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INTroduccion

Vision 101 es el tercer retailer mundial de accesorios de moda, duefio de las marcas Todo Moda e Isadora. La empresa
fundada por Carlos Castelli hace 20 anos, cuenta con mas de 590 sucursales, 4.000 empleados en 21 provincias argentinas,
y representaciones en fuera del pais.

Es una de las cadenas minoristas mas grande de la region en el rubro fabricacion de carteras, bolsos, remeras y otros
accesorios.

En 2011, la empresa inicio un proyecto de expansidn internacional con tiendas en Chile, México y Perd, y hoy cuenta con mas
de 200 sucursales en toda la region. Por mas de 20 anos, Vision 101 -empresa familiar y de capitales 100% nacionales- fue
creciendo hasta convertirse en una multinacional modelo. A comienzos de 2015, se expandio a Asia y los Estados Unidos.

En febrero de 2012, la compania atravesd un momento que termind de forjar su identidad global: el Estado Nacional habia
puesto en vigencia controles para las importaciones, que requerian presentar anticipadamente Declaraciones Juradas
ante la AFIP y otros formularios en la Secretaria de Comercio Interior. La compania vio afectado su negocio, ya que su
proceso de produccion implica la importacion de bienes de capital necesarios para la fabricacion. Pero como en tantas
otras oportunidades a lo largo de su historia, Carlos Castelli se hizo camino al andar. La diferencia con las anteriores opor-
tunidades, fue que apelo a la asesoria de LLORENTE & CUENCA, quien desarrollé un Plan de Asuntos Publicos y gestion
de influencias para abordar el tema.

El principal objetivo del proyecto era permitir que V101 continle produciendo mediante gestiones que permitan viabilizar
las ya célebres DJAi (Declaraciones Juradas Anticipadas de Importaciones). El desafio: liberar importaciones por USD
12 millones.

Con ese fin, LLORENTE & CUENCA elaboro una estrategia de gestion de influencias que incluyd posicionamiento en me-
dios, para lo cual desarrollé un storytelling y una estrategia discursiva. Por otro lado, genero relacionamiento con el Jefe
de Gabinete de Ministros de la Nacion, Cdor. Jorge Capitanich, y la Subsecretaria de Desarrollo de la Cancilleria, a cargo
de Carlos Bianco.

Es decir que se realiz6 una gestion con dos frentes, uno mediatico y otro politico: gestiond notas en medios afines al gobier-
no nacional para aumentar la visibilidad de V101 como una compania cuyo negocio estaba en linea con las necesidades del
Estado Nacional, y puso en marcha relacionamiento para contar en primera persona a funcionarios publicos su situacion.
Para la estrategia se tuvo en cuenta un aspecto fundamental del modelo de gestion de la presidenta Cristina Fernandez
de Kirchner: la “activacion” temporal de funcionarios. Una caracteristica esencial del Kirchnerismo fue y es la adminis-
tracion del poder, tanto a hacia adentro como hacia afuera. Esto se acrecenté en los Ultimos aros, evidenciandose que los
ministros y funcionarios del “modelo K" conocen a la perfeccidn que son parte de un proyecto colectivo, cuyo liderazgo es
exclusivo de la Presidenta.

En su derrotero, Cristina Fernandez “activa” y “desactiva” como voceros / gestores a referentes de acuerdo a la agenda
politica imperante. Sobre la base de este lineamiento de la Presidenta en el cual se ponderan algunas figuras politicas por
sobre otras de acuerdo al momento politico, la mayoria de los funcionarios privilegian dar buenas noticias a la primera
mandataria como parte del crecimiento personal, amén del colectivo.

El trabajo de asesoria de LLORENTE & CUENCA se llevd a cabo durante el mejor momento politico del ex jefe de gabinete
Capitanich en el Gobierno. De esto dio cuenta CFK, quien lo elogi6 el pasado mes de febrero, cuando este dejd el cargo:
“Coqui, llegd en un momento dificil”, apuntd la Presidenta.



Capitanich lleg6 a la Jefatura de Gabinete de Ministros como parte de una renovacion de funcionarios, luego de la derrota electoral
del kirchnerismo en las elecciones legislativas de 2013. La intencidn del Poder Ejecutivo era nutrir de nivel técnico al area y mostrar
una senal del apoyo peronista a la Presidenta: por ese entonces Capitanich era gobernador del Chaco y pidié licencia para asumir.

Esto ultimo podria minar la estrategia planteada ya que el canal cotidiano resolver el issue DJAl's era el Ministerio de Economia
(Secretaria de Comercio) y no la Jefatura de Gabinete de Ministros. Sin embargo, la decision estratégica fue tomada en conjunto con
el cliente, con dos posibles escenarios: el primero, seguir peregrinando en la carga de datos (mediante planillas) para conseguir a
cuenta gotas aprobacion de DJAIs via Secretaria de Comercio, o intentar una accion alternativa y superadora, via Jefatura de Gabi-
nete de Ministros, en ese momento, con fortaleza politica para llevar a cabo acciones de este estilo.

En adhesion a la estrategia, para el actual ministro de Economia y Finanzas Publicas, Axel Kicillof, la figura del ex jefe de gabinete
era merecedora de una gran validacion por su expertise en temas econdémicos (cabe destacar que Capitanich fue presidente de la
comision de presupuesto durante su paso por el Senado nacional y promotor de la continuidad de las politicas econdmicas imple-
mentadas por el Ejecutivo). Ademas, la relacion personal de ambos funcionarios excedia la conformacién del Gabinete: Capitanich
fue el Director de la Consultora M-Unit, especializada en reestructuracion de deudas financieras de las provincias, de la cual Kicillof
formo parte, y cuya asesoria se extendid durante el paso del primero por el Senado de la Nacion.



cjecucion del plan

El plan estratégico descripto tuvo inicio en febrero y se extendid por un plazo de 6 meses aproximadamente, hasta agosto
de 2014. EL mismo se dividié en tres etapas:

1° Desarrollo de materiales de comunicacion:

Luego de un proceso de induccidn y durante lo que en LL&C llamamos “Jornadas de Planeamiento estratégico”, evalua-
mos posible y conveniente generar una sincronia entre el modelo comunicacional del gobierno (lo que cominmente se
denomina “relato”) y el posicionamiento de V101.

Para ello, se desarrollé una estrategia de posicionamiento con stakeholders que incluyé la elaboracion de un storytelling,
estrategia discursiva de relacionamiento y sus derivados tacticos (talking points, Q&A, etc.). El foco era presentar a Vision
101 como una compafia “en sintonia” con el modelo econdmico y social del Gobierno kirchnerista desde el 2003: se puso
el foco en contar que V101 es una empresa importadora y exportadora de mercaderia de produccion nacional, con una
balanza comercial 50-50; comprometida con el desarrollo de su pais mediante la generacion de empleo y la exportacion de
su know-how hacia otras latitudes, lo que genera ingresos de moneda extranjera para Argentina.

2° Relacionamiento con autoridades nacionales y provinciales:

En paralelo al desarrollo de la estrategia de posicionamiento, en febrero de 2014 se gestioné la audiencia en Presidencia,
con un brief del cliente y su empresa. El plan de relacionamiento incluyd dos actores centrales: el Jefe de Gabinete de
Ministros de la Nacion, Cdor. Jorge Capitanich, aprovechando el excepcional momento politico del cual gozaba; y Carlos
Bianco, Subsecretario de Desarrollo Econémico de la Cancilleria Argentina, integrante del equipo econémico que trabaja
en sintonia con Axel Kicillof.

Con respecto al primer funcionario, la audiencia tuvo una duracion de casi dos horas. En ella se exploraron alternativas de
capitalizacién en el pais y proyecciones de expansion internacional que dinamizarian las relaciones comerciales y abririan
nuevos mercados para Argentina en otros paises.

En vistas a desarrollar la gestion de influencias del cliente, se planted una estrategia con un mensaje central: mostrarse
alineados con el Gobierno, proponiendo implementar V101 medidas que pudieran llevar a los hechos dicha sinergia las
ideas. Con ese fin, se detectd y desarrollé una operacion de win/win para ambos actores: Visiéon 101 implementd su arribo
comercial a la provincia de Chaco, donde no poseia establecimientos comerciales, y el mandatario provincial lograba que
su provincia obtenga una creacién genuina de puestos de trabajo.

Para el mes de marzo, representantes de V101 se reunieron con autoridades provinciales del Chaco. El encuentro enca-
bezado por el gobernador interino Bacileff lvanoff, conté ademas con la participacion del ministro de Industria, Sebastian
Lifton, y el titular de V101 Carlos Castelli. Alli se coincidié en destacar la posibilidad de comenzar un nuevo proyecto en el
Chaco. Ese proyecto, se concreté a los pocos meses, con la inauguracion de la planta textil Marrotex Chaco, a partir de la
cual se comercializarian los productos bajo la marca Toda Moda.

Ademas de representantes de V101 y del ministro de Industria, Sebastian Lifton, el evento contd con la presencia de: el
presidente de la Unidn Industrial del Chaco (Uich), Andrés Irigoyen; el presidente de la Fiduciaria del Norte, Miguel Aquino;
los subsecretarios Ana Clara Butticé (Empleo), Gustavo Ferrer (Industrial y Roberto Medina (Trabajo), ademas de diputados
provinciales y otros funcionarios.

Respecto al relacionamiento con el subsecretario de la Cancilleria, Carlos Bianco, el abordaje estuvo basado en el rol
clave que el integrante del ministerio desempend en distintas giras por Asia promocionando productos de fabricacién
nacional. Se hizo hincapié en el compromiso de V101 con el desarrollo productivo del pais al exportar know-how y tender
puentes con Asia mediante la apertura de locales en dicha region, lo que redundaria en un superavit comercialy el ingreso
de dodlares al pais; y por Ultimo, sumar esfuerzos para que esos lineamientos se conviertan en una politica de estado de
comercializacion y relacion con dicho continente.



-
3° Posicionamiento en medios:

Se elabord una estrategia en medios de buena sintonia con el gobierno nacional, a fin de posicionar a V101 como un aliado
del Gobierno Nacional (o “amigo”, en la concepcidn utilizada por el kirchnerismo como fuerza politica en el poder, siguien-
do a Ernesto Laclaud). Con ese objetivo, se generaron impactos en medios afines al oficialismo destacando el compromiso
de V101 con el pais, como también la generacién y mantenimiento de empleo formal, genuino y calificado.

Las gestiones fueron llevadas a cabo cubriendo un amplio espectro: hubo notas en medios nacionales, regionalesy locales,
como también en medios del sector y de perfil econdmico; contabilizando 18 impactos totales, de los cuales 5 fueron en
medios nacionales que publicaron en sus ediciones impresas. Entre estos se destacan mencion en la portada del diario
BAE y una entrevista en El Cronista a Carlos Castelli. Por otra parte, el 56% de las repercusiones fueron de alcance nacio-
nal, mientras que el restante 44% provinciales; de este ultimo grupo, 50% corresponden a medios del Chaco. Por ultimo,
del 17% de los impactos que se registraron en medios especializados, se destaca un reportaje a Carlos Castelli en la Re-
vista Susana, con una extension de 4 hojas en los que contd su vida, su caracter emprendedor, su concepcion y ganas de
ayudar al desarrollo del pais.



Evaluacion/Pruebas

La estrategia implementada permitid no sélo cumplir con los objetivos trazados sino también sobrepasar las expectativas,
aumentando la potencialidad de las acciones. No sélo se logré destrabar el flujo de DJAls solicitadas (USD 12 M), sino que
se mejord el sistema de aprobaciéon de dichas exigencias para poder importar insumos para la produccion. Por otra parte,
Vision 101 mejord su vinculo con el Gobierno Nacional y aumenté la rentabilidad de su negocio, expandiéndose a otros
puntos del pais.

La puesta en marcha del Plan significé que la compaiiia realizé una inversion cercana a ARS $1.500.000 millones en Chaco,
con lainauguracion de una fabrica textil y de marroquineria, generando mas de 50 puestos de trabajo en su primera etapa.

El cliente logré potenciar su vinculo con el Gobierno Nacional, incrementando su participacion en misiones comerciales y
dinamizando su colaboraciéon con el Ministerio de Trabajo de la Nacién, a través de sus programas de capacitacion laboral
“Més y mejor Trabajo”. Esto permitié mejorar el nivel de influencia de V101 y la posicioné como un referente en el sector.

Asimismo, el Presidente de la compania, Carlos Castelli, se posiciond como lider en el sector retail de moda y referente
en cuestiones de exportacidn, al punto de ser invitado a disertar en congresos y convenciones nacionales e internacio-
nales afines.



