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PRESENTA

TARGET

Un especial con las ultimas
tendencias de publicidad,
marketing y branding. Como
comunicar en tiempos de crisis.
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Puesto Evolucion 19-'20

2 Arcor
Mercadolibre
Toyota

Coca-Cola

YPF

Top Brands 2020

El valor en
los hechos

Las marcas del top 5 del ranking Top Brands
de APERTURA Yy SEL Consultores cuentan el detras de
escena de la construccion de marca en cuarentena,
donde el storytelling ya fue reemplazado por un
storydoing que también afecta a la pauta.
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Por Lucila Lopardo

La nueva edicidn del ranking de Top Brands que cada ano
realizan APERTURA y SEL Consultores llegd en un contexto
atipico para la historia de la humanidad y, por ende, paralas
marcas. En total, 260 lideres de opinién eligieron a las fir-
mas mas valoradas. En esta edicién, Arcor recuperd la pun-
taluego de que fuera tomada por Coca-Cola en 2019, firma
que se destacd durante el periodo de aislamiento obligatorio
porla edicién de “Por Todos” —una resignificacién del “Para
Todos” ideado por el creativo Martin Mercado en medio de
la crisis del 2001. Pero, esta vez, Coca-Cola se quedd con el
cuarto puesto y fue superada por Mercado Libre, en segun-
do lugar, y por Toyola, en el Lercero.

La empresa creada por Marcos Galperin no solo se la jugd
y cambid el “apretén de mano” por el “codo a codo” en sulo-
go, también apeld ala concientizacién y ala pauta en medios
analdgicos con “La tapa del lunes”. “Los argentinos tenemos
el diario del lunes. Usémoslo para ganarle al virus”, se pudo
leer en las tapas de los diarios locales del 23 marzo, solo un
fin de semana después de declararse la primera cuarentena
obligatoria en el pais. En paralelo, durante los ltimos 100
dias de aislamiento, las noticias sobre la capitalizacién de
mercado del unicornio argentino no dejaron de actualizarse.
Al cierre de esta edicion, el valor de la empresa habia llegado
alos US$ 50.000 millones en Wall Street.

Toyota se mantuvo, firme, en el tercer puesto. En cuaren-
tena, la automotriz japonesa apostd a la digitalizacién de to-
da su cadena de venta y esta apuesta es para el largo plazo,
lo que implica un cambio de paradigma total: de las visitas
al concesionario hasta lograr el si final a un paso a paso que
permitira realizar todas las operaciones de manera remota
v hasta enviar el 0Km al domicilio del comprador.

En quinto lugar aparece YPF, la petrolera que tuvo que
atravesar el cambio de Gobierno. “La renovacién de autori-
dades y reconfiguracidn de la compaiiia sucedid casi en pa-
ralelo a la pandemia. Algunos nos incorporamos a YPF en
enero, pero el nuevo CEO v la designacién de sus principales
colaboradores fue hace pocas semanas”, reconoce Leandro
Caruso, nuevo CMO de la firma. Socidlogo egresado de la
Universidad de Buenos Aires (UBA), Caruso se desempeid
durante mis de 25 afios como consultor independiente de
investigacion de mercados y marketing. Para el ejecutivo, el
principal valor de YPF estd en lo nacional, el hecho de que
es percibida como “nuestra” por los argentinos y, ademds,
porque ofrece el valor de la energia al que define como “un
concepto cargado de positividad”.

“Claramente, una de las grandes tendencias del mundo de
las marcas en contexto de pandemia fue el vuelco que hu-
bo hacia los canales de venta digitales, que en su momento
se vefan como secundarios en muchas categorfas. Muchas
marcas y muchos consumidores se vieron obligados a recu-
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Cerveceria y Malteria Quilmes

rrir a nuevas formas de vender y comprar que llegaron para
quedarse”, sostiene Julia Kaiser, directora de Estrategia en
Havas/HOY, quien destaca que las principales consultas de
sus clientes tuvieron mis que ver con recibir “apoyo” para
reinventar su productoy, en segundo lugar, con dar un men-
saje alineado al contexto. “Los clientes que no se vieron tan
afectados querian saber cdmo podian comunicar con sen-
sibilidad y qué podian aportar desde su lugar. Las consultas
que recibimos y los cambios que se tuvieron que hacer fue-
ron desde modelo de negocio hasta detalles de cdmo evitar
el uso de ciertas palabras”, sostiene Kaiser.

Gisela Gutiérrez es directora Ejecutiva de We Are Planta,
agencia dedicada a construir marcas y consumidores mis cons-
cientes con foco en la sustentahilidad, la perspectiva de género
v el impacto positivo. Desde hace un afio que funciona al 100
por ciento con un equipo némade digital, cada uno desde la
ciudad en que reside y evitando reuniones presenciales innece-
sarias. “Cuando empecé era ‘la hippie’, porque hactamos todos
los procesos de manera virtual o porque nos empezamos a en-
focar, desde la propuesta de valor, en valores y cuestiones mas
trascendentales. Hoy esto se acelerd y las marcas con las que
hablamos hace un aiio nos estdn contactando ahora”, destaca.

“El valor” es aquella cualidad o conjunto de cualidades por
las que una persona o cosa es apreciada o bien considerada.
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“Los kioscos son uno de los canales mas
afectados y los estamos apoyando con
dos iniciativas?”. valeria Abadi, gerente de Arcor.

En 2020 esto toma relieve para las marcas. ;Por qué son con-
sideradas en medio de una emergencia sanitaria y econdmica
ala que se le suman conflictos sociales y medioambientales?
;Cémo enfrentan las marcas a este gran “dilema” que se con-
virtid la realidad? Al cierre de esta edicién, habia empezado la
campana #StopHateforProfit generada tras la negativa de Fa-
cebook de eliminar un discurso del presidente de los Estados
Unidos, Donald Trump, en el que se pronunciaba en contra
del movimiento #Black LivesMatters. Por este hecho, Unile-
ver comunicd que no colocard més publicidad en Facebook y
Twitter en Estados Unidos hasta fin de afo por “fomentar el
discurso del odio” y porque estas plataformas “no agregan va-
lor alas personas y a la sociedad”. A esta medida se sumaron
olros gigantes como Coca-Cola y Ford (suspendieron la pu-
blicidad en redes por un mes), HP (aclard que dejard de sumar
publicidad hasta que vea que las redes son un “entorno mis
seguro”) y Adidas (“hasta que termine julio”), entre otros. Se
calcula que, en total, 90 auspiciantes diercn de baja sus anun-
cios en esas redes. Al dia siguiente del anuncio de Unilever,
las acciones de Facebook y Twitter cayeron un 7 por ciento.
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Sobre este tema, Kaiser aclara que las marcas siempre fue-
ron construcciones colectivas en la mente de las personasy
que eso no deja de ser cierto hoy. “Lo que pasa es que las per-
sonas tenian muchas menos fuentes de informacion de las
que nutrirse, entonces lo que sabfan sobre una marca pro-
venia principalmente de la publicidad”, explica. Hoy, la can-
tidad de informacion a la que las personas estdn expuestas
no solo cambié la percepcién de las marcas, sino del mun-
do. “Las marcas pasaron de marcar tendencia a correr por
detrds de los movimientos sociales tratando de formar par-
te. Es un cambio de paradigma, pero creo que es un cambio
de paradigma muy desafiante y, si sabemos cdmo abordarlo,
le puede abrir nuevas puertas a nuestra creatividad”, anade.
La red social de Mark Zuckerberg emitié un comunicado en
¢l que asegura que se invierten “miles de millones de ddlares
cada afio para revisar y actualizar las politicas”. “Somos audi-
tados por grupos de derechos civiles y hemos vedado de Face-
book e [nstagram a 250 organizaciones de supremacia blanca.
Las inversiones que hemos realizado en Inteligencia Artificial
nos permiten identificar 90 por ciento del contenido con dis-
curso de odio antes de que los usuarios lo reporten”, aseguréd
la firma en su comunicado global. Asi, en un momento don-
de todos hablan de digitalizacidn, se ve cdmo —y ahora si— el
storytelling se transforma en storydoing. Y ese "hacer” impli-
ca, mds que nunca, decidir qué se hace con el presupuesto.

Salvar la Pascua

Tras un 2019 fuera de la punta, Arcor recuperd el primer puesto
enel ranking de Top Brands. “Este fue un afio inesperado, nadie
tenfa un plan de pandemia ni pensd que esto podia pasar”, re-
conoce Valeria Abadi, gerente Corporativo de Comunicacién
Institucional y Servicios de Marketing de Grupo Arcor, para
quien la emergencia sanitaria que se combina, en la Argentina,
con la crisis econdmica puso a prueba “la capacidad de pensar
en el otro, no solo desde una mirada comercial sino, también,
como comunidad”. En ese sentido, Abadi reconoce que Arcor
es una marca que desde siempre estuvo bien articulada con
otras empresas, organizaciones y asociaciones civiles y que
fue esa trayectoria la que los ayudd a accionar rapido v en red.

El primer hecho que Abadi destaca como accién de mar-
keting de cuarentena fueron las Pascuas: “Es un evento que
se planifica con mucha anticipacién, se produce con antici-
pacién y la pregunta fue: ;Y ahora qué hacemos con todos
estos huevos?”. En ese momento la cuarentena recién ha-
bia empezado: la gente salia menos, compraba menos y el
contacto con esas gondolas actualizadas llenas de huevos
de chocolate era menor. Sin embargo, la marca registrd una
necesidad de festejo: una encuesta realizada por la empre-
sa Datos Claros a 1001 casos panelistas, entre el 1°y el 5 de
abril, revel que 8 de cada 10 consumidores iban a festejar
la fecha y que para el 90 por ciento era “muy importante”.
Por eso, y “en menos de una semana”, la empresa habilit6 el
canal de venta por WhatsApp con entrega y distribucién en
todo el pais a través de la red de distribuidores. ;El desafio?
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Esa red nunca habia trabajado con el consumidor final. “Sal-
vamos la Pascua”, asegura Abadi quien cuenta que salieron
a comunicar esta accion en todos los medios masivos y di-
gitales y que, ademds, sumaron la donacién de huevos a los
principales hospitales del pafs.

Con la continuidad de la cuarentena, la firma decidio salir,
a principios de julio enla semana de la dulzura, con su propia
plataforma de venta directa, “Arcor en casa”, y con entrega
gratuita en todo el pais. “Esto es una innovacién enorme y
la pudimos hacer en tiempo récord”, dice Abadiy aclara que
esto no quiere decir que se vaya a reemplazar a los kioscos,
sino todo lo contrario. Las ventas minoristas fueron las més
golpeadas en estos mas de 100 dias de aislamiento obligato-
rioy en el AMBA en particular. Segin datos de la Confede-
racién Argentina de la Mediana Empresa (CAME), las ven-
tas minoristas cayeron un 50,8 por ciento en mayo. Dentro
de esa baja, el rubro de alimentos y bebidas bajé un 14,8 por
ciento. Los kioscos no pueden apalancarse en el econtmer-
cey estan mids ligados a la compra de “oportunidad”, en una
parada de colectivo, cerca de una escuela o cualquier otra
institucién. Con la actividad parada, desde Arcor informan
que ya hay 23.000 que cerraron sus puertas en todo el pais.
“Es uno de los canales mids afectados y si bien estamos con
la venta online, las estamos apoyando con dos iniciativas”,
subraya Abadi. Estas son: “Salvemos al Kiosco”, para el que
la firma dispuso $ 140 millones para apoyar la reapertura de
mas de 10.000 locales, y “Ayudando a tu Kiosco, tu plata va-
le doble”, que propone la adquisicién de vouchers online que
duplican su valor cuando los consumidores retiran los pro-
ductos en su kiosco amigo. “Lo que Arcor eligid v lo que elige
en general es dar soluciones y en este contexto tratamos de
que sean soluciones para la vida, para el consumidor y para
los kioscos”, define Abadi.

En este marco, la ejecutiva reconoce que la estrategia de
comunicacion se abocéd de manera muy fuerte a los canales
digitales. “Estamos aumentando la conversacién en redes
propias con contenido relacionado al cuidado y la higiene y
actividades de esparcimiento y entretenimiento”, explica y
agrega que esto derivd en que haya muy poca pauta en tele-
visién. “Practicamente en TV de todo lo que tenfamos pla-
nificado no salié nada. En un afio normal podriamos hablar
de que el 20 por ciento iba a lo digital, ahora, casi que la te-
levisién no arrancd”, reconoce.

Codo a codo
La cuarentena obligatoria se anuncié el jueves 19 de marzo y
entrd en vigor al dia siguiente, viernes 20 de marzo. Esa ma-
fiana, la directora de Branding y Comunicaciones de Mer-
cadoLibre mandé un mensaje al equipo: “Esto vaa afectar a
las comunidades, hay que tomarlo en serio”. Con esa bajada,
la agencia GUT empez6 a trabajar. De ese trabajo surgié un
nuevo logo: chau apretén de manos, hola saludo con codos.
“Asi empezamos a crear un awareness de la tematica. El vier-
nes salimos con el logo y el sabado me manda un mensaje
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Marcos Galperin y me dice: ‘Cambiemos el logo en todo”,
destaca Sean Summers, Chief Marketing Officer de la firma.
Al cambio de logo le siguié la "tapa del lunes 23 de marzo"
en los diarios del siabado 21 a nivel regional. “Los primeros
dias nadie se tomaba la situacién en serio y nos propusimos
duplicar la apuesta y empezar a usar todos los medios pa-
ra concientizar sobre lo que estaba pasando”, afirma. Para
Summers, todoe lo sucedido en este periodo reflejé y tangi-
bilizé al 100 por ciento el ADN emprendedor de la firma, su
propésito para democratizar el comercio.

“Ya desde 2019 la marca se animd a hacer cosas que la exce-
den desde el negocio”, subraya y cita la campaia “Cajas” que
sali en plena contienda electoral, con las locuciones del actor
Luis Brandoni y la actriz Florencia Penia, conocidos, cada uno,
por tener una visién politica distinta, pero a los que se los es-
cuchd juntos con un mensaje de oplimismo en el que se aclara
que “lo mejor estd por llegar”. “Esta campaia llegd aun territo-
rio en el que ninguna marca se mete, en el deber civico y enel
enviar un mensaje de optimismo respecto del futuro. Merca-

“¥Ya desde 2019 la marca se animo a hacer
cosas que la exceden desde el negocio”.
Sean Summers, CMO de Mercadolibre,
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Juan Pablo Grano (gerente de Marketing de Toyota), Diego Recalde (VP de Coca-Cola) y Leandro Caruso (CMO de YPF).

doLibre empezd a ponerse en los zapatos del usuario”, destaca.

En este sentido, para Summers en este periodo se intensi-
fied mas el “primero hacé y después contd”. Para esto, asi co-
mo activaron en menos de 24 horas el cambio en la comuni-
cacién generaron dos alianzas con los que serfan dos necesi-
dades clave: la salud y la alimentacidn, a través de campanas
de donacién a la Cruz Rojay Banco de Alimentos. Por otro
lado, también ofrecieron una baja en las comisiones para los
usuarios y vendedores. En paralelo, la valuacion del marke-
tplace siguio creciendo y las busquedas de personal, también.
En medio de la crisis econdmica y con cese de actividades y
reduccién de personal en otras industrias y cierre de comer-
cios, MercadoLibre anuncié la contratacion de 5000 nuevos
empleados en todala regién. Y el foco en la regién no estd
de mds, Summers destaca como un gran valor de la marca el
haber logrado la expansion: “E160 por ciento del negocio esta
en Brasil, somos lideres en México y alli competimos contra
la empresa mds grande del mundo; en paralelo, la mitad del
plantel estd en la Argentina”. Para el ejecutivo, el éxito estd
en que la firma es “cero dogmitica”. “Somos una compaiia
que nacié en el marketing digital programitico, en el que si
invierto un peso, el retorno estd determinado”, explica y acla-
raque este marketing de performancelosllevé en principio a
ser importantes inversores de publicidad en Google y Face-
book, pero, con los afios, se abrierony construyeron marca en
otras plataformas. “Nos hemos ido animando a la televisién
abierta... Los medios son importantes y nuestro desafio, co-
mo marca, es encontrar un equilibrio entre el marketingy el
branding, |0 que sellama ‘brandformance”, cierra Summers.

Compra digital
Marcas que van de lo analdgico a lo digital. Otras que na-
cieron como puntocom y empiezan a crear valor en otros
medios y entornos. En todos los casos, la estrategia tiende
aun equilibrio, pero lo cierto es que un contexto en el que
el aislamiento social es la regla y las salidas estan vedadas,
la continuidad de la operacién depende de poder concretar
la venta del producto de manera 100 por ciento remota, y

Toyota destind todos sus esfuerzos a lograrlo en un tiempo
récord. Juan Pablo Grano, gerente de Marketing de Toyota
Argentina, explica que, al trabajar por afio fiscal y no por
afio calendario, el ciclo de actividades de la marca comen-
zaba en abril. “La pandemia nos agarré al comenzar el afio y
fue borrén y cuenta nueva, tuvimos que revisar la estrategia
de nuevo y revisar los planes y los presupuestos”, explicay
reconoce que el sector ya venia con dificultades desde 2019
por la caida de la demanda, pero con el Covid-19 las priori-
dades del marketing cambiaron por completo.

“La digitalizacién pasé a ser la prioridad por una cuestion
légica: perdimos los puntos de contacto con los clientes desde
los concesionarios hastalos de activacién propia como stands
y eventos”, destaca. La prioridad digital fue dela mano del ne-
gocio: “Tenfamos que darle soporte al drea de ventas para se-
guir haciendo operaciones y manteniendo el mayor volumen
de aperaciones”. Fste procesa de venta online comenzd en di-
ciembre de 2019, pero con la pandemia se acelerd al nivel de
que hoy ya se puede cotizar cualquier vehiculo a través de la
web. “La tenfamos lanzada, desarrollada y funcionando pero
lo que hicimos fue potenciarlo desde la comunicacion y du-
rante abril y mayo todos nuestros esfuerzos fueron para hacer
conocer este canal digital”, explica Grano. Con el slogan “Co-
tizd sin salir de tu casa”, la campana fue totalmente online. En
este sentido, el ejecutivo reconoce que la torta entre la pauta
digital y anal6gica se dio vuelta. “Hoy claramente predomina
lo digital y estamos yendo a que los préximos afos entre el 70
y el 75 por ciento de la pauta sea digital”, asegura y destaca la
incorporacién de plataformas de CRM con la posibilidad de
segmentar mensajes y necesidades segin el perfil del cliente:
“No es lo mismo hablar en una instancia de venta que man-
dar el mensaje de recordatorio para el service del vehiculo.
Queremos que el mensaje sea pertinente”.

Ahora el foco estd en que la compra del auto se pueda hacer
100 por ciento de manera remota. “Estamos considerando
la posibilidad de sumar el delivery del auto ala casa”, cuenta
Grano. A esto se le suma la importancia del “safe tracking”,
es decir, el seguimiento de todo el proceso desde que se toma
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la decisién y se sena el vehiculo hasta que se recibe. “En ese
punto es en el que estd el mayor desafio, la pregunta del ‘ya
lo sefié pero cuando me lo van a entregar, lo quiero lo antes
posible”™, relata el ejecutivo y aclara que estos avances van a
permitir dar una mayor visibilidad al proceso de compra y,
también, de postventa. “Queremos ofrecer que hoy puedas
hacer la reserva del servicio online, elegir turnos sobre el ti-
po de servicio que querés, en el concesionario o bien con el
servicio mévil. También pensamos incorporar un servicio
de pick-up, delivery. Todo lo que estamos haciendo es pa-
ra facilitarle el proceso y la vida al cliente’, asegura Grano.

Por Todos
Coca-Cola siempre hablé en los momentos dificiles. En 2001,
en plena crisis econdmica e institucional, sacd su famoso spot
“Para Todos”, en el que el creativo Martin Mercado asocid
los valores de la marca con la adaptacién y envase de cada
producto parala necesidad de cada cliente. Hoy, esas nece-
sidades surgen en un momento de aislamiento social, aso-
ciando cada formato a una circunstancia particular de cua-
rentena. “Veniamos planificando un afio muy normal para
2020 con eventos deportivos importantes como los Juegos
Olimpicos de Tokio, en el que somas auspiciante global, y
teniamos, también, la Copa América. Empezamos a pospo-
ner los planes hasta que entendimos que el plan de 2020 iba
a ser totalmente diferente”, destaca Diego Recalde, VP de
Marketing de Coca-Cola Cono Sur,

Ese cambio implicé cancelar campanias y lanzamientos
ligados a innovacién. “Un denominador comin de este afo
creo que fue el poder manejarnos dentro de la incertidumbre,
no sabemos cudndo las cosas van a regresar a la normalidad o
cémo va a ser la nueva normalidad”, apunta Recalde y aclara
que dentro de esta incertidumbre se decidid continuar con
una linea que, considera, marca la trayectoria de Coca-Cola.
“A comienzos del siglo XX fue una de las primeras marcas
que tomd una posicion respecto de los derechos de la mujer
y sacd una publicidad. Lo mismo sucedid a mediados del si-
glo XX con el racismo”, sostiene. En la Argentinay en la re-
gion esa toma de postura se destacd en las crisis econémicas.
“Las crisis no son ajenas a la compaiia. El ‘Para Todos” de
2001 fue relocutado en idiomas y acentos para distintos pai-
ses. Fn ese sentido sali6 laidea de Martin Mercado de poder
volver a tener un punto de vista y una palabra de aliento pa-
ra las personas que estin en la primera linea”, dice Recalde.

El spot se pudo ver en todas las plataformas, pero Recalde
también reconoce que lo digital es la regla: “Esta crisis ha acele-
rado el crecimiento de manera exponencial, lo que se esperaba
que sucediera en 4 o 5 anos ha sucedido en 6 meses, la gente ha
tenido que recurrir a contenido digital como manera de co-
municarnos”, afirma. Entre los aprendizajes, Recalde destaca,
sin titubear, la flexibilidad. “Es el valor de la época. Uno puede
decir, con anticipacién, ‘esto es lo que vamos a hacer’, pero si
después no aplica, no aplica, y hay que cambiar”, dice y reflexio-
na: “Hay que tener las antenas paradas y los oidos abiertos. Lo

que podia llegar a funcionar en marzo, hoy en julio no funcio-
nay nos sabemos si en septiembre el escenario va a ser otro”.

El foco en la energia
YPF se mantuvo en el quinto puesto del ranking por segun-
do afio conseculivo, a pesar de que la firma se vio atravesada
por el cambio de autoridadesy, ademads, la baja del precio in-
ternacional del petréleo. “En muy poco tiempo tuvimos que
compatibilizar un presupuesto y un plan de accion construido
antes de nuestra llegada, adaptarlos a la nueva estrategia co-
mercial y comunicacional de nuestra gestién y, casi al mismo
tiempo, al nuevo contexto de la pandemia”, destaca Leandro
Caruso, flamante CMO. Para eso, aclara que fue necesario
trabajar “mucho y rapido”, lo que implicé suspender planes
yajustar el presupuesto. “La cuarentena produjo una merma
en la actividad, que redujo sensiblemente el presupuesto, que
ya habia sido afectado también por la crisis internacional del
petrdleo. Habia un calendario de desarrollos, lanzamientos y
comunicacién en todas las unidades de negocio de YPF que
hubo que adaptar o posponer”, reconoce.

En esa agilidad, el equipo adapté los protocolos de trabajo
y trabajo especificamente en el mantenimiento de redes pa-
ra el abastecimiento de energia sobre los servicios esencia-
les de salud y transporte. “Enseguida reactivamos nuestras
tiendas para ofrecer alimentos y bebidas a los transportistas
de todo el pais. Abastecimos de combustible a los vuelos de
repatriacion de argentinos. Era el momento del storydoing
mis que del storylelling”, sostiene. Ya en la segunda etapa de
la pandemia, enla que se destacd la flexibilizacién y apertu-
ra de nuevos servicios, la firma lanzé varias iniciativas bajo
el concepto #EstacionAlServicio. “Se adaptaron productos y
servicios en combustibles, tiendas full, Boxes y nuestro pro-
grama de fidelizacién ServiClub, acompanados de promocio-
nesy descuentos e incentivando el uso de la aplicacion YPF
como modalidad de pago mads eficiente, que ademads evita el
contacto fisico”, explica Caruso.

De ahora en mis, el desafio estd en desplegar la estrategia
comunicacional y de marketing creativa que acompafie alos
diferentes ptiblicos de la empresa a medida que se garantiza
¢l servicio. Por ejemplo, YPF estd presente en eventos deporti-
vos, como sponsor de la Seleccién de Ftbol, o bien en eventos
culturales como festivales de musica. “A través de ServiClub,
sus mds de 4 millones de socios activos participan de descuen-
tos, sorteos y ofras iniciativas asociados a estos eventos que
hubo que cancelar”, explica Caruso. Con eventos cancelados
v otros en stand-by, lo que queda es el online. “Es necesario
profundizar el proceso de digitalizacion de la experiencia
del cliente, logrando mayor eficiencia e integracién. Un ca-
so importante, pero no el tnico, es nuestra app YPF, una de
las aplicaciones con més descargas en su categoria”, explicay
cierra: “También, desde lo comercial, estibamos trabajando
en el lanzamiento de nuevos productos, en nuevos canales de
relacionamiento con nuestros clientes. No podemos adelantar
cudles, porque se hardn lo antes posible”. <AP>




