Las reacciones

® El punto mas algido se vivio
a medlados de diciembre cuan-
do se hizo popular una campana
que promovia el #NoAlGrupoA-
val. La idea fue lanzada por la
activista politica Mafe Carrascal,
quien tiene mas de cien mil se-
guidores en Twitter. Ese hashtag
rapidamente se convirtié en ten-
dencia e invitaba a cerrar los pro-
ductos financieros con esa firma.

“A nadie le gusta que un gru-
po metido en sobornos maneje
su dinero. Mientras tengamos
dudas sobre sus actuaciones, no-
sotros, los ciudadanos libres, va-
mos a mantenernos lejos del Gru-
po Aval’, dice Carrascal.

Esta campana se volvié noti-
cia en los medios tradicionales y
tuvo mads eco luego de las inter-
venciones del superintendente
financiero Jorge Castano Gutié-
rrezy de la vicepresidenta Martha
Lucia Ramirez, quienes sugirieron
que las personas que replican
este tipo de mensajes en redes
sociales podrian incurrir en el
delito de panico financiero, cosa
que resultd ain mas contrapro-
ducente para la marca, pues otras
voces relevantes se sumaron a la
indignacién contra Aval.

Angela Celerino,
clie nte Banco de Occidonts

Nota: Pieza con la ortografia onginal de la campafia.

La estrategia de Aval

© En Aval tienen claro que el mayor problema para la
marca se esta presentando en las redes sociales donde
ciertos activistas, algunos de ellos con intereses politi-
cos, estdn adelantando diferentes campanas para inci-
tar a los clientes a cerrar sus productos en las entidades
que forman parte del grupo.

*Sabemos que hay activistas digitales a quienes no
les vamos a cambiar la idea que tienen de Aval. Esa es
una guerra perdida que no vamos a dar’, dice José Ma-
nuel Ayerbe, vicepresidente de mercadeo corporativo
de la compania.

Por el contrario, los mayores esfuerzos se estan enfo-
cando en lograr que los colaboradores de Aval despier-
ten el orgullo de hacer parte de esa empresa para que
sean ellos mismos quienes salgan en defensa de la mar-
ca. Por eso lanzaron la campana #YoSoyAval, para que
algunas personas cuenten su experiencia de trabajar en
los bancos Aval, y el aporte que ha hecho para sus vidas.

En total se grabaron 40 testimoniales que estan ro-
dando en las redes y en los cuales aparecen clientes,
proveedores, colaboradores y microempresarios. “He-
mos logrado muy buenos resultados, pero no es nues-
tro interés ser tendencia. Solo buscamos despertar el
orgullo de nuestros colaboradores’; dice Ayerbe.

En la segunda etapa de esta campafa quieren que
el contenido se vea mas genuino y con menos pro-
duccién; por eso, instalaron unas mdquinas para grabar
mensajes al estilo de las City Capsulas en las oficinas
principales de cada una de las entidades que hacen
parte de Aval.“En solo dos semanas de diciembre, reco-
gimos 150 videos que vamaos a sacar al aire en las redes
sociales, y no descartamos extendernos a los medios
masivos. Son casos reales pero sabemos gue los acti-
vistas estdn diciendo que son falsos, asi gue estamos
pensando en certificarlos con una empresa auditora’
agrega Ayerbe.

Mientras esto se adelanta en materia de comuni-
cacion y mercadeo, estan haciendo lo propio en inno-
vacion de productos financieros para sorprender a sus
clientes, al tiempo que seguiran fortaleciendo las expe-
riencias Aval, que son valoradas por un publico deter-
minado.
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“Sabemos
que hay
activistas
digitalesa
quienes no
les vamos
a cambiar
laidea que
tienen de
Aval”:

José Manuel
Ayerbe,
vicepresidente
de mercadeo
corporativo del
Grupo Aval.



