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Elranking exclusivo de APERTURA muestra, un afio mas,
cuales fueron las empresas que se destacaron por sus
estrategias de marketing y comunicacién. Los desafios
para llegar a las audiencias de hoy y cdmo

transmitir un propdsito.

Por Ricardo Quesada

La marca tiene un valor intangible que
puede cambiar el destino de una com-
pania. Si se hacen las cosas bien y se
crea una imagen sdlida, acorde con lo
que se desea comunicar y el piblico
objetivo, erecen las probabilidades de
éxito. Con esto en mente, APERTURA
realizé su ya tradicional ranking Top
Brands, que refleja la opinidn de los
ejecutivos lideres en el pais. Esta edi-
cion trae algunas novedades en los pri-
meros puestos.

Al tope del listado, al igual que en
2022, se ubicd Mercado Libre. Fl gigan-
te regional del comercio electrénico es
desde la pandemia, la compania mds
importante del pais y esto se refleja en
el valor que le otorga el mercado a su
marca. En segundo lugar se situd Toyo-
ta, que subié un escalén en relacién
con el afio pasado. La japonesa —al
igual que toda la industria automotriz—
estd atravesando un proceso de trans-
formacidn en el que, de a poco, van de-
jando atrds su modelo tradicional de
fabricacién y venta de autos, para con-
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verlirse en una compania que ofrece
soluciones de movilidad. El tercer
puesto, en tanto, fue para Arcor, que
cayd un escaldn respecto del ranking
pasado. Coca-Cola (4°) y Cerveceriay
Malteria Quilmes (5°), en tanto, repi-
tieron las posiciones de 2022.
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Un poco mis abajo en el ranking se
observa a La Serenisima, pasd del oc-
tavo al sexto puesto. En tanto, en sép-
timo lugar se situd YPF, que escald Lres
posiciones. Unilever salté cuatro luga-
res para ubicarse octava y Google cayd
tres posiciones y quedd como la nove-
na marca del listado. El top ten se cie-
rra con Apple, que tuvo un ascenso de
tres peldafios.

El salto mds pronunciado lo tuvo Vi-
sa, que trepd 12 posicionesy llegé al 22°
puesto. La fintech Ual4, en tanto, fue
otra de las destacadas y llego al 197 lugar
del ranking, 10 mds que el que ocupé en
2022, Junto con Santander (21°) estas
son las tres marcas que hicieron su in-
gresoal selecto listado que las ubica en-
tre las 25 mejores marcas del pais.

El ranking de los que mds perdie-
ron en 2023, en tante, lo encabeza
Banco Galicia (23°), que cayd nueve
lugares en relacién con el afo pasado.
Por su parte, Molinos Rio de la Plata
(24°) perdid siete posiciones, mien-
tras que Natura (12°) resignd cinco
posiciones y con ello su presencia en-
tre las cinco mejores.
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Mercado Libre

El mejor
amigo

La plataforma de e-commerce
apuntd a segmentar su
comunicacion para llegar mejor a
cada publico. Para ello busco
apalancarse en las tendencias del
momento y hacer énfasis en
atributos como la comodidad de
comprar desde el celular
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“Nuestro objetivo es que todos vean a
Mercado Libre como su mejor amigo”,
dice Pablo Garcia, vicepresidente de
Marketing Commerce del gigante del
comercio electrénico latinoamericano,
que ocupd el primer puesto del ranking
exclusivo de APERTURA Top Brands.
Para llegar a la meta, explica, la compa-
fifa centrd sus esfuerzos de comunica-
cién en segmentar y personalizar la pu-
blicidad que ven los usuarios de la pla-
taforma, seguir las tendencias que se
ven la calle y, de cara a los vendedores,
ofrecerles herramientas que les permi-
tan incrementar su negocio.

Durante el tltimo afo, la compania
fundada por Marcos Galperin, decidié
apuntalar su marca desde los beneficios
que otorga el e-commerce. Atributos
como el mejor precio, la mayor variedad
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de productos, los envios en 24 horas y la
devolucidn de la compra {ueron el eje de
las campaiias que buscaron generar
confianza en las compras online entre
los consumidores.

“Un buen ejemplo de ello esla accidn
que hicimos para Navidad. Con el
Mundial de Qatar que termind apenas
una semana antes, todos dejaron las
compras para tltimo momento. Enton-
ces decidimos poner énfasis en la co-
modidad de comprar desde el teléfono
y recibirlo en casa 24 horas después,
frente ala experiencia a veces cadtica de
hacerlo a tltimo momento en una tien-
da fisica llena de gente. Y realmente
lunciond muy bien”, destaca Garefa.

El ejecutivo explica que ademds dela
comunicacién publicitaria tradicional,
se hizo foco en la customizacion, la in-
teligencia artificial y el uso de canales
alternativos. De esta manera, agrega,
llegan conla oferta, el crédito o una ca-
tegoria nueva que va a ser mas intere-
sante para el consumidor.

Ademis, desde la plataforma busca-
ron la manera de mostrarse relevantes
frente alo que pasaba en el mundo fisi-
coy tener una oferta acorde con las ten-
dencias del momento. Lo hicieron, en-
Lre olros aconlecimientos, para la serie
de nueve conciertos de la banda britd-
nica Coldplay en River y con el furor de
Gran Hermano, entre otros.

Fuera de la Argentinay en una accién
que le valié un premio en el festival de
Cannes, tras el intento de toma del
Congreso brasilefio en enero pasado, la
plataforma publicé comao producto a la
venta con 99% de descuento la Consti-
tucion del pais vecino, El titulo del pro-
ducto era “Democracia”.

Para los vendedores, en tanto, la pla-
taforma lanzé su propio sitio de videos
en los que se pueden promocionar los
productos. Los clips, de un minuto de
duracién, apuntan a que cobre fuerza
el social commerce, poco desarrollado
en la region.

“Vimos que era una estrategia que
prendiay le buscamos la vuelta. Arma-
mos un feed de social media dentro de
Mercado Libre. En los videos, los ven-
dedores pueden mostrar las bondades

(69)
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“Llevar adelante la
comunicacion de unamarca
como esta, que tiene 100%
de reach, tiene ventajas,
pero también plantea
desafios”

Paolo Garcia, vicepresidente de Marketing
Commerce de Mercado Libre

de sus productos de una manera dife-
rente a como se venia haciendo. Es una
herramienta que ayuda mucho a mejo-
rar la experiencia de exploracién”,
agrega el ejecutivo y sefala que desde
que lo lanzaron se recibieron millones
de visitas al feed de videos, que, segiin
nuestros registros, ayudaron a ser de-
cisores de compra.

Los resultados de estas acciones, ex-
plica, fueron positivos tanto en el corto,
como en el largo plazo. Por un lado, la
compaiifa sigui6 ganando participacion

Apertura

de mercado v logrd crecer por sobre la
media del sector.

Por otro, Mercado Libre obtuvo me-
joras en indicadores clave como top of
mind y preferencia. Fste afio, la compa-
fifa volvié a ingresar en el ranking de las
100 marcas mds valiosas del mundo
elaborado por la consultora Kantar. Y
también en el que realiza la revista Ti-
me con las 100 mas influyentes.

“Llevar adelante la comunicacién de
una marca como esta, que tiene 100%
de reach tiene ventajas, pero también
plantea desafios. Todos los afos tene-
mos la ambicién de sorprender a los
usuarios desde un lado que sea disrup-
tivo, pero coherente con lo que venian
viendo, Tomamos riesgos y tratamos de
mover la frontera. Eso, a la larga, se no-
ta y aunque no trabajamos para ello,
terminan llegando reconocimientos,
como los nueve premios que consegui-
mos en Cannes’, cierra.

@
Toyota

Vientos de
cambio

Toyota aposté por integrar la
comunicacion de toda la compafia
y poner el foco sobre el procaso
de transformacion que atraviesa

Desde hace ya varios anos, el sector au-
tomotor estd viviendo un proceso pro-
fundo de transformacion. El modelo tra-
dicional de produccién y venta de vehi-
culos se estd dejando de lado lentamen-
te con el objetivo de que las comparfifas
se conviertan en empresas que ofrecen

(70)
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soluciones de movilidad. Este fue el eje
principal elegido por Toyota, nimero 2
del ranking exclusivo de APERTURA Top
Brands, ala hora de pensar su estrategia
de comunicacién de marca.

“Queremos profundizar la comuni-
cacién para evolucionar como empresa
de soluciones de movilidad y dejar atris
la imagen de ser solo un fabricante de
autos. Para eso generamos acciones en
todala regidn e iniciamos una campana
con el concepto ‘todo lo que te mueve'.
Siempre en pos de generar otro pilar
importante: la sustentabilidad, porque
nuestro objetivo es alcanzar la neutra-
lidad de carbono en 2050", dice Juan Pa-
ble Grano, gerente general de Marke-
ting de Toyota Argentina.

La japonesa estructurd su comunica-
cién sobre la base de tres ejes: sustenta-
bilidad, movilidad y confianza. Para ca-
da uno de ellos realizd campafias y ac-
ciones especificas que la ayudaran a re-
correr la transicién como compaiia.

Desde el lado de la sustentabilidad, su
buscd hacer conocer de manera global
cémo ampli6 el proceso de electrifica-
cién en los vehiculos que fabrican. Y
dentro de este segmento, se hizo foco
entodo el lineup v las opciones de autos
que se ofrecen —hibridos, hibridos en-
chufables, a bateria y con celda de hi-
drageno—, comoalternativas mas ami-
gables con el medioambiente.

“Estas diferentes tecnologias van a
permitir que los niveles de emision es-
tén de acuerdo a los desafios que nos
planteamos como compaiia”, destaca
Grano y detalla que hubo un fuerte tra-
bajo para mestrar la ampliacién del
portafolio de vehiculos hibridos, que
ahora incluye a modelos fabricados en
la regién como el Corollay el Corolla
Cross. (Gracias a estos esfuerzos, agrega,
el 85% de los vehiculos electrificados en
la Argentina durante 2022 fueron fabri-
cados por Toyota.

En cuanto a la movilidad, se continud
el trabajo para fortalecer Kinto, la com-
paiifa de car shariizg que Toyota lanzé
para unificar sus servicios de movilidad
¥ que permite que cualquier usuario
pueda usar un vehiculo por el tiempo
que necesite sin necesidad de comprarlo.

Al car renting tradicional, Toyota le
sumd Kinto Fleet, que permite que una
compafifa alquile una flota completay
que la administracién corra por cuenta
de Toyota. El nombre de la marca Kinto
deriva de la palabra japonesa kintoun o
nube voladora, sobre la que se moviliza-
ba Gok, el protagonista de la serie de
animé Dragon Ball 7.

Por dltimo, en el ¢je de la confianza,
Toyota quiso reforzar uno de losatributos
que la llevé a ser la compaiifa automotriz
nimero uno en la Argentinay en el mun-
do. Para ello, hizo un trabajo fuerte con
los concesionarios para que brinden un
servicio de posventa de excelencia.

“Sabemos que si ofrecemos calidad y
un excelente servicio una vez que se

“Sabemos que si ofrecemos
calidad y un excelente
servicio unavez que se
realizé la compra, se genera
tranquilidad en los clientes”
Juan Pablo Grano, gerente general de

Marketing de Toyota
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realizd la compra, se genera tranquili-
dad enlos clientes, se alcanza un estado
de peace of mind. Quien adquiere un
vehiculo Toyota sabe que vaalo seguro
y tiene un respaldo muy fuerte”, asegu-
ra el ejecutivo.

Grano senala que, como eje adicio-
nal, la compania comenzd a trabajar un
vinculo con los consumidores mds re-
lacionado con las emociones. La marca,
construida sindnimo de calidad y com-
pra eficiente, histéricamente habia
apostado a los atributos racionales, pero
vio ensu linea Gazoo Racing la posibi-
lidad de apelar al amante de los autos
deportivos y que encuentran diversién
en la conduccién de un auto.

;Fl resultado? Un 60% de los que ad-
quirieron el GR Yaris no eran clientes
de lamarca. Y a partir de alli ingresaron
también en las otras lineas de vehiculos.

“Hasta el momento comunicdbamos
cada eje por separado. Ahora, le quere-
mos dar una estructura a toda la comu-
nicacién de la marca, para hacerla de
manera integrada. Queremos dar una
imagen integrada de todala compaiiia”,
concluye.
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dez

Lazaro Guint'n, gerente
de Comunicacion
Institucional de Arcor

En 2022 Grupo Arcor cumplié 70 aios
y gran parte de su estrategia de comuni-

nal y Servicios de Marketing de Arcor.

3 " Busceflmos En el caso de la sustentabilidad, la
£ :::l::c?ecr‘i::icl;edrg compaiia definié tres pilares de trabajo:
S nuestra compasia pr0d11c§1f1n de allmentols sustentables,
5 y de nuestro ADN” promocion de la prosperidad de las per-

sonas y preservacion del planeta. Y para
dara conocer su estrategia, lanzaron una
campaiia de comunicacién para reforzar
su posicionamiento como refernte del
tema, ala que llamaron Huella positiva.

Otrao delos hitos que tuve la empresa
el tltimo afo estuvo relacionado conla
inauguracién de una planta en Angola,
la primera de la compania en el conti-
nente africano. El hecho ameritaba una
pieza de comunicacién distinta alo que
se hubiera hecho hasta el momento.

Fue asi que surgio la idea de hacer un
carto documental con todo lo que impli-
cé el proyecto. La pieza se llamé Atrave-
sando fronteras y tuvo la direccién de Er-
nesto Kullok. Se recogieron mas de 40
testimonios, entre ellos de trabajadores
argentinos que viajarona Angolaa capa-
vitaralos nuevos operarios.

“Basicamente quisimos contar el de-
tras de escena de un proyecto enorme:
cémo fue trabajar con esa diversidad
cultural y cémo un montén de personas
se aduefiaron del objetivo”, detalla.

En cuanto a la comunicacién institu-
cional, Arcor eligi6 realizar una campafia
masiva llamada “No dalo mismo” Enella
buscaron dar cuenta del compromiso con
la calidad en la producciény seleccion de
las materias primas, con el espiritu de in-
novacion y con la sustentabilidad.

“Calidad en toda la cadena de valor
para seguir mirando al futuro y crecer,
v sustentabilidad bajo el concepto de

© cacidn gird en torno de ese aconteci- huella positiva®, agrega.
miento. Cuando llegd el momento de Por dltimo, Arcor eligié destacar su
Arcor pensar qué se harfa este afio, los respon- dimensién internacional como compa-

De Coérdoba
a Angola

Arcor celebré el hito de su primera
planta africana con la realizacion
de un documental. ;,El objetivo?
Celebrar la dimensién
internacional que tiene la marca

{ 72 )

sables de marketing decidieron hacer un
andlisis y un diagnadstico de cudles eran
sus principales atributos diferenciales.
“Buscamos aquello que fuera propio y
caracteristico de nuestra compafiay de
nuestro ADN. Fue asi que encontramos
que debiamos trabajar sobre conceptos
como calidad, innovacin y sustentabili-
dad, porque esa es la manera que tene-
mos de gestionar todos nuestros nego-
cios”, explica Lizaro Quintin, gerente
corporativo de Comunicacion Institucio-

Julio 2023

fifa. La empresa llega con sus productos
amas de 100 paisesy decidid trabajar la
conexién emocional de un producto ar-
gentino presente en mercados exdticos.

“La fdbrica en Angala, productos en
China o en otros paises siempre generan
como mucho engagement con todos los
ptblicos. Ni hablar con consumidores
que muchas veces en viajan a paises co-
mo China o de otros continentes y nos
mandan fotos de lo que encuentran en
las géndolas”, cierra Quintin. <AP>



