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nal atraviesa una transforma-

cién profunday acelerada que
estd redefiniendo las reglas del ne-
gocio de los vehiculos cero kilome-
tro. Durante los dltimos afios, con-
dicionado por las restricciones
cambiarias y la escasez de divisas,
el sector se habia volcado fuerte-
mente hacia la industria local.

En ese periodo de aislamiento
relativo, los vehiculos fabricados
en el pafs llegaron a representar
hasta 75% de los patentamientos
totales, impulsados por terminales
que intentaban cubrir el bache ge-
nerado por la falta de competencia
externa. Sin embargo, este escena-
rio comenz6 a revertirse de mane-
ra drdstica, consolidando un nue-
vo paradigma donde los autos im-
portados recuperan un rol central
y reconfiguran el mapa de la oferta
y la demanda.

La flexibilizaciéon comercial y la
apertura gradual de las fronteras
econdémicas permitieron que el in-
greso de unidades del exterior vol-
viera a marcar el ritmo del mercado.

Con este giro, Argentina se acer-
caaun esquema mads alineado con
las tendencias globales, donde la
convivencia entre la fabricacién
nacional y los vehiculos importa-
dos equilibra las opciones para el
consumidor. No se trata de un des-
plazamiento abrupto de la indus-
tria local sino de un reordena-
miento de fuerzas que dinamiza la
competencia, amplia el abanico de
elecciones y obliga a las automotri-
ces arevisar sus estrategias comer-

El mercado automotor nacio-
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Nuevo escenario automotor
en el pais: los importados
son los protagonistas

No hay un desplazamiento de la industria nacional pero si un reordenamiento
de preferencias que impacta también en los precios locales

ciales para sostener su competiti-
vidad.

Al analizar los datos recientes del
sector, el panorama muestra una
gran diversificacion en el origen de
los vehiculos comercializados. Bra-
sil se mantiene firmemente como
el principal socio comercial y pro-
veedor de la Argentina, abarcando
mas de 40% del total de las ventas.

Por su parte, la produccién nacio-

nal se ubica en el segundo escalén
con una participacion cercanaa 34%,
mientras que China emerge como un
actor de peso gracias a la llegada de
nuevas marcas y apuestas tecnologi-
cas, especialmente en el segmento de
vehiculos electrificados.

Si se toma en cuenta el bloque
regional, los autos provenientes
del Mercosur -que ingresan sin
arancel aduanero- concentran
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aproximadamente 78% del merca-
do, lo que ratifica la importancia
estratégica de la integracion regio-
nal, aun bajo un contexto de ma-
yor apertura global.

En el plano corporativo, la puja
por el liderazgo también refleja es-
ta metamorfosis. Firmas tradicio-
nales como Toyota y Volkswagen
contindan disputdndose los pri-
meros puestos en el volumen de

patentamientos, escoltadas de cer-
ca por marcas como Fiat, Chevro-
let y Peugeot.

No obstante, el comportamiento
de cada automotriz varfa segtin su
ADN productivo: mientras algunas
dependen estructuralmente de sus
plantas de montaje locales, otras
han sabido capitalizar la apertura
importando una mayor propor-
cion de su portfolio para respon-
der con flexibilidad a las demandas
de los compradores.

Este nuevo escenario trae apare-
jados multiples cambios. Por un
lado, los consumidores se benefi-
cian de una mayor variedad de
modelos, tecnologias avanzadas -
como el desembarco previsto de
nuevas alternativas hibridas y eléc-
tricas- y una oferta mds competiti-
va en términos de precios y opcio-
nes de financiacién mediante cré-
ditos prendarios. Por otro lado, las
terminales locales deben lidiar con
maérgenes de rentabilidad mads
ajustados frente a la presion de los
productos extranjeros.

Operadores de mercado subra-
yan que el mercado automotor ar-
gentino dejo atras la etapa del pre-
dominio casi absoluto de la pro-
duccion nacional para dar paso a
un ecosistema mds integrado, he-
terogéneo y competitivo.

Si es asi, este reequilibrio redefi-
ne el negocio de los cero kilémetro,
lo cual exige innovacion, eficiencia
yadaptabilidad a todalo largo dela
cadena de valor para sobrevivir en
un mercado que ya cambi6 de ma-
pa de manera irreversible.
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No necesitas haber hecho nada malo;
aun asi tu marca puede arder

Las campanas de desprestigio, el poder de Lo viral
y cémo blindar lo que mas te costé construir
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involuntariamente, en un labora-

torio en tiempo real de algo que
me interesa mucho analizar desde el lado
de las marcas. Después de la derrota en
la final del Mundial, en cuestion de horas
seviralizaron en X, TikTok, YouTube y Fa-
cebook decenas de teorias sin sustento,
narrativas construidas sin evidencia, re-
latos que explicaban Lo inexplicable con
conspiraciones.

Los verificadores de datos Las desmin-
tieron. EL propio Scaloni salié a desmen-
tirlas. No import6 demasiado: el fuego
ya estaba encendido y el algoritmo hacia
Lo suyo.

No quiero hablar de fatbol ni de politi-
ca. Quiero hablar de lo que ese fenéme-
no me ensena sobre las marcas.

Porque Lo que vimos esta semana no
es nuevo ni exclusivo del deporte. Es la
versién mds visible de algo que las
empresas y las marcas enfrentan to-
dos los dias, con distintas intensidades

E sta semana Argentina se convirtio,

y con consecuencias que pueden ser
devastadoras. Lo mas inquietante es
esto: no necesitds haber hecho nada
malo para estar en el centro de una
crisis de reputacién.

La mentira que vuela sola

Hay un dato que deberfa preocuparle a
cualquier director de comunicacion o
duefio de marca: la desinformacion se
propaga seis veces mas rapido que el
contenido verdadero.

No dos veces. No el doble. Seis veces.
Eso Lo establece el MIT Media Lab en
uno de Los estudios mas citados sobre
comportamiento viral en redes sociales.

Las consecuencias son concretas: 71%
de las empresas afectadas por noticias
falsas reporta una caida de entre 20%y
30% en la confianza del consumidor que
puede durar hasta 12 meses.

En tanto, 86% de Los consumidores
€S Menos propenso a comprar a mar-
cas que asocia con desinformacion,
aunque esa asociacion sea completa-
mente falsa. En 2024, 50% de las em-
presas sufri ataques de deepfake, con
pérdidas promedio de cuatro millones
de délares por incidente.

EL Foro Econémico Mundial senal6 -
por segundo ano consecutivo- la desin-

formacién como el mayor riesgo global
a corto plazo. No el cambio climdtico.
No los conflictos armados. La desinfor-
macion.

McDonald's, Las Lombrices

y Ray Kroc

En 1978, una leyenda urbana comenzé a
circular por el sur de Estados Unidos:
McDonald's usaba lombrices molidas co-
mo relleno barato en sus hamburguesas.
No habia una sola prueba.

Era absurdo desde el punto de vista
econdmico -las lombrices cuestan mas
por kilo que la carne de res-. No impor-
t0. EL rumor se extendid con la velocidad
que entonces permitian Los teléfonos y el
boca en boca, y obligd a la compafifa a
publicar avisos de pagina completa en
diarios de la Costa Oeste. EL propio Ray

Kroc, fundador de McDonald's, tuvo que
salir pdblicamente a declarar: "No podri-
amos permitirnos moler lombrices en
nuestra carne". Cuarenta y cinco anos
después, esa leyenda sigue circulando en
Internet.

Es el primer gran caso documentado
de una marca que fue danada por algo
que nunca ocurrié.

Sin embargo, el caso que cambid para
siempre Los manuales de crisis fue otro.

Johnson & Johnson

y el estandar de oro

En 1982, siete personas murieron en Chi-
cago después de tomar capsulas de Tyle-
nol envenenadas con cianuro. EL sabotaje
no fue de la empresa: alguien habia mani-
pulado los frascos en las gondolas. John-
son & Johnson no tenfa ninguna culpa.

Sin embargo, tomd la decision mas
costosa y mds inteligente de (a historia
corporativa moderna: retird del mercado
31 millones de frascos en todo el pafs, a
un costo de 100 millones de délares. Co-
operd abiertamente con Los medios. EL
CEO James Burke apareci6 en television.
No hubo comunicado frio ni abogados en
primer plano.

En menos de un afio, Tylenol recuperd
mas de 30% del mercado. Hoy ese caso
se ensefia en todas las escuelas de nego-
cios del mundo como el estandar de lo
que significa gestionar una crisis con ho-
nestidad y velocidad.

El equipo de comunicacion

no es un gasto; es un escudo

Lo que diferencia las marcas que sobre-
viven una campana de desprestigio de
las que no, no es el tamario ni el presu-
puesto. Es la preparacion.

Tener un equipo de comunicacion ac-
tivo -no de emergencia- que monitorea
en tiempo real, que detecta senales tem-
pranas, que tiene protocolos definidos
antes de que el fuego empiece, que sabe
cOmo responder sin agravar.

Las teorfas conspirativas y las campa-
nas de desprestigio no respetan sectores
ni tamanos. Les pasan a las grandes, les
pasan a las chicas, y en el mundo digital
le pueden pasar a cualquiera en cual-
quier momento.

La pregunta no es si tu marca va a en-
frentar alguna vez una narrativa falsa o
una campana de desprestigio. En este
entorno, esa pregunta ya tiene respues-
ta. La pregunta relevante es siva a estar
lista cuando ocurra.

Nos Leemos el préximo viernes.
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