos consumidores encuentren
en las pick ups una alternativa racional de compra, y Amarok ya habia construido una imagen
acorde en los medios de comunicacion especializados y tenia un producto que respondia a esas
nuevas necesidades. Por eso, el hecho de que Amarok haya sido y sea considerada una opcion de

compra para estos publicos familiares, no es una casualidad.

Como hemos ido mencionando reiteradas veces, el mercado automotriz habia comenzado a
tomar un rumbo diferente especialmente hacia fines de 2012 y principios de 2013, a causa de

factores econémicos y politicos internos y externos. Es muy interesante traer a discusion la
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hipotesis de Al y Laura Ries sobre la analogia entre la teoria del origen de las especies (de Charles
Darwin) y las teorias del branding para entender el rumbo que tomé la comunicacion de Amarok
desde ese entonces. Segun los autores, existe un concepto en el proceso del branding que ha sido
ignorado. Ese principio es el de la divergencia®®. Lo que ocurrié en la naturaleza estaria ocurriendo
en el mundo de los productos y servicios. El principio de la divergencia dice que todas las
categorias divergirdn en dos o mas categorias, generando infinidad de oportunidades para crear

marcas.

Al y Laura Ries sostienen que “el gran arbol de los productos y servicios” va ramificandose
como lo ha hecho siempre la especie animal. El problema es que el marketing tradicional esta
preocupado en crear nuevos clientes, cuando lo que deberia hacer es buscar oportunidades para
crear nuevas categorias mediante la divergencia de categorias existentes y entonces convertirse en
la primera marca de esa nueva categoria emergente. “¢Cual es el tamafio del mercado?” se
pregunta Al Ries. La respuesta es “cero”, porque no se debe “servir’ a un mercado, se debe “crear”
un mercado. Karl Benz cre6 el primer automévil, pero lo que en realidad cre6 fue el mercado del
automovil a gasolina, a partir de la divergencia del mercado de los medios de transporte
motorizados a vapor o a electricidad. De ese primer Benz Patent Motor-Wagen hoy llegamos a
hablar de la Volks-Wagen Amarok®". Pero, jcuidado! No es lo mismo la divergencia que la
evolucién, aseguran Al y Laura Ries. Porque la evolucién implica una transformacion gradual, un
reemplazo, pero la divergencia supone que dos diferentes especies (0 productos) sean diferentes
entre si, pero con un “ancestro” en comun. Ries sostiene que la evolucion de las marcas esta
ampliamente aceptada en el mundo del marketing, pero es la divergencia quien es capaz de crear

nuevas oportunidades de mercado para una marca.

Entonces, si bien volveremos sobre el tema hacia el final de esta investigacion, podemos
adelantarnos a decir que Volkswagen apunté a crear una nueva categoria, la de las pick ups
familiares, pick ups tecnoldgicas o pick ups inteligentes, desprendiéndose, al menos

discursivamente, de las pick ups entendidas como vehiculos comerciales.

€0 RIES, A.y RIES, L., El origen de las marcas, Barcelona: Ed. Urano, 2005.
®* En aleman, la palabra “Volks” significa “pueblo” o “pueblo aleman”, y la palabra “Wagen” significa “vehiculo”. Asi,
“Volkswagen” es el “Vehiculo del pueblo” o “Vehiculo popular aleméan”.
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Y si existe una prueba de que los conceptos de divergencia y evolucion suelen entremezclarse
en el campo del marketing y la comunicacion, como afirman los autores, basta recordar el segundo
slogan comunicacional de Amarok, “La evolucion de las pick ups”. ¢Fue acertado ese slogan?
Creemos que esta pregunta no tiene respuesta, porque la publicidad es tan subjetiva como sus

audiencias.

Otro concepto que quisiéramos mencionar entre aquellos que forman la base de la estrategia
de comunicacién de Volkswagen es el de notoriedad. La notoriedad de la marca es el primer paso
en la construccion del valor de marca. Esta implica que ella no sélo sea tenida en cuenta como
opcién cuando se evogque una marca, condicion conocida en el marcado como “share of mind”, sino
gue ademas lo sea por su publico en el lugar y momento adecuados, por su “target”. En segunda
instancia, entra en juego aquello que ya definimos como imagen de marca, ¢qué estilo ofrece una

marca que nosotros mismos queremos ser?

Crear el significado de la marca implica ubicar una imagen de marca en la mente de los
consumidores (Lane Keller, 2007). Refleja como las personas entienden una marca, son los
aspectos mas intangibles de la empresa. Kevin Lane Keller®? reconoce cinco diferentes
dimensiones dentro de la personalidad de la marca, rasgos, segun el autor, similares a los de las
personas. Estos son: sinceridad, entusiasmo, confiabilidad, sofisticacion y resistencia. Cuando una
marca logra notoriedad positiva en el publico, éste tiene grandes posibilidades de incluirla entre el
conjunto de opciones de compra, y en segunda instancia, ganarse la lealtad de ese cliente en
términos de repeticion de compra. El trabajo de los responsables de comunicacion de las empresas
modernas es darle una respuesta a los consumidores frente a la pregunta “¢ qué ventaja ofrece una
marca que las deméas no prometen?”, y no sélo desde la calidad del producto, sino también desde
una propuesta de las virtudes mencionadas que el cliente reconoce como propias: sinceridad,

entusiasmo, confiabilidad, sofisticacién y resistencia.
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En este sentido, Lane Keller habla de dualidad de las marcas. Dicha dualidad refiere a que una
marca sélida apela tanto a la cabeza como al corazon. Asi, las marcas sélidas combinaran el
rendimiento y la imagen del producto para crear un conjunto de respuestas del consumidor a la
marca. En esa direccion nos aseguraba Martin Pepe Sorrondegui que busca crecer Volkswagen,

“todo se trata de emocionalizar la marca, llegar al corazén”, decia.

Y para ganar notoriedad y confianza, asi como los perfumes en un free shop deben ofrecer
testers con sus nuevas fragancias, para Volkswagen siempre fueron prioridad las estrategias de
prueba de manejo (test drive) y exhibiciones estaticas de vehiculos. Del presupuesto anual de
marketing y comunicacion, el 26% se destina a marketing promocional: eventos y stands en Carild,
Pinamar, Villa Carlos Paz, Las Lefas, Expoagro, La Rural Ganadera y Salones del Automovil

(eventualmente) entre otros.

es
Volkswagen
Amarok

En los eventos empresariales y espacios de exhibicion de productos, las marcas presentan una

identidad a su publico. Andrea Semprini afirma que, cada vez mas, la comunicacion versa sobre los
aspectos inmateriales del producto que sobre sus caracteristicas materiales, priorizando todo
aquello que el producto evoca en el campo emocional, subjetivo (Semprini, 1992). Con esta misma
idea es que las empresas gestionan eventos que buscan llegar al publico creando su imagen

mediante la asociacién inconsciente que el consumidor realiza entre el evento y la marca. Es decir
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Ahora bien, ¢es cuantificable la imagen de marca? La complejidad de la comunicacion como
ciencia reside en la dificultad de medir sus resultados. La comunicacion institucional produce
sensaciones: sensacion de calidad, de modernidad, de juventud, de confianza. Ese capital
simbdlico es el “valor de marca” del que venimos hablando, y que se construye desde diferentes
sectores de la compafiia. La responsabilidad de comunicar una marca al publico, de convertirla en
un actor social méas para ser tenido en cuenta en el mercado, no solo requiere de una gestion local,
sino que también implica toda una estructura real, un organigrama dentro de la compafiia que sitte

a la Direccion de Comunicacién en una posicion transversal privilegiada.

Comunicar el proyecto es indicar la direccion de la compafiia. Definir objetivos para la
comunicacién supone una voluntad comudn y una visién compartida sobre el lugar que se le asigna
a la comunicacion en la gestion. Comunicar el proyecto de la empresa revela la imagen ideal que
busca instalar en ese publico interno y externo. Pascale Weil afirma que la comunicacion juega el
papel de gestion porque elige, aisla y presenta una imagen prospectiva de la empresa como Unico
objetivo legitimo a alcanzar. La comunicacion, dice el autor, permite a la empresa una toma de
poder simbdlica que fija la imagen que piensa otorgarse de cara al personal, a proveedores,

clientes y a la opinién publica (Weil, 1992).

Creemos que corresponde a la figura del Dircom (nombre valido tanto para designar al Director
de Comunicacion como a las Direcciones de Comunicacién), hacer reconocer dentro de la
compafiia el poder de lo simbdlico en la direccién. Cae bajo su campo de accion la responsabilidad
de velar para que toda la comunicacién producida en cualquiera de las areas de la empresa esté
orientada en el mismo sentido del proyecto de la firma y de todas las marcas productos. Es él quien
debe garantizar la imagen final de la marca, junto con su equipo de trabajo, que pueden ser, segun
la magnitud de la empresa, un gerente de comunicacion interna, un jefe de prensa, un jefe de
promocion, un jefe de publicidad, staff permanente o pasantes, etc. La eficiencia en la gestion de la

marca es la excelencia de su imagen publica (Costa: 2004).

Merece la pena dedicarle unas lineas al origen del concepto de Dircom, y para ello

recuperaremos quizas la publicacion mas reciente en el campo de las Relaciones Publicas. Nos
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referimos al libro Doris & Eddy, Pioneros de las Relaciones Publicas, de Federico Rey Lennon64,
publicado en Argentina en febrero de este mismo afio. Alli cuenta el autor que los esposos Bernays
realizaron un servicio de consultoria en comunicacion durante mas de 20 afios para la firma Procter
& Gamble, y dejan ver por primera vez en la historia la figura del Director de Comunicacion o
Dircom, alla por la década de 1940. Ellos ubicaron a las RRPP (hoy conocidas como PR) en un

lugar privilegiado dentro de la compafiia, incluso por encima del departamento de Publicidad.

El Dircom es necesario porque no solo se multiplicaron los emisores, sino la totalidad del
sistema. Se multiplicaron también los mensajes, los receptores, los codigos, los medios. El
branding sélido es conectar al cliente con tu marca. El Dircom debe implementar para las marcas
una visién 360°(Ontiveros: 2013). Para dar cuenta de este nuevo modelo de comunicacion “plural”,
introdujimos en el marco tedrico de esta investigacion el concepto de Comunicacion Global de
Pascale Weil®®. Creemos firmemente que la comunicacion se ha vuelto un instrumento de gestién
de las empresas modernas. Weil sostiene que la comunicacion es global cuando su gestion lo es 'y
cuando es una politica de comunicacion, cuando existe una continuidad I6gica entre la politica de
comunicacion, la politica de la empresa y la politica de marketing. La compafiia debe planificar
cada una de las acciones de comunicacion para que exista una coherencia comun entre las

diferentes alternativas comunicativas (Weil, 1992).

Para llevarlo a nuestro objeto de estudio, creemos que hasta 2012 Volkswagen no realizaba
una planificacion del tipo global de la comunicacién, y esto es evidente en la falta de una estrategia
de comunicacion prensa para el producto Amarok. En 2012 si, a partir del lanzamiento de la versién
Highline Automatica, la mas “full” de las Amarok, uno de los primeros cambios fue pensar en la
prensa especializada como un actor fundamental en la estrategia de posicionamiento del producto.
En junio de ese afio, se cred el area de Prensa Comercial en la compafiia, por fuera de la ya
existente Direccién de Relaciones Institucionales. Se definid6 un plan de comunicacién con clara
orientacion a las ventas y no solo a las relaciones publicas, y se cre6 una flota de unidades Amarok

para test drive de lideres de opinién, entre las principales acciones implementadas.

* REY LENNON, F., Doris & Eddy, Pioneros de las Relaciones Publicas, Buenos Aires: Ed. Rey Lennon Ediciones, 2015.
® WEIL, P., La Comunicacién Global. Comunicacién institucional y de gestién, Barcelona: Ed. Paidés, 1992.
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En el siguiente capitulo analizaremos esta estrategia, promotora del posicionamiento de

Amarok en los medios, sus lectores y los clientes de pick ups en Argentina.
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