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DESCRIPCION
CONCEPTUAL

En un afo desafiante, Coca-Cola reafirmd su
compromiso con los argentinos con “Juntos en
Todas”, una estrategia integral que combind
cercania emocional, accesibilidad econémica y
presencia institucional.

A través de una plataforma que incluyd
campanas creativas, acciones comerciales,
decisiones estratégicas y un mensaje arraigado
en la cultura local, la marca sostuvo su vinculo
histérico con la sociedad, demostrando que
estar en todas es una forma concreta de
acompanar siempre.

VIDEO DEL CASO

Coca-Cola | Caso Eikon



https://www.youtube.com/watch?v=tQMXigjiUr8
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1. Introduccion
Coca-Cola decide estar

En 2024 Argentina atraveso una situacion econdmica particularmente desafiante, con una tasa
de inflacion acelerada, una de las mas altas registradas en la historia reciente del pais. Esta
escalada afectd de manera directa la capacidad adquisitiva de las familias argentinas, generando
una contraccion significativa del consumo masivo.

La crisis se tradujo también en un impacto social profundo, con una creciente percepcion de
incertidumbre y agotamiento generalizado entre la poblacion. De acuerdo con encuestas
nacionales realizadas en ese periodo, se detectd una marcada desconfianza de los consumidores
hacia las marcas y las instituciones, atribuyendo a estas ultimas faltade empatia y desconexion
frente a la compleja realidad cotidiana que enfrentaban millones de argentinos.

En este contexto desafiante operaba Coca-Cola, compafia multinacional lider en el sector de
bebidas no alcohdlicas, con mas de 80 afios de presencia en Argentina. La empresa tiene una
significativa influencia econdmica y social en el pais y su operaciéon involucra una extensa
cadena de valor, generando miles de empleos indirectos distribuidos en diversas regiones del
pais, ademas de mantener vinculos comerciales clave con economias regionales.

El problema central identificado por Coca-Cola fue precisamente esta desconexidn creciente
entre las marcas y los consumidores, resultado directo del entorno econémico adverso y la
pérdida significativa de poder adquisitivo de la poblacién. Las investigaciones internas y
externas realizadas por la empresa confirmaron que los consumidores exigian respuestas
concretas a sus necesidades econémicas inmediatas y valoraban cada vez mas aquellas marcas
que mostraran un compromiso auténtico con su realidad diaria.

Estos datos confirmaron la urgencia
de reconectar emocional y
funcionalmente con el consumidor
argentino, mediante una respuesta
integral y claramente orientada a
resolver problemas concretos de
accesibilidad econdémica, al mismo
tiempo que se fortalecia el
posicionamiento institucional de la
marca, atendiendo a un escenario que
requeria una presencia solida, clara y
sensible a la realidad de las familias
argentinas.

Para enfrentar esta situacién, Coca-
Cola realizé un diagndstico exhaustivo
del contexto econdémico y social

argentino, utilizando estudios

econdmicos especificos sobre la
situacion del pais, analisis profundos
sobre cambios en los habitos vy
comportamientos del consumidor, y
una evaluacion detallada del impacto
estructural de sus operaciones.
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2. Estrategia
Demostrar empatia
y traer soluciones

El contexto exigia mas que cifras, pedia respuestas.. y asi nacié “Juntos en Todas”, una
plataforma integral que no se limitd a la comunicacion, sino que articulé acciones comerciales,
productivas, institucionales y culturales para acompafar a los argentinos desde un lugar de
coherencia, cercania y responsabilidad. En tiempos donde el “estar” se vuelve esencial, Coca-
Cola decidio estar mas que nunca.

“Juntos en Todas” es una propuesta sistémica, coherente y con raices profundas en la identidad
de Coca-Cola como marca cultural, como empresa responsable y como parte estructural de la

Argentina.

.

Juntos en todas

La estrategia se articuld en tres
planos complementarios para
atender la necesidad de varios

publicos:
—>
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2. Estrategia

PLANO CIUDADANO

Coca-Cola visibilizdé su impacto tangible en la economia argentina a
través del estudio realizado por el Instituto de Estudios Econdmicos
sobre la Realidad Argentina y Latinoamericana (IERAL), que evidencio
que el Sistema Coca-Cola --integrado por Coca-Cola Argentina y sus
embotelladoras FEMSA, Andina, Arca y Reginald Lee-- aporta el 0,7% del
PBI, genera mas de 157.000 empleos a lo largo de su cadena de valor y
multiplica por tres cada dolar de valor agregado que genera. Con
presencia en todas las provincias, mas de 260.000 puntos de ventay el
96% de sus insumos comprados localmente, la compahia desempefia un
rol clave en la economia argentina, siendo uno de los principales
compradores de jugos en el pais, con exportaciones que abastecen a
otros mercados. En paralelo, Coca-Cola anunciéd un nuevo plan de
inversiones por USD 1.400 millones que reafirma su compromiso con el
desarrollo econdmico federal.

PLANO CONSUMIDOR

La campafa “Juntos en todas” se apoyd en insights profundamente
locales para construir un mensaje potente y emocional. A través de
relatos reales y un lenguaje en plural que refleja la identidad argentina,
Coca-Cola logré reconectar con el corazén de las personas, recordando
su presencia en cada encuentro, brindis o charla compartida.

PLANO CLIENTE

En el marco de su estrategia de retornabilidad, Coca-Cola disefi¢ una
iniciativa comercial concreta que facilita el acceso a sus productos en
sus puntos de venta de Zona de Ahorro. A través de envases retornables,
formatos pequefios y combos accesibles, garantizd6 que cada
consumidor pueda seguir teniendo un producto de Coca-Cola en su
mesa. Impulsando el envase retornable, unico en el mercado, Coca-Cola
fomenta un consumo mas responsable: este tipo de empaque permite
reducir la cantidad de plastico virgen en circulacion y representa una
opcidén mas sustentable para los consumidores y el medioambiente. Y
también mas econdmico ya que el envase retornable permite que el
consumidor abone hasta un 40% menos el valor del producto (ya que
paga unicamente por el contenido).
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La estrategia se apoyd en una premisa simple pero poderosa:

Coca-Cola estd donde estd la gente

En las mesas familiares, en las esquinas de los barrios, en los bares, en las fabricas, en los
camiones, en las heladeras. Su objetivo general fue claro: fortalecer ese lazo en medio de la
adversidad, haciendo tangible un acompafamiento que tuviera impacto real en lo simbdlico, en
lo econdmico y en lo operativo.

Los publicos destinatarios de esta estrategia reflejaron sus tres dimensiones clave. Por un lado,
los ciudadanos, a quienes se busco llegar con informacion clara sobre el impacto del Sistema
Coca-Cola en la economiay el empleo, incluyendo medios de comunicacidn, lideres de opinion e
instituciones.

En el plano del consumidor, la prioridad fue conectar emocionalmente a las personas con la
marca, a través de campafas que apelaron a la identidad y el sentir colectivo, amplificadas por
influencers y medios culturales.

Finalmente, en el plano comercial, los esfuerzos se dirigieron a los clientes y socios estratégicos,
con quienes se desarrollaron iniciativas concretas como Zona de Ahorro, para sostener la
actividad y facilitar el acceso a productos en un contexto desafiante.

. .y
3. Ejecucion

La estrategia 360 se tradujo en
una ejecucion integral articulada
en torno a estos tres ejes y cada
uno combindé acciones de
negocio y comunicacion,
asegurando coherencia entre lo
que Coca-Cola hace como

sistema productivo y lo que

BEAH B B B Iﬂl-l - IN
comunica como marca cultural. HEEENEBEBEER H E B
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3. Ejecucion

a Desde el plano ciudadano:
® visibilizar el impacto y sostener la inversion

Acciones de negocio
Den un contexto donde la confianza se construye con hechos, Coca-Cola reforzd su vinculo con la sociedad

argentina poniendo en evidencia su valor econdmico y su compromiso a largo plazo con el pais -~ para eso:

En junio de 2024, se presentd el Estudio de

i
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Cecilia Simari
i

Impacto Socioeconémico del Sistema Coca-Cola

en Argentina, elaborado por el IERAL (Instituto de

upz Hunter Carlos Gentlle
Feitrus ICLA s stentubls

Mantin Radia
Litaraicitr

Estudios Econdmicos sobre la Realidad Argentina y

3

Latinoamericana), que mostré que la cadena de
valor de la compafila genera mas de 157000
empleos y produce un efecto multiplicador de 2,7
veces cada dolar invertido.

En noviembre de 2024, Coca-Cola inaugurd una
nueva linea de produccion de envases retornables
en su planta de Godoy Cruz (Mendoza), operada
por Coca-Cola Andina. La inversion fue de USD 40
millones.

En paralelo, se anuncié un ambicioso plan de
inversiones por mas de USD 1.400 millones entre
2024 y 2028, destinado a modernizar operaciones,
fortalecer la red logistica y ampliar la produccion
de retornables. Entre esas inversiones se incluye
una nueva linea en Reginald Lee (Buenos Aires), con
unainversion de USD 18,5 millones.
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3. Ejecucion

Acciones de comunicacion institucional

Cada una de estas acciones fue acompafiada por una campafa de comunicacion institucional sélida y multicanal:

¢ El estudio del IERAL fue presentado en un evento presencial con participacion de periodistas, autoridades
gubernamentales y aliados estratégicos. La difusidn se extendié a medios de comunicacion y redes sociales
de Coca-Cola.

Jorge Day
Ines Buchara

i | Juan Garzén
(Cartels gr"-ﬂot?isas ! Marcos Gohen Arazi
Argantina

Gl

ARCACONTINENTAL

¢ La inauguracion de la planta en Mendoza fue comunicada a través de un evento con la participacion del
gobierno provincial, prensa local y stakeholders del sistema Coca-Cola. En paralelo, se implementd una
estrategia digital con medios nacionales, que publicaron desde sus propias redes un video institucional
distribuido por Coca-Cola. La pieza también fue compartida desde los perfiles oficiales de la compahia.

e | a estrategia de comunicacién de, anuncio de inversiones tuvo como eje la visita a la Argentina de John
Murphy, presidente y CFO de The Coca-Cola Company, quien viajo especialmente al pais para anunciar el
nuevo plan de 4 afios hasta 2028. Su presencia no solo reflejé el peso estratégico de la operacion local para
la compafiia a nivel global, sino que ademas fue acompafiada por un encuentro en Casa Rosada con
autoridades del gobierno argentino, entre ellos el presidente Javier Milei. El anuncio se oficializé también
mediante un comunicado de prensa nacional, amplificando su alcance en medios y reforzando su
relevancia institucional.
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Conexidén con los consumidores:
e hablar en plural, emocionarse en conjunto

Acciones de negocio (campanas publicitarias)

La narrativa creativa de “Juntos en Todas” se desplegd en dos campafas publicitarias masivas, desarrolladas
integramente en Argentina con agencias locales y bajo un mismo eje emocional: reconectar a los argentinos
desde lo que los une. Ambas piezas fueron desarrolladas por Grey Argentina, en conjunto con Open Xy la
productora Landia, y representaron una produccion de gran escala, con una fuerte apuesta emocional y cultural.

Primera campana (mayo 2024)

Basada en el insight “todos tenemos una foto con una Coca-Cola”, se convocaron historias reales de
consumidores y se recibieron mas de 500 relatos. De alli surgieron los spots “Embarazo”, “Hijo” y “Canchita”,
musicalizados con “Rezo por Vos” de Charly Garcia y Luis Alberto Spinetta. Cada pieza fue rodada con equipos de
filmacién especializados y locaciones reales recreadas al detalle, con actores no profesionales seleccionados por
su parecido con los protagonistas reales. La produccién, que involucré a mas de 300 personas, se llevd adelante
durante varias semanas de preproduccion, rodaje y edicion.

Segunda campana (febrero 2025):

Mantuvo la linea narrativa de la edicion anterior y potencié el concepto del plural argentino con frases como
“nos vemos”, “comemos juntos” y “vamos a salir adelante”. La produccion involucré mas de 600 personas y se
rodé con dos unidades de filmacién en simultdneo, en un proceso que durd varios meses. Participaron mas de 35
actores y actrices, y se recrearon escenas familiares con una estética documental y cinematogréfica, cuidando
encuadres, colores, sonido e interpretacion. Fue musicalizada con “Tu Amor”, de Charly Garcia 'y Pedro Aznar, y se
amplificé en medios tradicionales, digitales, via publica, radio, plataformas on demand e influencers. El lenguaje
fue cercano, emocional y completamente despojado de marcas, sin voz en off ni textos institucionales, para
priorizar la identificacidn desde lo cotidiano.
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Acciones de comunicacion institucional (eventos de prensa y voceros):

Ambas campahas estuvieron acompafadas por encuentros de prensa que profundizaron el mensaje de cercania
y conexion con la cultura local.

En mayo de 2024, como antesala del lanzamiento del Estudio de Impacto Socioeconémico, Coca-Cola organizé
un evento institucional en sus oficinas para presentar en primicia la campafa “Juntos en Todas”. El encuentro,
liderado por Gabriela Carracedo (Directora Senior de Marketing) y Juan Ure (Director Creativo de Grey
Argentina), sirvio para introducir la narrativa emocional de la campafha y reforzar el compromiso de la compa#hia
con la coyuntura local. La presentacion estuvo acompariada por entrevistas personalizadas con medios clave, en
una accion disefiada para generar cercania y conversacion genuina desde el inicio.

En junio de 2024, tras el lanzamiento de la primera campafa, Coca-Cola organizé un encuentro institucional que
combind la presentacion del Estudio de Impacto Socioecondmico con la exposicion de los pilares creativos de la
campafia. Ambos contenidos se integraron en un mismo relato: Coca-Cola esta presente en la economia, pero
también en la culturay en la mesa de todos los dias.

En febrero de 2025, luego del estreno de la segunda campana, se realizé un segundo evento de prensa que
profundizé el perfil emocional del mensaje. El escritor Hernan Casciari fue el invitado especial y compartié un
relato en primera persona sobre su experiencia viviendo en Espafia y la nostalgia que le provocaban las
costumbres argentinas. Durante su intervencién, Casciari conté cémo usaba publicidades argentinas para
reconectarse con su identidad, y cémo la campaha de Coca-Cola, con su mensaje en plural, resonaba
profundamente con esa vivencia. Evoco rituales que mantenia con la hija, escuchar a Charly Garcia o Maria Elena
Walsh, y destacd como el lenguaje colectivo (“nosotros”) funciona en Argentina no solo como gramatica, sino
como forma de identidad.
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A lo largo de ambas ediciones, Coca-Cola activd una estrategia de medios integral, masiva y transversal, que
incluyo television abierta, cable y canales del interior, via publica, radio tradicional y digital, redes sociales, video
on demand, medios digitales e influencers.

La campafa estuvo presente en plataformas como Disney+, Max, Pluto TV, Twitch y Mercado Play, asi como en
portales informativos nacionales y regionales, y espacios de contenido joven como LUZU TV, OLGA y Urbana Play.
También se sumaron activaciones en puntos de venta y plataformas de quick commerce, asegurando presencia
en todos los momentos del dia.

El tono emocional y plural fue consistente en todas las ejecuciones, y la estrategia de contenido se disefi¢ para
reflejar costumbres locales, escenarios cotidianos y la diversidad de voces que conviven en el pais. A esto se
sumaron acciones con influencers de lifestyle, gastronomia y entretenimiento, que replicaron el mensaje de
campafa sin perder espontaneidad ni autenticidad. El enfoque emocional fue clave para lograr una conexién
genuina con las audiencias y amplificar el mensaje desde lo cotidiano.

Cliente:
® Acceso, retornabilidad y sustentabilidad

Acciones de negocio

En tiempos donde el acceso econdmico a los productos es necesario, Coca-Cola respondié con soluciones
concretas para sus clientes y consumidores, integrando retornabilidad, empaques accesibles y eficiencia
operativa.

Dentro de la campafa “Juntos en Todas”, se promovieron formatos de envases mas convenientes, como los
empaques retornables y de menor tamafio (single-serve), para que cada persona siga eligiendo Coca-Cola sin
resignar calidad ni experiencia. Esta linea de trabajo se consolidé con el disefio y lanzamiento de la Zona de
Ahorro, un espacio fisico en puntos de venta que destacaba opciones accesibles, precios por litro y beneficios
del sistema retornable.

Més alla de la accion téctica, esta campafa se apoyd en una estrategia de retornabilidad de largo plazo, basada
en el disefio de la Botella Unica Retornable: un envase universal desarrollado en Argentina afios atras y Gnico en
el mercado, que permite a todo el portafolio de marcas utilizar la misma botella, reduciendo costos operativos,
emisiones y complejidad industrial. Esta innovacion permitié eliminar procesos de clasificacion por marca
(sorting), mejorar la eficiencia logistica y reducir significativamente la huella de carbono del sistema.

Ese cambio estructural fue acomparnado por inversiones clave:

e En Mendoza, la embotelladora Coca-Cola Andina invirti6 USD 40 millones en una nueva linea de
produccion retornable.

e En Buenos Aires, la embotelladora Reginald Lee destind USD 18,5 millones a una planta con tecnologia de
punta para envases retornables de vidrio y PET reutilizable. Estas decisiones no solo fortalecen el negocio,
sino que consolidan un modelo mas accesible y sustentable en el tiempo.
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Acciones de comunicacion (contenidos, medios y voceros)

La estrategia de retornabilidad fue comunicada de forma consistente, con un enfoque
tanto informativo como educativo, para posicionarla como un diferencial competitivo y
una eleccion responsable:

¢ Video “El Camino de la Botella Retornable”, producido junto a TN — Todo Noticias,
el medio de noticias lider del pais, explicd de manera didactica y emocional el ciclo
completo del envase retornable. El contenido fue difundido en las plataformas de TN
logrando alta visibilidad y reforzando el mensaje de retornabilidad.

Federico Wiemeyer

e En paralelo, cada hito de inversidon en retornabilidad fue comunicado con un enfoque
tematico, destacando el impacto ambiental y operativo del modelo. Por ejemplo, en
el evento de apertura de la planta de Godoy Cruz, y en la estrategia digital posterior,
se hizo foco en cdmo la nueva linea retornable se alineaba con la vision de reduccion
de plasticos de un solo uso y mejora de la eficiencia hidrica.

e En la comunicacién del anuncio general de inversiones (USD
1.400 millones), también se priorizd el eje retornable como
uno de los pilares del futuro del sistema Coca-Cola en
Argentina, integrando ese mensaje en las declaraciones
institucionales, en la narrativa de prensa y en los contenidos
digitales de marca.

De este modo, la retornabilidad no se presenté como una solucion
aislada para un contexto dificil, sino como una apuesta estructural,
innovadora y local, que combina accesibilidad para el consumidor,
sustentabilidad ambiental y eficiencia industrial.
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4.Resultados |
Cuando los datos cierran el circulo

Marca mas elegida

El reconocimiento como la marca mas elegida por los argentinos segun el ranking Brand
Footprint 2024 de Kantar —por cuarto afo consecutivo— se convirtié en un dato mas
dentro de un ecosistema de resultados que no se explica por reputacidon heredada, sino
por una estrategia ejecutada con precision. La eleccion de Coca-Cola por parte de los
consumidores, incluso en contextos de restriccion econdmica, es un reflejo de la
coherencia entre el decir y el hacer, entre lo que la marca propone simbdlicamente y lo
que ejecuta en el plano real.

Juntos en todas

Los resultados de “Juntos en Todas” se midieron en funcidn del objetivo estructural que
habia planteado Coca-Cola desde el inicio: reforzar su vinculo con los argentinos en un
contexto adverso, sosteniendo la accesibilidad del producto, incrementando su impacto
social y reafirmando su papel dentro del entramado econdmico nacional.

En el marco de los tres planos estratégicos (ciudadano, consumidor y cliente) se logré:

Comunicacion institucional:

Campaia Juntos Campana

CAMPANA EIS en todas (1 &2) Inversiones

Reach +41M +124M +80M
Publicaciones 16 187 210
Anuncios 1 2 3

Digital organicoy

pautado +1,8M



4 Resultados

Comunicacion de Marketing Juntos en todas:

Alcance:

Alcance
institucional

Impresiones

Vistas de
contenido

Clics

Persuasion

Atencion

Credibilidad

Afinidad

"Marca para
todos"

“Me da alegria”

Campana de
Marketing JET

Segunda Edicién

2024

95% del publico
objetivo

17M

+1.901 millones

+496 millones

+3.508.000

58% (+10pp)

52% (+4pp)

65% (+7pp)

70,3% (+15pp vs.
afo anterior)

68% (+10pp)
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Campana

19M

+1.506 millones

+511
milloneS

+2.900.000

56% (+7pp)

56% (+14pp)

70% (+10pp)

69% (+8pp vs AA)

35% (+1pp)

en todas

de Marketing JET Segunda Edicién
2025

98% del publico objetivo
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4 Resultados

Del cuadro anterior se desprende que la Campafa General de Comunicacion Institucional 'Juntos en Todas"
ejecutada por Coca-Cola Argentina demostrd resultados contundentes en los tres planos estratégicos
definidos: ciudadano, consumidor y cliente.

En el ambito de la comunicacion institucional, la compafiia logré un impacto significativo mediante sus tres
campanas principales.

¢ Lacampana EIS obtuvo un alcance de mas de 41 millones de personas, reflejando su relevancia publicay
mediatica.

e Complementariamente, las campafas 'Juntos en Todas" (ediciones 1 y 2) superaron expectativas
alcanzando mas de 124 millones de personas, consolidando una presencia excepcional en el panorama
comunicacional del pais.

e Por su parte, la campana vinculada a las inversiones realizadas por la compafiia captd un alcance superior
a los 80 millones de individuos, demostrando interés y respaldo por parte del publico argentino hacia las
iniciativas econdmicas y productivas de Coca-Cola.

Estas campanas generaron en conjunto 413 publicaciones organicas (16 del EIS, 187 de Juntos en todas y 210
de Inversiones), acompafadas por un total de 6 anuncios oficiales, mostrando asi un eficiente equilibrio entre
esfuerzos promocionales y cobertura mediatica organica.

Ademas, la comunicacion digital organica y pautada de la campafa EIS sumd mas de 1,8 millones de
interacciones, subrayando la capacidad de la marca para generar contenido atractivo y relevante.

En paralelo, la comunicacion de marketing 'Juntos en Todas" reforzé notablemente su posicionamiento con
resultados cuantificables.

La segunda edicién de la campaia en 2024 alcanzé al 95% de su publico objetivo, incrementandose al 98%
en la edicion del afio siguiente, revelando una expansion exitosa y continua en el alcance comunicacional.

Las impresiones digitales experimentaron un crecimiento considerable, superando los 1.900 millones (1.901
millones en 2024 y 1.506 millones en 2025), evidenciando una visibilidad sostenida y elevada (2025 con corte
de informacidn al 30/04 en medios).

Las vistas de contenido también resaltan la efectividad de las piezas producidas, acumulando mas de 496
millones en 2024 y 511 millones en 2025. Adicionalmente, los clics generados por ambas campafias
evidencian un compromiso activo del publico con mas de 3,5 millones en cada edicion (3.508.000 en 2024 y
2.900.000 en 2025- info parcial), confirmando el interés genuino y la respuesta directa de la audiencia hacia
las iniciativas.
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En términos cualitativos, los resultados reflejan un aumento significativo en la persuasion (+10 puntos
porcentuales, alcanzando un 58%), la atencidn (+4 puntos porcentuales, situandose en un 52%), la credibilidad
(+7 puntos porcentuales, llegando al 65%) y especialmente la afinidad hacia la marca, que aumentd
considerablemente hasta el 70,3%, representando un incremento de 15 puntos porcentuales respecto al afio
anterior.

Finalmente, el concepto "Marca para todos" logré posicionarse en un 68%, incrementandose en 10 puntos
porcentuales, validando asi el éxito integral y transversal de la campana en fortalecer la percepcion inclusiva y
cercana de Coca-Cola entre los argentinos. En 2025, logramos continuar con aumento significativo en
persuasion (+7pp), creciendo 14 puntos porcentuales en Atencion y mas de 10 puntos porcentuales en
Credibilidad.

Continuamos creciendo en amor de marca (Afinidad), logrando crecer 8 puntos porcentuales en el periodo
Marzo/Abril 2025 vs. Marzo/Abril 2024.

Resultados en retornabilidad

Las botellas retornables reutilizadas permiten:

-Una reduccion de la huella de carbono.

-Una reduccion de la huella hidrica.

-Unindice de reciclabilidad del 100% al finalizar su ciclo de vida.

Las nuevas lineas de produccion de envases retornables permitieron ampliar la disponibilidad de estos
formatos en todo el pais, generando un doble impacto: econdmico, al reducir el precio de compra al
consumidor que sélo paga por el contenido; y ambiental, al reducir el uso de pléstico virgen y fomentar un
circuito circular. La promocién de la retornabilidad incluyé campafas educativas en puntos de venta,
orientadas no solo al cambio de habito, sino al fortalecimiento de una ldgica de consumo responsable, con
beneficios directos para la comunidad.




