Aerolineas Argentinas

Un ejercicio sobre la influencia del nuevo Gobierno argentino como marca pais y
la nueva imagen de la aerolinea a partir de diciembre de 2015

31-05-2016
Cecilie Lundquist - Rosana Margarita Jensen
Kandidatspeciale - International Virksomhedskommunikation, spansk- Aalborg Universitet 2016




Aerolineas Argentinas
Cecilie Lundquist- Rosana Margarita Jensen
Aalborg Universitet 2016

Resumé

Dette speciale indikerer afslutningen pa fem ars studier pa Aalborg Universitet, hvor ord som
Latinamerika, image og branding har veaeret genstand for udarbejdelsen af mange projekter.
Specialet er udarbejdet pa baggrund af gruppemedlemmernes fxlles interesse for Argentinas

udvikling, set i et globat perspektiv.

Formalet med dette speciale er at lave en analyse af, hvilken indflydelse Argentinas nye regering,
med Mauricio Macri i front, har pa Argentina som brand. Denne indflydelse analyses som konkret

eksempel gennem en imageanalyse af det statsejede flyselskab Aerolineas Argentinas.

| december 2015 far Argentina en ny regering, og landet ledes nu af Mauricio Macri og hans
nystiftede parti Cambiemos. Fgr regeringsskiftet har landet i 12 ar veeret ledet af zegteparret

Nestor og Christina Kirchner, begge repraesentanter for Peronistpartiet.
Specialet har afseet i Nation Branding og er bygget op over netop dette regeringsskifte.

Nation Brand er et forholdvis nyt koncept, der har rod i marketingsbranchen og er udviklet pa
baggrund af de samme teorier, der bruges om imagedannelse. Helt basalt kan siges om konceptet,
at grundet globaliseringen og et stadigt stigende internationalt marked, er lande begyndt at se sig
selv som virksomheder, der forspger at sxlge deres produkter: eksport, turisme, mm. Strategien

bag dette har faet navnet Nation Branding.

speciale er bygget op om en kvalititativ analyse af Argentina Marca, det oficielle navn, under
ledelse af den nye regering med Mauricio Macri i front; en analyse af landet som en general case,
der understgttes af en analyse af det statsejede flyselskab Aerolineas Argentinas som konkret

virksomhed.

Arsagen til dette valg er, at der er en klar parallel mellem de problemer landet og selskabet star
overover. | den seneste tid er begge blevet underlagt neoliberalistiske politikker og

foranstaltninger, som har skadet begges image og forvaerret deres gkonomiske situation. Derfor
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har det vaeret ngdvendigt at afprgve nye strategier i forsgget pa at forbedre dette. De stgrste
@ndringer har hovedsagelig vaeret implementeringen af Nation Branding, der skulle afspejles i den

statsejede virksomhed, Aerolineas Argentinas, image.

Den kvalititative analyse specialet tager udgangspunkt i har til formal at kortlaegge, hvorvidt
Argentina som land har success med sin brandingstrategi, kortleegge udviklingen af Argentina
Marca samt klarggre sendringerne i savel Argentina Marca som Aerolineas Argentinas i forbindelse

med regeringsskiftet.

Simon Anholts teorier om Nation Branding danner, sammen med ekspert i imagedannelse Paul
Capriotti, Nation Brand ekspert Melissa Aronzcyk og forfatter Dr. Keith Dinnie, rammen om den

teoretiske del af naervaerende speciale.

Det empiriske materiale er indsamlet i kombination af kvantitative rankerings statestikker,
gennem nyhedsportaler samt gennem historiske dokumenter.
Kombiantionen af empirisk materiale, og den dybdegaende analyse i henhold til teorierne, har

gjort det muligt at svare pa fglgende problemstilling:

Hvilken indflydelse har regeringsskiftet i Argentina haft pa det corporative image af det

statejede flyselsskab Aerolineas Argentinas og pa Argentina Marca som Nation Brand?
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1. Introduccion

El objetivo de esta tesina es realizar un andlisis de sobre cémo ha cambiado la estrategia de marca
pais de Argentina bajo el nuevo Gobierno de Mauricio Macri, utilizando en parte a la empresa

estatal Aerolineas Argentinas como caso ilustrativo.

En este ejercicio vamos a analizar el existente paralelismo entre los problemas del pais y los de la
empresa de aeronavegacion. En el pasado reciente, a ambos les fueron aplicadas politicas y
medidas neoliberales producto de la globalizacidon que perjudicaron su imagen y empeoraron su
situacién econdémica, por lo que ha sido necesaria la adopcidn de nuevas estrategias para
recuperar a ambos, en buena parte con iniciativas de imagen de marca corporativa y de imagen de

marca pais.

Con el Gobierno del antiguo presidente Néstor Kirchner en 2003 (perteneciente al Partido
Justicialista) se puso en marcha por primera vez la iniciativa de crear una marca representativa de
Argentina, concretandose la estrategia a partir de 2004 (Ramos 2006: 6). Desde entonces, sigue

evolucionando y en continua revision, para intentar ser perfeccionada de manera progresiva.

En 2008, con el fin de dar respuesta a una situacidon coyuntural en el sector turistico y para dotar
de un sistema de identidad visual, se determina la creacién de la marca pais de Argentina a través
de un concurso nacional. Curiosamente, en la pagina oficial de Argentina Marca, su donaminacién
oficial, aparece como primera foto de una secuencia de empresas representativas argentinas, la de
un avion de Aerolineas Argentinas (Argentina Marca, 2016). Hasta los primeros dias de diciembre
de 2015 gobernd la Republica Argentina Cristina Fernandez de Kirchner (también perteneciente al
Partido Justicialista), esposa y sucesora de Néstor Kirchner, fallecido en octubre de 2010 (La

Nacion, elecciones 2015).

El 10 diciembre de 2015, con algunas dificultades en el traspaso del mando presidencial,
Argentina toma un nuevo rumbo politico al asumir como nuevo Presidente electo, Mauricio Macri.

El nuevo presidente, representante del nuevo Partido Cambiemos originario del PRO (Propuesta
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Republicana, alianza de varios partidos) y antiguo jefe de la ciudad de Buenos Aires, asumio al
poder presidencial luego de que el gobierno argentino estuvo a cargo por del matrimonio Kirchner
durante un periodo de 12 afios, dando paso asi a una nueva etapa en la historia argentina (La

Nacion, elecciones 2015).

Lo que nos animé a escribir esta tesina es justamente la novedad de un partido que no responde a
un partido politico determinado como los cldsicos argentinos: Justicialista o Radical, sino que
segun el mismo partido responde a una nueva linea, al cambio. Este cambio afectard a Aerolineas

Argentinas y a la marca pais de Argentina.

Cambiemos, en su campanfa electoral, planted uno de los temas que ocupaba un lugar importante
para su futuro Gobierno Nacional: Aerolineas Argentinas, aerolinea de bandera de la Republica.
Basicamente se ha planteado la reestructuracion de la aerolinea y la efectividad de la misma (La

Nacién 2015).

La empresa de aeronavegacion ha sido desde su creaciéon simbolo de nacionalidad, ya que para tal
efecto se fusionaron las cuatro aerolineas existentes en Argentina. También la aerolinea ha sido un
simbolo de pluralidad ya que fue gestionada en un primer momento por el gobierno de Juan D.
Perdn, creador del Partido Peronista o Justicialista, que ha sido histéricamente el partido mas

grande y con mds adeptos en la historia de la vida politica argentina (Korstanje, 2008:105).

Como anticipamos, el nuevo gobierno de Macri representa el cambio y es de nuestro interés
analizar la gestidon que propone para Aerolineas Argentinas, las repercusiones en su imagen

corporativa, y su influencia en marca pais.

Con la recuperacién de Aerolineas Argentinas en 2010 por el gobierno de Cristina Fernandez de
Kirchner, la empresa recuperd su identidad, ya que anteriormente fue vendida por el gobierno
argentino de 1992 representado por Carlos Saul Menem, representante del mismo partido politico
qgue Kirchner, a lberia y al grupo Marsans de Espafia. Fue entonces donde la aerolinea se
desmorond por completo. No sélo se perdié como simbolo del patrimonio argentino, sino como
empresa de aeronavegacion con un vaciamiento empresarial que todavia tiene consecuencias en

la actualidad (Peldez, 2013).
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Si bien Aerolineas Argentinas mantiene una situacion deficitaria, la nueva administracion
dispondra de herramientas para continuar mejorando el negocio y con ello los balances
financieros. Ademads, la nueva administracidon contard con una linea aérea totalmente integrada al

mundo aeronautico (anexo A:100).

A su vez, este aiio Aerolineas Argentinas debera enfrentar una reduccién del 20% en los subsidios
qgue recibe del Estado en comparacién a los beneficios que recibié en 2015. La medida es una
consecuencia del recorte de presupuesto desde el gobierno, generado en medio de un debate
electoral entre los candidatos a la presidencia sobre el rol de los subsidios del Estado. (Informe

oficial Aerolineas Argentinas, 2015)

Asi es que, la menor cantidad de subsidios debiera ayudar al sinceramiento financiero de la
empresa, una de las prioridades mas inmediatas que enfrentard la nueva gestion (Pagina oficial de

Aerolineas, 2015)

Estos son parte de los desafios a los que la empresa de aeronavegacion se enfrenta. A lo largo de
este ejercicio analizaremos la situacion pasada de la empresa después de la privatizacion
relacionada con la administracién Kirchner y con el actual gobierno argentino representado por
Mauricio Macri, asi como qué imagen corporativa han recreado y cudl ha sido su influencia en

marca pais.

Utilizamos Aerolineas Argentinas como ejemplo ilustrativo para mostrar como ha cambiado y

evolucionado marca pais de Argentina.

Varios son los autores que comparten la opinidon de Anholt, uno de nuestros autores teéricos,
sobre el concepto de marca pais, por ejemplo el argentino Norberto Chaves, quien dice que el
disefio de una marca pais abarca todas las actividades del pais, denominandola marca paraguas

(Chaves, N. 2011:31).

Para ello, en la primera parte de este proyecto presentamos el problema a tratar, las

delimitaciones, hacemos una descripcion de la metodologia y del marco tedrico.

En la segunda parte se hace una resefa histdrica breve de la aerolinea desde su creacién hasta

nuestros dias, para pasar posteriormente a una resefia sobre su privatizacion y reestatizacion
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haciendo hincapié en las consecuencias que esto produjo en la imagen de la aerolinea. En este
mismo apartado se hard una descripcion histérica de los partidos politicos relacionados a esta

tesina.

En la tercera parte se hace un anadlisis de las coyunturas histdrico-politicas de Aerolineas
Argentinas y de los partidos que han influido en la empresa y en Argentina Marca. A su vez se
analiza la imagen corporativa de la empresa a manos del Estado argentino a partir de su
privatizacién en 2008 hasta nuestros dias por medio de un analisis FODA y la influencia de la

misma en marca pais, también con un andlisis FODA.

En la dltima parte nos ocupamos de hacer unas reflexiones, y a modo de cierre la conclusion de

este trabajo.

Para dar forma a este proyecto utilizamos metodologias cualitativas (Harboe, T. 2011:45,47-50), ya
gue nos permiten explorar significados y realidades multiples en el mismo estudio. También en
esta tesina se utiliza la hermenéutica. Para la recoleccidon de informacion utilizamos como recurso
la investigacion documental para obtener datos e informacién a partir de documentos escritos y
no escritos que se toman para apoyar y sustentar la investigacién y contribuir a la interpretacion
de los sucesos que son objeto de estudio en esta tesina. En relacién a la parte tedrica nos basamos
fundamentalmente en conceptos de Paul Peri Capriotti relacionados con Imagen corporativa, para
el andlisis de marca pais nos basamos en conceptos de Simon Anholt y Melissa Aronczyk, entre
otros. A su vez también utilizamos conceptos sobre globalizacién o neoliberalismo de la misma

autora y otros.

Este trabajo forma parte del décimo semestre del estudio “Kandidatuddannelse International

Virksomhedskommunikation, Spansk" de la Universidad de Aalborg.

Tomando como punto de partida lo anteriormente mencionado pasamos a las preguntas que son

objeto de nuestra investigacion.
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2. Problematica

Con base en lo anteriormente expuesto y con el interés de analizar en esta tesina la imagen
corporativa de Aerolineas Argentinas y la influencia politica en Argentina Marca, exponemos la

siguiente problematica.

¢Como han influido los cambios provocados por el nuevo gobierno argentino en la imagen

corporativa de la empresa estatal Aerolineas Argentinas y sobre Argentina Marca?

Aerolineas Argentinas, como compaiiia emblematica esta intimamente ligada a las
administraciones de la Republica, es por ello que la tomamos como caso ilustrativo para esta

tesina.

3. Delimitaciones

Como anticipamos en la introduccién en 2004 se empezd a gestar la marca pais de Argentina, un
ano después de que Néstor Kirchner ganara las elecciones presidenciales con el Partido Frente
para la Victoria FPV (rama del Partido Justicialista, Peronista). Por ese entonces Aerolineas
Argentinas y Austral (vuelos domésticos) estaban en manos del grupo Marsans y el Estado espafiol
(Aerolineas Argentinas, Nuestra historia). En 2008 se determina finalmente la creacion de la marca
pais de Argentina, cuando Cristina Fernandez de Kirchner, esposa del anterior mandatario, asumia
como Presidenta de Argentina ganando las elecciones en octubre de 2007, representando al
Partido Justicialista. Al inicio de su gestién, se toma la decisidon de que Aerolineas debe pasar a
pertenecer nuevamente al Estado argentino. Es alli cuando comienza el rescate de Aerolineas
Argentinas y Austral. El grupo Marsans, duefio en aquel entonces de la aerolinea, y el Estado
espafiol deciden vender nuevamente la empresa a Argentina. Como bien se delimitara en esta
tesina lo que se analizard es la imagen de Aerolineas Argentinas desde su reestatizacién en 2008,
hasta nuestros dias asi como también la influencia politica en la marca pais. A su vez, se
analizaran las diferencias de imagen corporativa y de proyecto para la aerolinea del gobierno

(Frente para la Victoria, Justicialismo) representado por Cristina Fernandez de Kirchner y la nueva
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fuerza politica argentina Cambiemos, representada por el gobierno de Mauricio Macri. También
delimitamos este trabajo haciendo una recopilacidn histdrica de la Aeronavegacion Argentina y de
los comienzos de la Aerolineas Argentinas en 1956 hasta marzo de 2016, que nos dardn una idea
de la evolucion, el volumen operativo de la empresa, como también las circunstancias histérico-
politicas y un andlisis FODA, que nos ayudaran a comprender la imagen corporativa de la empresa.

A su vez se hard un analisis de la marca pais de Argentina, con su respectivo analisis FODA.

4. Metodologia

El marco de la metodologia tiene como objetivo presentar los métodos y teorias del conocimiento
empleados en esta tesina, por lo que también explicamos en esta apartado nuestras
consideraciones cualitativas en la seleccion del material empirico y tedrico. Esta parte del ejercicio
se divide en tres secciones principales: la primera seccién presenta el enfoque epistemoldgico de
la investigacion, la segunda describe nuestras consideraciones cualitativas, y la Ultima esta dirigida

a un breve comentario sobre la seleccion general de fuentes.

La tesina se basa en principios de ciencias humanas. Mdas concretamente esta tesina se basa en un
método hermenéutico que es parte de las herramientas de las ciencias humanas que sirve para el

analisis de interpretacién de textos.

4.1 La hermenéutica

La hermenéutica es la ciencia de la interpretacidon, la cual tiene la idea de que el remitente
siempre tiene una intencion escondida detras del texto( Pahuus 2006: 22), lo que se refleja en

nuestra problematica, que busca analizar las influencias y las

consecuencias del cambio de gobierno de Argentina. A
La hermenéutica sera utilizada como método de investigacion a lo @ @

largo de esta tesina. El enfoque hermenéutico en un proceso de \

investigacion que se ve ilustrado a través del circulo @

hermenéutico, que ha sido desarrollado por el fildsofo alemdn
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Hans-Georg Gadamer. El circulo hermenéutico se ilustra en la figura de abajo.

En el aplicacidn del circulo hermenéutico se habla de dos elementos principales, que se consideran
fundamentales para poder comprender e interpretar un drea problemdtica, los cuales son:
interpretacion y comprension (lbid.: 145). Cada vez que surge nueva informacidn, esta se afiade a

toda la interpretacién anterior.

En esta tesina utilizamos la hermenéutica de manera constante, afiadiendo y complementando
nueva informacién sobre nuestra comprensidon previa. Antes de la recoleccion de material
empirico, teniamos la comprensién previa de que Cambiemos era un partido politico con un nuevo
estilo de gestidn. A través de la recopilacidn y proceso de lectura, hemos entendido, sin embargo,
gue se estdn tomando decisiones politico-econdmicas que nos hacen pensar en el gobierno

argentino de 1992, con Carlos Menem como presidente.

En primer lugar tenemos una compresion previa de como era el pais y la forma en que la
companiia aérea Aerolineas Argentinas funcionaba y después se ha modificado esta comprensién,
ya que hemos tenido acceso a nueva informacién a través de nuestras fuentes. Este proceso de
trabajo se llama hipotético-deductivo, donde el escritor primero hace una hipdtesis segin sus
conocimientos previos, la cual se ajustara posteriormente en funcién a la recepcion de nueva

informacién (Pahuus 2006: 148).
La tesina también se basard en otro enfoque de la teoria cientifica, el construccionismo social.

Como se menciond en la introduccion, el concepto de marca pais es el resultado de diferentes
aspectos, incluyendo la globalizacion y el desarrollo del mercado internacional, donde los paises

necesitan competir por los mercados de exportacién, el turismo y las inversiones.

Precisamente, el desarrollo del mercado internacional y la globalizacién se pueden atribuir al
pensamiento del construccionismo social, ya que este enfoque tiene la opinion de que todos los
fendmenos del mundo estan hechos por el hombre y que es precisamente la razén por la que el
construccionismo social juega un papel importante en esta tesina. En otras palabras se relaciona
el hecho de que todas las cosas son creadas por el hombre como una respuesta a las necesidades

gue surgen en la sociedad (Collin, 2006:248). En primer lugar, en la teoria de Paul Capriotti de
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imagen corporativa.
En segundo lugar, en la teoria de Simon Anholt de identidad competitiva
En tercer lugar, en la teoria de Melissa Aronczyk de Nation Brandning, aqui también de sus

conceptos de globalizacion y neoliberalismo.

En el caso de este ejercicio, la necesidad de crear una marca pais positiva, coincide con el

construccionismo social, considerado como una consecuencia natural de la globalizacién.

A lo largo de la tesina utilizamos tanto el enfoque de construccionismo social como la

hermenéutica para tratar de obtener una respuesta completa y clara para nuestra problematica.

A su vez hicimos uso de la técnica analisis de FODA (Stewart, R et. Alt. 1970) en relacidn al analisis
de Argentina como pais y en relacién al analisis de la imagen corporativa de Aerolineas Argentinas,
para poder ver la diferencia en la imagen corporativa en su reestatizacion y después del cambio

del Gobierno.

4.2 Consideraciones cualitativas

Para poder hacer este andlisis nos aprovecharemos de un método de analisis cualitativo. Eso
quiere decir que nuestro objetivo principal es cumplir con un analisis cualitativo, basado en
articulos de informacién, recogiendo conocimientos sobre marca pais, la historia de Argentina, la
historia de Aerolineas Argentinas y el cambio de gobierno con sus caracteristicas, para poder

analizar la influencia que este cambio ha provocado en la empresa estatal, Aerolineas Argentinas.

La investigacidon cualitativa trata de investigar a fondo la informacidon dentro de un dera de
empirismo limitado (Harboe,T. 2011:48). Una investigacion cualitativa se utiliza en
interpretaciones y analisis narrativos sobre estudios y estadisticas ya realizados, y es por eso que
utilizamos este método, ya que nosotras estamos en Dinamarca y no nos es posible hacer estudios

cuantitativos de manera fiable.

Utilizamos el método analitico comparativo, que nos permite disefiar un modelo para recopilacion

y clasificacién del material existente sobre el tema. Una vez obtenida y seleccionada la
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informacién se procederd a ordenarla por temas (Harboe, T. 2011:47-49), se utilizara por ejemplo
para regocer todo el material existente relacionado con nuestra problematica: marca pais, el

gobierno argentino, Aerolineas e imagen corporativa.

4.3 La seleccion del empirismo

En relacidn al analisis de la influencia del nuevo Gobierno argentino en la marca pais de Argentina
y la imagen corporativa de empresa estatal Aerolineas Argentinas, hemos seleccionado fuentes de
las cuales pudimos nutrir nuestro conocimiento, darle una nueva interpretacion y volcarlo en
forma escrita, destacando articulos de las agencias de noticias argentinas como diario El Clariny La

Nacién, BBC Mundo, el periddico espaiiol El Pais y la propia web de la compaiiia aérea.

Como fuentes secundarias utilizamos otros directorios en internet mas otros resiumenes de

diferentes tesis, etc.

Para adquirir conocimientos acerca de cdmo es el pais y como cambia Aerolineas Argentinas, es
necesario conocer la historia, y para asegurarnos una correcta comprensién de esto, hemos
seleccionado los documentos histdrico-politicos, como por ejemplo el traspaso de Aerolineas
Argentinas a manos privadas utilizando el método de andlisis de texto (Harboe, T. 2011:158). El
analisis de texto también nos sirvid para interpretar las coyunturas politicas desde la

reestatizacion hasta 2016.

Las fuentes de referencia y consulta general estuvieron representadas por: Breve historia
contempordnea de la Argentina de Luis Alberto Romero, el Diccionario de la Real Academia
Espafiola y Den Store Danske (diccionario enciclopédico danés) y las fuentes de referencia
especializada las hemos tomado los siguientes libros: Metode og Projektskrivning — en
introduktion de Thomas Harboe, entre otros. Todas las fuentes nombradas anteriormente se

utilizaran con el método cualitativo.

En la seleccion de nuestro material empirico, hemos valorado su origen y la actualidad de los
textos, y por lo tanto, hemos buscado articulos en los reconocidos profesores o expertos en la

materia.
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4.4 La teoria

La seleccion de los fundamentos tedricos para esta tesina ha sido una consecuencia natural del

material empirico. En cuanto a la parte tedrica basamos esta tesina en las siguientes teorias:
En dltimo lugar, describimos los dos conceptos de identidad nacional y riesgo pais.

4.5 Consideraciones sobre referencias

En esta tesina, tratamos solamente de utilizar fuentes directas, es decir, tratamos de llegar lo mas
cerca posible de la fuente original. Esto significa que estamos buscando constantemente encontrar
la fuente exacta de los datos que se recogen. También colocamos sistematicamente todas las

fuentes en orden alfabético en la bibliografia, para que sea de facil acceso al lector.

5. Conceptos tedricos

Esta parte tiene como objetivo explorar una serie de teorias y conceptos, que mas adelante
ayudardn al lector en la comprension de la imagen corporativa de Argentina Aerolineas, asi como

en la comprensidn de marca pais de Argentina.

Como dice el titulo, este proyecto trata de los cambios en la imagen corporativa de Aerolineas
Argentinas y los cambios en la estrategia marca pais de Argentina después de los cambios politicos
del pais en diciembre 2015. Para poder responder a la problematica, hemos descrito la teoria de
imagen corporativa, de Paul Capriotti. Esta teoria nos ayudara a entender qué es una imagen

corporativa y su funcion empresarial.

También utilizamos los conceptos de marca pais de los autores Simon Anholt y Melissa Aronczyk.
Estos conceptos colaborardn en la comprensién de cémo transmitir la teoria de imagen

corporativa a un pais, viendo al pais como una organizacién empresarial.

Para entender lo que es el concepto de marca pais, en idioma original inglés: Nation Branding, es
importante entender primero lo que es una marca (Brand), y de dénde se derivan los conceptos de

marca pais.
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El “branding” es un proceso de creacion de una marca o una imagen. Este proceso se caracteriza
por crear y exaltar una imagen estableciendo una conexion emocional con el cliente, llegando a
sus deseos profundos y comunicando valores y principios de una empresa, es decir, crear una
identidad de la empresa a través de la imagen de un producto (Capriotti, P. 2009:introduccidn

general)

Por eso, como los conceptos de marca pais se derivan de la teoria de imagen corporativa, sera
ésta la teoria con la que vamos a empezar el marco tedrico. Luego seran presentados los

conceptos de marca pais de los autores Anholt y Aronczyk.

5.1 Capriotti -identidad e imagen corporativa

Paul Capriotti es Doctor en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de Barcelona y
Licenciado en Comunicacion Social por la Universidad Nacional de Rosario (Paul Capriotti,
bibliografia). Escribié en 2009 un libro llamado “Branding Corporativo”, que es el libro que sirve

como una de las fuentes primarias de este proyecto.

La teoria de Capriotti trata de dos términos principales: imagen e identidad.

Una definicién de estos términos se encuentra en el diccionario la RAE (Real Académica Espafiola):

Identidad: Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los caracteriza
frente a los demas.

Imagen: Figura, representacién y apariencia de algo.

Profundizando estas palabras, la identidad apela a los sentimientos, a pertenecer a un grupo
determinado con el que compartimos cosas en comun. Son nuestras caracteristicas las que forman
una imagen que exponemos ante los demas. De ahi la importancia que se le da a la identidad y a la
imagen en las organizaciones, que se manifiesta a través de la imagen de marca y se la denomina
identidad corporativa. Las marcas tienen un fuerte componente emocional que crea vinculos por

identificacion con el consumidor. (Diccionario de la RAE)
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5.1.1 La identidad corporativa

Segun el libro de Capriotti, a la hora de definir qué es la identidad corporativa, hay una gran
variedad de opiniones: imagen, reputacion, cultura, etc. Sin embargo, a pesar de la gran cantidad
de conceptos existentes sobre la cuestién, en la literatura internacional sobre identidad

corporativa se pueden reconocer claramente dos grandes términos:
1) el Enfoque del Disefio, y
2) el Enfoque Organizacional.

- El Enfoque del Disefio define a la identidad corporativa como “lo que se ve” de una

organizacién (Capriotti, P. 2009: 19)

En el campo de la comunicacién esta definicion se refiere claramente a la identidad visual, que
es la expresién visual de la identidad de una organizacion, pero que no es la identidad
corporativa de la misma. En el libro esto se explica asi: “...nuestros zapatos o nuestra ropa son
la expresion visual de nuestra identidad o personalidad, pero no son nuestra personalidad.”

(Capriotti, 2009:19)
El andlisis de la identidad visual se centra en:

o el simbolo (la figura que representa a la organizacion)
o el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la organizacion escrito con una tipografia
particular o de una manera especial)

o los colores corporativos (los colores que identifican a la organizacién (Capriotti, P. 2009:20)

- El Enfoque Organizacional es mucho mas global que el enfoque del Disefio (Capriotti
2009:19-21), y tiene una perspectiva mas amplia y profunda de lo que es la identidad
corporativa y representa la forma que la organizacion elige para identificarse a si misma en
relacion con sus publicos. Capriotti en 1999 define la identidad de una marca como la
personalidad de la organizacién, y Villafafie considera que la identidad corporativa es el

“ser” de la organizacion (Villafafie, 1999).
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La identidad corporativa en suma, seria el conjunto de atributos fundamentales que asume una

marca corporativa como propios y la identifican y distinguen de las demas.

Factores que influyen en la identidad corporativa

La identidad corporativa de una organizacién estard influenciada por un conjunto de aspectos, los
cuales conforman un cimulo de aportaciones que dan como resultado la identidad corporativa de

la organizacion y son:

o La personalidad y normas del fundador

o La personalidad y normas de personas claves, por ejemplo los CEOs

o La evolucion histdrica de la organizacion

o La personalidad de los individuos

o Elentorno social, por ejemplo las caracteristicas personales de los miembros de la
organizacidn o las caracteristicas de la sociedad donde se desarrolla la organizacion

(Capriotti, P. 2009:22).

Los componentes de la identidad corporativa

Se puede decir que la identidad corporativa tiene dos componentes fundamentales:

III

o La Cultura Corporativa; el “alma” de la identidad corporativa. El componente que junta el
presente de la organizacidn con su pasado.
o La Filosofia Corporativa; la “mente” de la identidad corporativa. El componente que vincula

el presente de la organizacion con el futuro (Capriotti, P. 2009:23).

La filosofia corporativa

La filosofia corporativa se puede definir como la concepcién global de la organizacion establecida
por la alta direcciéon para alcanzar las metas y objetivos de la misma. La Filosofia Corporativa

deberia responder a tres preguntas: ¢Qué hago?; ¢Cémo lo hago?; y ¢A ddnde quiero llegar?
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En funcidn de estas tres preguntas, se puede establecer que la filosofia corporativa estaria

compuesta por tres aspectos basicos:
o La mision corporativa - definicién del negocio o actividad.
o Lavision corporativa — perspectiva de futuro de la organizacion.

o Los valores centrales corporativos — cémo hace la organizacién sus negocios.

(Capriotti, P 2009:25)

5.1.2 La imagen corporativa

Los conceptos de imagen, posicionamiento y reputacion han sido utilizados para definir gran
cantidad de fendmenos, lo cual ha acabado provocando cierta confusién a la hora de emplearlos.

Sin embargo, a pesar de esta confusa situacién, dichos conceptos han llegado a ser términos
basicos y muy bien conocidos en el ambito del marketing, las relaciones publicas, la publicidad y el

management (Capriotti, P. 2009:83).

El andlisis de estos conceptos, se realiza dentro del proceso general de comunicacién. El proceso
describe la elaboracién e interpretacién de la informacidén, en donde se puede hablar de un
contrato de sentido entre un emisor-organizacidon y unos destinatarios-publicos, donde hay una
parte que elabora y propone un sentido a la informacion (el emisor-organizacién) y otra parte que

interpreta y otorga un sentido a la informacién (los destinatarios-publicos) (Capriotti, P. 2007).

- En funcién del enfoque de “emisién”, imagen, posicionamiento o reputacidon serian
definidos como el conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere que
sus publicos asocien a ella. Es decir, seria lo que la organizacion desea mostrar de su

identidad a sus publicos. Esta idea llevaria a considerar que la imagen, el posicionamiento o
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la reputacién de la organizacién son gestionados por la propia empresa, y son comunicados

a través de su comunicacién corporativa.

- En funcién del enfoque de “recepcion”, imagen, posicionamiento o reputacion serian
definidos como las asociaciones mentales que los publicos tienen de una organizacién. Es
decir, el resultado de la interpretacién que hacen los publicos de toda la informacién o
desinformacién sobre una organizacion. Entonces, serian aspectos menos controlables o

manipulables directamente por la organizacién (Capriotti, P. 2009:91).

El concepto de imagen ha sido el mas utilizado en el ambito de las organizaciones. Se pueden

encontrar definiciones desde finales de la década de los 50:

“la suma total de las percepciones sobre las caracteristicas de la personalidad de la corporacion es

lo que llamamos imagen de marca” (Spector, 1961)

Entonces, la imagen de una organizacidn, trasciende el significado y caracteristicas de la marca, del
nombre, de las caracteristicas fisicas, de la cantidad de productos que distribuyan o los dividendos

que genera.

La imagen es un concepto abstracto y valorativo, un significado que tiene
un sentido determinado y que tiene que ver mds con el prestigio,
la historia de la organizacion, sus incidencias en la vida social y cultural,

su evolucion y las acciones e impacto que genere en el publico.(Capriotti,P. 2009)

Dicho efecto es el que debe transformar las conductas, los pensamientos, las actitudes, las
opiniones y los valores de los grupos. Es por ello, entonces que a las empresas se les presenta una
necesidad cada vez mas creciente: el poder de la diferenciacidon. El objeto primario de esta
diferenciacion no es otro que lograr que el publico pueda identificar y recordar una marca, siendo

esta el soporte de uno o mds productos o servicios (Capriotti, P. 2009:114).
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5.1.3 Los colores e identidad corporativa

Uno de los elementos mas visibles de la identidad de una empresa es su identidad visual: logotipo,
simbolo y colores. Entonces decimos que la identidad visual ha de transmitir la personalidad de la

empresa, cumpliendo tres objetivos:

o identificar a la empresa, asegurando que sus publicos la reconozcan,
o diferenciar a la empresa de su competencia haciéndola Unica,
o Yy ser capaz de permanecer en la mente de sus publicos y hacerla parte de sus vidas.

(Villafarie, 1999)

Igual que en la misidon de una empresa, hay que hacerse la pregunta équé quiero representar con
mi identidad corporativa?

El color puede instrumentarse como signo de identificacidn institucional, de hecho, constituye una
de las sefiales visuales mas potentes (Chaves, N:articulo).

En los casos en que el color ocupa un lugar clave en la identificacién de una entidad, su primer
servicio sera indudablemente sefialador: sefialar, hacer detectable la presencia fisica o simbdlica.
Una segunda funcién identificadora del color es la calificadora, es decir, el color crea climas que
dan “tono” al lenguaje institucional: estridencia, calidez, delicadeza, elegancia, sutileza, frialdad,
dureza, pesadez.

Una tercera posibilidad del color es su “naturalizaciéon”, su posibilidad de confundirse con la
identidad de la organizacidn hasta el punto de obrar casi como un atributo. Basta citar a los paises,

cuyos colores tifien el cuerpo (y el alma) de sus ciudadanos (Chaves, N:articulo).

5.1.4 La identidad e imagen corporativa de una empresa a un pais

Como hemos dicho anteriormente, la imagen corporativa tiene como objetivo crear una imagen
gue impacte emocionalmente al consumidor, llegando a sus deseos mas profundos y comunicando
valores y principios de una empresa.

Pero resulta que ese objetivo no sélo sucede a nivel empresarial, sino que los conceptos de
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“branding” (marca) ya vistos en la primera parte del punto 5, también se pueden aplicar a un pais.
Asi, el branding puede desarrollarse en diferentes niveles, segin se estén gestionando los
atributos de identidad de un producto/servicio, de una organizacidn, de un sector de actividad o

de un drea geogréfica (Dinnie, K. 2008:11).

5.2 Marca pais, historia y definicién

Con los conceptos de Capriotti hemos dejado clara la definicién de una marca/imagen corporativa,
y siguiendo esa definicion, llegamos a que la prdactica de Branding ha sido definida como el proceso

por el cual las empresas intentan distinguir sus productos de los de la competencia.

“National Branding is about making people want to pay attention to a country’s achievements, and
believe in its qualities” (Simon Anholt, 2003)

Segun los tedricos presentados en esta tesina, el branding de paises es un concepto muy discutido
en nuestro tiempo, sin embargo el origen del concepto, hemos visto que viene desde el concepto
de imagen corporativa, y entonces, la importancia del concepto “Nation Branding” no se puede
discutir, ya que el Nation branding es importante si un pais quiere obtener una posicidon en el
mundo. Como dice la cita anterior, Nation Branding se trata de obtener una buena posicién en el
mundo, es dicer, hacer que la gente preste atencion a los logros de un pais, y crea en sus
cualidades. A pesar de que vivimos en un mundo practicamente globalizado, donde las fronteras
van desapareciendo, la mayoria de la gente posee muy pocos conocimientos acerca de otros
paises aparte del pais donde vive, lo que lleva a la creacidon de estereotipos, mitos, rumores y

anécdotas (Anholt, S. 2007:1-5).

En una economia cada vez mas globalizada, el desafio de distinguir sus productos de los de la
competencia ha adquirido una importancia critica para las naciones que compiten por los
consumidores, tanto en lo nacional como en lo internacional (Melissa Aronzcyk, 2013:22), lo cual

nos lleva al siguiente concepto del marco tedrico: marca pais.
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Segun los expertos en la materia de marca pais e imagen corporativa, utilizados en esta tesina, no
hay nada nuevo en particular en relacion con la comercializacién de un pais, lo nuevo es la palabra
“Branding”. Como vimos con Capriotti, tradicionalmente se puede apreciar el uso de los conceptos
como: la imagen de un pais, la identidad de un pais y la reputacion de un pais, es decir que aunque
la palabra “Branding” es nueva, los conceptos que esta técnica abarca son tan antiguos como lo

son los paises. Por eso, antes de empezar es importante saber distinguir dos términos:

- Brand es un producto, servicio u organizacién, estando en combinacién con su nombre, su

identidad y su reputacion.

- Branding es el proceso de disefio, planificacién y comunicacion del nombre y la identidad, con el

fin de construir o gestionar la reputacidn de un producto, servicio u organizacion.

La distincion de estos términos es importante cuando se trata de naciones. Segin un argumento
fundamental de Simon Anholt, las naciones, regiones y ciudades tienen imagenes de marca, pero
lo que no podran ser es una marca en si, como lo es por ejemplo, un producto. (Anholt, S. 2007:4-

5)

Anholt es uno de los pioneros dentro del drea de marca pais, es el miembro de la Junta de
Diplomacia Publica del gobierno britanico. Ha sido llamado el fundador de los conceptos Nation
Branding, Place Branding y mas tarde Competitive Identity. Anholt es conocido como la autoridad
principal en el aspecto del manejo y la medicion de la identidad y la reputacién de paises. Anholt
ha asesorado a los gobiernos de Los Paises Bajos, Tanzania, Botsuana, Alemania, Jamaica, Islandia,
Letonia, Suecia, Corea del Sur, Escocia, Rumania, Croacia, Mongolia, Ecuador, Nueva Zelandia,
Suiza, Eslovenia, Butdn y la Region del Mar Baéltico, asi como organizaciones incluyendo la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), el Banco Mundial (BM) y el Foro Econémico Mundial

(FEM) (Dinnie, K. 2008: xv, xiv)

La aplicacion de técnicas de marca/imagen sobre naciones es un fenémeno relativamente nuevo,
gue estd creciendo continuamente dado el aumento de la competencia mundial con que las

naciones se enfrentan ahora, tanto en sus mercados internos como externos.
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Las naciones estan haciendo cada vez mas esfuerzos para perfeccionar su marca pais teniendo en

cuenta el reconocimiento de la necesidad de cumplir con tres objetivos principales:

o Atraer a los turistas
o Estimular la inversién interna e

o Impulsar las exportaciones.

Otro objetivo para muchos paises es también la atraccidon de talentos, por lo que los paises
compiten para atraer a los trabajadores mas calificados. Gran parte de la estrategia de marca pais
constituye un esfuerzo para abarcar tanto la herencia del pasado como la cultura viva del
presente, de modo que las imagenes anticuadas no oscurecen la percepcion del consumidor, lo

gue Dinnie define en su introduccién como sociedades modernas vibrantes. (Dinnie, K. 2008)

En resumidas cuentas, se ha pasado de comercializar un pais con el objetivo de obtener prestigio e
influencia, a un empleo de las técnicas de branding en una perspectiva econdmica, comercial y

politica, o sea para el mejoramiento de las inversiones, el turismo y la exportacién.

5.2.1 Marca pais, mas definiciones

Como hemos descrito Anholt define como marca pais a la idea de la competencia real en relacion
a las realidades de la nacién y no al enfoque de puro marketing, la publicidad o la propaganda
como se pensaba al principio.

Varios autores comparten la opinién de Anholt, por ejemplo el argentino Norberto Chaves, asesor
en identidad corporativa, quien dice que el disefio de una marca pais abarca todas las actividades
del pais, tanto las comerciales como las politicas siendo una marca paraguas que aglutina todas

las marcas nacionales (Chaves, N. 2011:31).

Otra experta en marca pais es Melissa Aronczyk, profesora canadiense de la Universidad de

Rutgers y autora del libro “Branding the Nation — the global business of National Identity”, el cual
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es utilizado como fuente en esta tesina. Aronczyk ciertamente también esta de acuerdo con el

enfoque de Anholt mencionada anteriormente.

Aronczyk, define a marca pais como: “the result of the interpenetration of comercial and public
sector interest to communicate national priorities amog domestic and international populations for

a variety of interrelated purposes” (Aronzcyk, M. 2013:16)

Que quiere decir que es el resultado de una interconexidn de intereses del sector publico y
privado para comunicar prioridades nacionales entre sectores nacionales e internacionales con
una variedad de propdsitos.

Ademas propone tres funciones que el Nation Branding puede cumplir y dependerdn del enfoque

gue las naciones y entidades a cargo de la configuracidn de la marca pais local tomen:

o Estrategia de (re)generacion de capitales: combindndolos con recursos del sector publico
para generar una ventaja fiscal. Como tal, su objetivo es ayudar a la nacidn a competir con
éxito internacionalmente en dreas como: el turismo, la inversidn extranjera directa, el
comercio de importacion y exportacién, la educacion superior y la mano de obra

especializada.

o Diplomacia y reputacion internacional: la practica de Nation Branding es también la
transmisidn de una imagen de legitimidad y autoridad en los ambitos diplomaticos, y tiene
tres objetivos:

a. Obtener legitimidad y autoridad en el dmbito internacional.
b. Capacidad de influenciar internacionalmente.
c. Lograr acceso a agrupaciones internacionales, con el potencial beneficio econdmico y

politico que conlleva

o Funcion recursiva: el trabajo de la imagen pais es utilizado para potenciar y difundir los
logros y caracteristicas positivas del pais a nivel internacional, mejorando la opinidon publica
extranjera, como un boomerang que aumenta la aprobacién local de los gobiernos.

(Aronczyk, M. 2013:16)
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Aronzcyk también define marca pais como el “poder blando”, en contraste con el “poder duro”
gue se refiere al poder militar o provecho econédmico (Aronczyk 2013, 16). La expresién de poder
blando (soft power) en contraposicion a la de poder duro (hard power), realmente fue creado por

el politélogo norteamericano Jospeh Nye a principios de la década de los noventa.

El poder blando consiste en lograr que otros ambicionen lo que uno, por lo que en vez de
coaccionar, atrae, llevando a ponerse de acuerdo, la aceptacidn de valores, a la legitimidad sin
resistencia. Es una forma indirecta de ejercer el poder que puede ser usada a nivel estatal o por
actores privados como podria ser una ONG, cuyos intereses y objetivos pueden ser diferentes a
las instituciones gubernamentales. El poder duro esta formado por los recursos militares y

econdmicos que pueden ser empleados por un Estado (tesina marca pais, 2008:26-27).

Estos conceptos nombrados anteriormente los define el autor en inglés de la siguente manera:

“The ability to get what you want by atraccting and persuading others to adopt your goals. It
differs from hard power, the ability to use the carrots and sticks of economic and mititary might to
make the other follow your will. Both are important ... but attraction is much cheaper than

coercion” (Nye, J. 2003).

A su vez, segin Nye la nocidn de poder blando comprende dos capacidades bien distintas:

1. Capacidad de atraer, de seducir persuacion: desde afuera del actor hacia adentro.

2. Capacidad de configurar las preferencias ideologia: desde adentro hacia afuera.

La primera diferenciacidn seria por ejemplo el cine o la televisidén y la segunda la democracia.

5.2.2 De marca pais a identidad competitiva

Como ya se ha mencionado, la marca pais es un concepto relativamente nuevo. En 1996, Anholt
empezo por la primera vez a escribir sobre un tema que llamé “Nation Brand” (Anholt, 2011:5). Se

trataba de que la reputacién de un pais basicamente funcionara como la imagen de una empresa y
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teniendo en cuenta la diferencia entre Brand y Branding dada en el punto anterior, Nation Brand
era un nombre un poco engafioso. Sin embargo, los conceptos fueron adoptados por varios
Gobiernos a nivel mundial, con el fin de utilizar la comunicaciéon de marketing comercial para el

éxito de “ventas” de sus paises (Anholt, 2011:6).

Segun Anholt eso fue incorrecto, ya que ese nombre implica que la reputacién de un pais puede
ser manipulada directamente con técnicas y estratégicas adoptadas de la comunicacién de
marketing comercial, y que la propaganda fuera utilizada para promover un pais no era la visién de
Anholt (lbid). Es decir, podemos interpretar el concepto de branding de paises de diferentes

maneras.

Una de las definiciones mas simples es la interpretacidon de branding de pais como sindnimo del
efecto del pais de origen en relaciéon a los productos, también conocido como el efecto “made
in...”. En este tipo de branding, el nombre del pais o su logotipo es utilizado por las empresas para
resaltar el origen procedente del producto con el propdsito de servirse de la imagen del pais para

promover las ventas y la exportacion de sus productos (Anholt, 2011:8).

Otra manera de interpretar el branding de paises es a lo que Anholt (2010) denomina Place
Branding, lo cual es descrito como una herramienta utilizada para promover un pais como un
destino turistico. Este tipo de branding es parte del marketing turistico y también se lo denomina
branding de destinos, lo cual sirve para promover el turismo y las inversiones, la atraccidon de la
mano de obra extranjera y la creacion de empleos, coincidiendo con los conceptos de Aronzcyk

(Aronczyk, M. 2013:17).

Sin embargo, en ninguna de estas interpretaciones se incluyen las inversiones, la exportacién y el
turismo bajo un mismo concepto, y a esto es a lo que se le denomina branding de paises, o segln

Anholt, el concepto de identidad competitiva.

Aunque Simon Anholt cambié en 2007, en su libro “Competitive Identity”, el nombre del concepto
de marca pais a identidad competitiva, nosotras seguiremos en esta tesina nombrando el
concepto con su nombre original, ya que marca pais todavia es la demonimacién mas conocida y

la que siguen utilizando la mayoria de los teéricos.
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5.2.3 Profundizacion de marca pais

Para ampliar mds el concepto, Simon Anholt apoya la idea de que existen estereotipos y clichés
ante la falta de conocimiento sobre un pais, lo que se debe a la carencia de tiempo para estudiar y
adquirir informacidn sobre los 200 paises y sus 6 billones de habitantes, de los cuales la mayoria
nunca llegaremos a conocer o a visitar, a no ser que tengamos un particular interés en ellos

(Anholt, 2007:1).

Estos estereotipos o clichés (negativos o positivos, veridicos o no) generalmente afectan nuestro
comportamiento hacia un pais, su gente y sus productos; y a su vez es dificil para un pais el
persuadir a la gente de otras partes para que dejen atrds esas imagenes y estereotipos y empiecen
a entender la riqueza y complejidad que el pais puede ofrecer. Por otra parte, muchos paises van
progresando lentamente y no reciben tanta atencidn, visitantes, inversiones o negocios a causa de
su baja o mala reputacién, mientras que otros siguen negociando basandose en su buena imagen,
la cual fue adquirida hace siglos, y sus pocos esfuerzos para mejorar o mantener esa imagen no

justifica que se la merezcan (Anholt, 2007:2).

La reputacion juega un papel importante en la capacidad de competir en el mercado mundial, lo
gue significa que para muchos paises con una reputacién poderosa y positiva el hecho de competir
en el mercado internacional es mas facil que para los que cuentan con una reputacion negativa o

baja (Anholt 2007:1-3).

La capacidad que tiene marca pais de unir el patrimonio nacional y la modernizacion, las
preocupaciones nacionales y extranjeras, el mercado y los valores morales, la proyeccién de la
identidad nacional, esta destinada a ofrecer una versidn del nacionalismo arraigado en el espiritu
unificador del interés comercial, en lugar de las probables divisiones provocadas por las pasiones
politicas (Aronzcyk, 2013:16). Este concepto coincide con el de Chaves sobre marca paraguas, el

cual fortalece la identidad nacional, el que serd descrito mas adelante.

Como estrategia de comunicacién, la estrategia marca pais permite a los gobiernos gestionar y
controlar la imagen que proyectan al mundo global, utilizando técnicas de marketing probadas

para acabar con el desorden de un entorno global de los medios saturado y fragmentado
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(Aronzcyk 2013:17). Por esta razén es que el gobierno de un pais, teniendo en cuenta su
poblacidn, sus instituciones y sus empresas, necesita analizar la percepcion que el mundo tiene
sobre el pais y desarrollar una estrategia para controlarla, con el objetivo de crear una reputacion
gue sea justa, real, poderosa, atractiva y de gran utilidad en el campo econdmico, politico y social,
ademads de que tenga la capacidad de reflejar el espiritu, el talento y la voluntad de la gente

(Anholt 2007:1-3).

En el momento de crear una estrategia nacional que defina claramente las metas para la economia
del pais, su poblacién y sus relaciones politicas y culturales con otros paises, es fundamental que el
trabajo de los interesados directos del pais sea coordinado, de alta calidad y armonice con la
estrategia. Segln Aronczyk, marca pais transmite al mundo que la nacién no es sélo visible, sino
también que esta considerada en los circulos internacionales. Por otra parte la imagen de la
marca pais en si, logotipos, esléganes y simbolos se adaptan bien al lenguaje vernaculo mundial de

los medios modernos (Aronczyk 2013, 17).

Simon Anholt le da al concepto de marca pais el nombre de identidad competitiva, lo que es un
proceso que sirve para mejorar la competitividad nacional en un mundo globalizado y se describe
como “la sintesis del manejo de marcas (brand management) con el comercio, inversiones, turismo
y la promocion de la exportacion” (traduccion propia). Las técnicas del manejo de marcas es algo
proveniente de la manera en que las empresas llevan a cabo la tarea de promocion,

posicionamiento y el manejo de la reputacién a escala global (Anholt, 2007:3).

El tema de la globalizacidon también se ve en la teoria de Aronzcyk. Segun ella, la globalizacién es la
razon por la que el concepto ha crecido tan rdpido. Los conceptos sirven en general a nivel global
para referirse al valor intangible de la reputacién e imagen de marca de un pais a través de
multiples aspectos, tales como productos de exportacion, el turismo, la cultura, los deportes, las
empresas y los organismos publicos, que determinan los valores que se asocian a ese pais

(Aronzcyk, 2013:17)

Marca pais como concepto y practica ha captado la atencidn - y los recursos financieros - tanto de
los gobiernos nacionales en los paises con economias capitalistas establecidas, como de las

economias de mercados emergentes. En los ultimos afios, los paises se han sumado a la
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“brandwagon”, es decir, la participacion de las técnicas de marketing basadas en los beneficios de
la empresa privada para crear y comunicar una version particular de la identidad nacional.

(Aronczyk, M. 2013:1-3)

5.2.4 Simon Anholt y la teoria de la identidad competitiva

“Competitive identity is about the government, companies and people learning to channel their behavior in
a common direction that’s positive and productive for the country’s reputation, so they can start to earn the
reputation they need and deserve! It is the creation of a common purpose that leads to enhanced

competitive identity both at home and abroad” (Anholt, 2007: 30).

La cita de Anholt, traducida al espanol, nos indica que la identidad competitiva trata sobre el
gobierno, las empresas y las personas que estdn aprendiendo a canalizar su comportamiento en
una direccién comun, que sea positiva y productiva para la reputacién del pais, para que puedan
comenzar a ganar la reputacidon que necesitan y merecen. Es la creacidon de un propdsito comun

gue conduce a una mayor identidad competitiva tanto en el pais como en el extranjero.

La teoria de identidad competitiva coincide con el término clave “reputacion”, y tiene como
objetivo explicar y visualizar los seis “canales naturales”, que deliberada o accidentalmente crean

la reputacién de un pais.

Estos canales son los que se Figure 2.1 The hexagon of Competitive |dentity

muestran en el hexdgono de

Tourism Brands

identidad competitiva, la figura 2.1,

del libro Competitive Identity de

Anholt: People Competitive Identity Policy

1. Turismo, la experiencia de primera

mano de visitar el pais como turistas,
Culture Investment

o de viajeros de negocios. Esta suele
Source: Siman Anhalt, Brand New Justice (Oxford: Butterwarth Heinemann, 2003)

ser la voz mas fuerte en Branding.
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2. Marcas de exportacion, que es un potente embajador de la imagen de un pais en el extranjero,

ya que con la fuerte imagen de un producto, se relaciona de manera positiva con el pais.

3. Las decisiones de politica del gobierno del pais, las decisiones tomadas por el gobierno del pais,
ya sea acerca de asuntos politicos exteriores o politicas domésticas que llaman la atencion de los

medios de comunicacion internacionales.
4. Audiencia de negocios, la inversion o el reclutamiento de talentos y estudiantes extranjeros.

5. Intercambio cultural y actividades culturales, un equipo deportivo con gran éxito, las
grabaciones de una pelicula o de un producto cultural pueden construir la reputacién de una

nacion.

6. Personas famosas del pais: los lideres de alto perfil y personajes famosos. Su comportamiento
refleja la reputacién del pais y seran relacionados con el pais en el extranjero (Anholt, 2007: 25-

27).

Si los gobiernos tienen una idea buena, verdz y clara de lo que sus paises representan y hacia
dénde se dirigen, y al mismo tiempo son capaces de administrar y coordinar las acciones, las
inversiones, las politicas y las comunicaciones de los seis canales del hexagono, tendran una muy
buena oportunidad de fortalecer y mantener su reputacion positiva y su identidad nacional

competitiva (Anholt, 2007: 26).

Volviendo al término reputacion, cada lugar de la tierra tiene una reputacion, y para los paises con
una reputacién positiva, es facil atraer a los turistas, los inversores y exportadores. Pero no todos
los paises tienen una buena reputacion. La reputacién de un pais se ve afectada por la forma en
gue las personas dentro y fuera del pais piensan sobre este. La reputacidén también se ve afectada
por la forma en que las personas se comportan en el mismo pais y la forma en que responden a
todo lo que estd hecho y todo lo que se haga en el pais. Por eso, la reputacién de un pais tiene un
impacto directo y medible en otros paises, y desempefia un papel fundamental en el progreso

econdmico, social, politico y cultural (Anholt, 2007:8).
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La reputacién de la mayoria de los lugares se desplaza constantemente tanto positiva como
negativamente. Un lugar puede ser internacionalmente famoso, puede ser famoso en una parte
del mundo y desconocido en otro, o puede ser completamente desconocido, aunque por supuesto
siendo un lugar famoso y conocido, no siempre significa que tenga una reputacién positiva.

Estos estereotipos que son la reputacion de los paises, rara vez reflejan toda la realidad del lugar.
Una explicacion simple es por ejemplo el tiempo: un pais puede estar cambiando rapidamente,
pero su imagen puede quedarse atras durante afios. Parte de la razén del por qué las cosas

cambian tan lentamente, es porque la gente estd muy apegada a sus creencias (Anholt, 2007:27).

5.2.5 Melissa Aronzcyk y los cuatro pasos de la creacion de una marca pais

“Interestingly there is nothing particularly novel about the concept of branding the
nation. Only the word ‘brand’ is new. National image, national identity and
national reputation are all words traditionally used in this arena and they don’t
seem to provoke the same visceral hostility as the word ‘brand.” Although the
technologies are new and infinitely more powerful and pervasive than ever before,
and the word ‘brand’ is also new, the concepts which it encompasses are as old as

the nation itself.” (Olins, 2003)

Segun Olins, quien dice, en la cita anterior, que realmente no hay nada nuevo sobre el concepto
de la marca pais, sino que lo nuevo es sélo la palabra “marca”. Los conceptos como imagen, la
identidad nacional y la reputacién nacional son todas las palabras que se han usado anteriormente
en el campo de marketing, las cuales también han sido usadas en los conceptos por Capriotti. Las
nuevas tecnologias son, segln Olins, infinitamente mds poderosas y penetrantes que nunca, y la
palabra “marca”es tambien nueva, aunque los conceptos que abarca la palabra marca, son tan

antiguos como la propia nacioén (lbid).

Aronczyk escribe, que los que hacen el branding ven su trabajo como una habil manipulacién en
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lugar de creacién e invencion. Ofrecen su experiencia no como fabricantes o productores de una
marca pais, sino simplemente como facilitadores que aplican las técnicas de su comercio para
ayudar a los paises a obtener los requerimientos para una marca pais en un mundo globalizado

(Aronzcyk 2013:68).

Segun Aronzcyk, hay cuatro pasos distintos involucrados en la preparacidn y creacién de una

marca pais:

o Evaluacion: donde se identifican las percepciones externas del pais.

o Formacién: donde se desarrollan el mensaje de la campafa marca pais para alterar las

percepciones.

o Identificacidn: donde se identifican los métodos por los cuales se comunica el mensaje.

o Aplicacion / comunicacion: donde se aplican y ponen en practica la campafia marca pais

(Aronzcyk, 2013:68-76).

Como ya se ha descrito, el primer paso tiene como objetivo evaluar las percepciones externas del

pais, lo cual se hace a través de metodologias de investigacidn. Los mds comunes son:

El Anholt-Gfk Nation Brand Index (NBI): desarrollado por Simon Anholt y la multinacional de

estudios de mercado Gfk. Es un ranking que ordena a las marcas y reputaciones de 50 paises
alrededor del mundo de manera anual. Mide el poder y la calidad de la imagen-pais basado en 6
dimensiones ya vistos en la teoria de la identidad competitiva de Anholt (Aholt, 2007:25-27). Los
dimensiones que han sido descritos por Simon Anholt, como “a unique barometer of global
opinion” (Anholt, 2007), baromotro Unico de la opinién global, son utilizados por los gobiernos,
con el objetivo de obtener apoyo para la politica, el gasto y las decisiones comerciales (Aronczyk,

M. 2013:68).
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El FutureBrand Country Brand Index (CBI): es desarrollado por la consultora inglesa FutureBrand.

Este estudio se hace sobre 75 paises y funciona basicamente como el NBI, aunque para la version
2014-15 del CBI se concluye que sélo 22 de los 75 paises medidos pueden aseverar tener una
“marca-pais”, tal que les genere ventajas competitivas con respecto a sus paises pares por el
hecho de tenerla (Future Brands, 2015). Como el NBI, la CBI también se mide en 6 dimensiones:

o Nivel de conocimiento

o Nivel de familiaridad

o Grado de asociaciones

o Nivel de preferencia

o Grado de consideracion

o Decision de viaje/visita

o Nivel de recomendacién (FutureBrand, pagina web oficial)

Aronzcyk aprueba el NBI de Anholt, diciendo que:

“The Nation Brand is a clear and simple measure of a country’s “licens to trade” in the global
marketplace, and the acceptability of its people, hospitability, culture, policies, products and
services to the rest of the world . . . The only sort of government that can afford to ignore the
impact of its national reputation is one which has no interest in participating in global community,
and no desire for its economi, its culture or its citizens to benefit from the rich influences and

opportunities that the rest of the world offers them.” (Aronzcyk, 2013:70)

En espafiol eso quiere decir que, la marca pais es una manera clara y sencilla de medir la
capacidad que tiene un pais para negociar en el mercado global, y la aceptabilidad de su gente, la
hospitalidad, la cultura, las politicas, productos y servicios al resto del mundo. También dice que el
Unico gobierno que puede permitirse ignorar el impacto de su reputacién a nivel nacional, es uno
gue no tenga interés en participar en la comunidad global, ni interés en que sus cuidadanos
puedan beneficiarse de las ricas influencias econdmicas y culturales, que el resto de la mundo les

ofrece (lbid).
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En la formacion de marca, la incorporacion del sector privado y el sector publico, segin Aronzcyk
es fundamental, ya que debe haber un equilibro entre los dos sectores para ayduar en la seleccién,
implementacién y administracion de la vision de la marca. Esto explica por qué la marca no puede

caer dentro del uno o del otro por si solo (Aronzcyk, M. 2013:73).

El tercer paso es la identificacion del metodo, es decir, desarrollar una "esencia de la marca" o “la
idea central”, acompanada de una estrategia de marca o la visién que animard esta idea.
“Esencia” es un término particularmente apto, ya que el proceso de desarrollo de la identidad de

marca es fundamental. (Aronzcyk, 2013:75).

La determinacidn de la esencia de la marca es tal vez el elemento mas complicado de cualquier
proceso de marca, ya que su eficacia estd determinada por su capacidad para negociar cuatro

esferas de identificacion: la estandarizacion, la diferencia, la racionalidad y la emocionalidad (Ibid).

El dltimo paso es la aplicacién y la comunicacion de la marca creada. Independientemente de la
composicidon de los grupos de interés o las cualidades de la idea central, la responsabilidad
principal para el éxito de la marca pais recae en los individuos: los ciudadanos de la nacién o
incluso los no ciudadanos en lugares distantes, que pueden encontrar motivos para

comprometerse con la nacion y por lo tanto desean tener una participacién en su éxito.

Para los ciudadanos nacionales en particular, la funcién clave es “vivir la marca” - es decir, llevar a
cabo las actitudes y comportamientos que son compatibles con la estrategia de marca pais

(Aronzcyk, 2013: 76-77).
5.2.6 Marca pais e identidad nacional
Segun Olins®, las marcas de productos tienen como objetivo crear un sentido de identidad, de

pertenencia, al igual que la marca de un pais. Si bien se reconoce que las naciones son mas

complejas que los productos, Olins sostiene que cuando se trata de la identidad nacional, los

! Wallace "Wally" Olins (1930 - 2014) fue un profesional britanico de la identidad corporativa y el Branding.
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individuos pueden ser motivados, inspirados y manipulados mediante el uso de las mismas

técnicas que utilizan las empresas para atribuir marcas a sus productos (Dinnie, 2008:6).

La identidad nacional juega un papel clave en la marca pais. El conocimiento y la comprensién de
las caracteristicas esenciales de la identidad nacional son un requisito previo para el desarrollo de
la estrategia de marca pais, como la esencia de cualquier marca pais deriva no sélo de las

empresas y marcas del pais, sino que también de su cultura en el sentido mas amplio.

La lengua, la literatura, la musica, el deporte, la arquitectura y asi sucesivamente, todos encarnan
el alma de una nacidn, es decir: un territorio histdrico, o la tierra; mitos comunes y recuerdos
histéricos; una cultura publica comin de masas; derechos legales y de derechos para todos los
miembros; y una economia comun con movilidad territorial para todos los miembros. Esta es una
razéon por la marca pais es demasiado grande para ser una empresa dada Unicamente a la

comercializacidn, la marca o publicitarios profesionales (Dinnie, 2008:113).

Sin embargo, las naciones de una tierra histérica, mitos comunes, la memoria histérica, y una
cultura publica comun de masas, todavia prevalecen como caracteristicas claves de la identidad

nacional. La reduccion de las barreras comerciales

internacionales y la naturaleza que trasciende la
frontera de internet han hecho del mundo un lugar
mas interconectado, a lo cual se refiere Aronzcyk en el
tema de la globalizacién. La identidad nacional
conserva su profundo poder emocional y espiritual
como fuente de identidad para muchas personas

(Dinnie, 2008:114).

La figura muestra como la identidad nacional y el
conepto pais de origen interactlan en el contexto de
la globalizacion econdmica. Los efectos
contradictorios de la globalizacién consisten en la
homogeneizacion de los mercados y al mismo tiempo,

un creciente sentido de identidad nacional (Dinnie,

[ grom—
J

Academic discipline:
Political geography;
international relations;
political science; cultural
anthropology; social
psycholagy; sociology:

omeraons )
|

N\

Academic discipline:
Marketing

Sub-streams:

Consumer behaviour;
advertising and promotional
management; brand
managemant; export
marketing

/

Economic globalization causing contradictory effects of:

(a) homogenization of markets
(b) increasing sense of national identity

Lowering of trade barriers between nations

36

Kandidatspeciale - International Virksomhedskommunikation, spansk- Aalborg Universitet 2016




Aerolineas Argentinas
Cecilie Lundquist- Rosana Margarita Jensen
Aalborg Universitet 2016

2008:8).

A country seeking to brand itself effectively in such a way that its nation brand covers a wide range
of product/service sectors must ‘customize’ its identity according to the geographical and social

environment in which it is competing (Dinnie, 2008:117)

Lo que dice la cita de Dinnie, en acuerdo con Olins, es que un pais debe contruir su marca pais de
manera que cubra una amplia gama de sectores, productos y simbolos de reconocimiento del pais,
“personalizando” la identidad del pais de acuerdo al entorno geografico y social en el que esta
compitiendo. Es decir, crear una estrategia que se base en la competencia del “mercado mundial”,

en las eleccciones del consumidor (turismo, investores, trabajadores, etc.).

Juntando los conceptos ya vistos en la tesina, desde el origen de la creacidon de una imagen
corporativa de Capriotti, hasta los conceptos de Anholt y Aronzcyk de globalizacién, reputacion,
identidad competitiva, efecto pais de origen entre otros, se llega a la creacién de la estrategia

marca pais, que ciertamente junta a Olins y Chaves sobre sus ideas de una marca amplia.

5.2.7 Estrategia marca pais

En el nuevo contexto de la globalizacidn, considerar que un pais se consolide y proyecte a través
de su marca pais, se ha convertido en uno de los objetivos estratégicos de los mismos en términos
de competitividad. Una de las razones principales de este fendmeno radica en la necesidad de
permitirles posicionarse en los mercados internacionales a través de una estrategia de
diferenciacion que considere el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la
sociedad se autoidentifica y diferencia, asi como la interrelacidon del origen de sus productos y

servicios en los mercados globales (Vasquez, Tamara. 2009:EMP).

La estrategia de marca pais, EMP, permite a un pais proveer una plataforma comun, desde la cual

pueda emprender de manera articulada iniciativas publico-privadas que consoliden su potencial
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en los mercados internacionales, fortaleciendo su posicionamiento en el contexto global. La
capacidad de un pais de aprovechar las oportunidades y ventajas de libre comercio, no sélo
depende de sus transformaciones internas, sino de su reconocimiento internacional (tesina, marca

pais. 2011:11).

5.2.8 Marca pais - globalizacion y neoliberalismo

Como se acaba de ver, Aronczyk comparte la opinién de Anholt, sobre el momento de crear una
estrategia marca pais que defina claramente las metas para la economia del pais, su poblacién y
sus relaciones politicas y culturales con otros paises, es fundamental que el trabajo de los
interesados directos del pais sea coordinado, de alta calidad y armonice con la estrategia.
Segln Aronczyk, marca pais transmite al mundo que la nacién estd integrada a los circulos

internacionales (Aronzcyk, 2013:17).

Aronzcyk también menciona, que una estrategia global de marca pais es vista por sus seguidores
como un bien publico, uniendo los intereses municipales, regionales y nacionales en la busqueda
cada vez mas competitiva para atraer la legitimidad internacional, fomentar y mantener la
fidelidad local, y cosechar los beneficios econdmicos que se ofrecen en el comercio liberalizado en

el mercado global. (Ibid)

Esto se concreta en su teoria de marca pais, la cual esta basada en dos elementos fundamentales:

o La globalizacién y

o El neoliberalismo (Aronzcyk, M. 2013: 17-21)

Segun ella, la globalizacién es la condicion mas central y sirve como un principio para describir e

interpretar la sociedad. (Ibid)
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Nation Branding es una expresidn relacionada a la accion de lo que también se ha llamado
“nacionalismo global”, que es la conviccidn de los gobiernos nacionales de que el futuro de la
nacién consistird en encontrar una funcién lucrativa para jugar dentro de un sistema econdmico
integrado a nivel mundial (Ibid).

Cuando la globalizacién se presenta como un problema econdmico, parece como para justificar la
adopcién de una solucién econdmica — esta solucidn es generalmente llamada neoliberalismo, el

cual es el segundo tema mas importante de la teoria de Aronzcyk (Aronzcyk, 2013:22).

El aparato conceptual del neoliberalismo combina visiones utdpicas de la propiedad con las
libertades individuales. Estos preceptos estan descritos en la publicacion de los "valores centrales

de la civilizacion" divididos en tres practicas econdmicas:

ola liberalizacion, incluyendo la competencia del mercado y la produccién para la

exportacion.

ola privatizacidn, tanto en términos del desplazamiento de los servicios publicos al sector

privado como en términos de desregulacion de la industria.

ola estabilizacién, mediante la adopcidn de politicas anti-inflacionarias y el uso de moneda

de cambio (Aronzcyk, M. 2013: 22-23).

5.2.8.1 Neoliberalismo y globalizacion desde una perspectiva historica

Histéricamente, el neoliberalismo, tambien llamado nuevo liberalismo, es la corriente econdmica y
politica inspirada y responsable del resurgimiento de las ideas asociadas al nacionalismo clasico o
primer liberalismo desde las décadas de los 70’y los 80°. El término liberalisomo a su vez, ha
tenido diferentes sentidos, mas o menos amplios, pero hoy en su formulacién mas conocida, el
liberalismo es la doctrina del estddo minimo (Galafassi 2005:3). Por lo tanto, el neoliberalismo
comprende como caracteristicas principales el libre mercado, eliminar el gasto publico por los

servicios sociales, desregulcion, privatizacién, eliminacion del concepto de bien publico o
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comunidad (Galafassi 2005:3).

El neoliberalismo econémico aprovecha la oprtunidad para diagnosticar que la excesiva regulacion
econdmica desestimula la libre circulacion de bienes y capital, elementos necesarios para

dinamizar el libre mercado (Galafassi 2005:5).

El neoliberalismo disuelve las fronteras nacionales a favor de un proyecto global mediante la
ejecucion de un programa de reestructuracién econdmica que conlleva la reestructuracién politica
que redistribuye el poder entre el estado y la sociedad hacia los grupos locales con mayor

orientacion transnacional (Galafassi 2005:1).

Para Aldo Ferrer, historiador y politélogo argentino, la globalizacidn es el resultado de un mundo
gue estando tecnoldgicamente tan avanzado, parece no tener fronteras. La globalizacion refleja
transformaciones impuestas por el cambio tecnolégico y al mismo tiempo marcos regulatorios
mediaticos resultantes del sistema de poder y la revolucion informatica (Ferrer 2006:13). El debate
de la globalizacion se refiere a cdmo resuelve cada pais el dilema de su desarrollo en un mundo
global para no quedar atrapado en el sistema de relaciones articulado, en su beneficio, por los

interéses y las potencias dominantes (Ferrer 2006:13).

Cabe destacar que la globalizacion representa la fase mds avanzada del desarrollo capitalista del
cual se benefician las elites econdmicas mediante los procesos de integracién global sustentados
en el noeliberalismo como doctrina ecndmica y politica; la globalizacidon de la economia mundial se
manifiesta actualmente en cuatro terrenos principales: el comercio internacional, las
corporaciones transnacionales, las corrientes financieras y los marcos regulatorios (Ferrer

2006:14)

En los procesos de globalizacidon actuales predomina el neoliberalismo del decalogo del Concenso
de Washington, especialmente en Latinoamérica (Ferrer 2006:113-114) que generan
desigualdades por la competencia comercial y la vertiginosa aceleraciéon del conocimiento y del

desarrollo tecnoldgico.
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5.2.9 Riesgo pais
Como se acaba de ver, una caracteristica del proceso de globalizacidn es la creciente liberalizacién

de los mercados financieros, lo cual ha creado un concepto: riesgo pais.

La economia mundial ha experimentado en las uUltimas décadas, especialmente desde finales de
los aflos ochenta, una creciente integracion internacional de los mercados de bienes, servicios y
factores productivos. Este fendmeno conocido como globalizacién, entre otros aspectos, ha
impulsado crecimientos espectaculares de inversidn directa extranjera, ha aumentado el comercio
y la competencia a nivel internacional, los flujos de factores productivos y especialmente los

movimientos de capital (Garcia, S. 2000:3).

El riego pais es una medida que resume la buena voluntad y la capacidad de una economia de

cumplir con sus obligaciones financieras.

Se mide el riesgo con el indice denomiado Emerging Markets Bond Index, EMBI, que fue creado
por la firma internacional JP Morgan Chase y que da seguimiento diario a una canasta de
instrumentos de deuda en délares emitidos por distintas entidades como por ej. gobierno, bancos
y empresas en paises emergentes (Ledn, M,V. 2011:4). Es un sistema que mide los riesgos de un
pais, o sea “el peligro” que hay en un pais para las inversiones extranjeras, haciendo negocios en
nivel internacional. Bdsicamente, cuanto mds crece el nivel del "riesgo pais" de una nacion
determinada, mayor es la probabilidad de que la misma ingrese en moratoria de pagos o "default"

(Garcia, S. 2000:12).
El riesgo pais incluye dos tipologias:

e Riesgo Soberano: es aquel que poseen los acreedores de titulos estatales, e indica la

probabilidad de que una entidad soberana no cumpla con sus pagos de deuda por razones

econdmicas y financieras.

e Riesgo de Transferencia: implica la imposibilidad de pagar el capital, los interéses y los

dividendos, debido a la escasez de divisas que tiene un pais en un momento determinado,
como consecuencia de la situacién econdmica en la que un pais se encuentre (Garcia,S,

2000:4).
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6 Aplicacion tedrica en la tesina

En la primera parte del marco teédrico, Paul Capriotti y su teoria de imagen corporativa, son
utilizados como herramienta para el analisis del desarrollo de la imagen corporativa de Aerolineas
Argentinas desde su reestatizacion y durante los dos periodos de gobierno delimitados dentro de
esta tesina. También utilizamos la teoria de Capriotti para analizar la identidad corporativa de la

empresa estatal, es decir, su mision, visidn y valores.

La teoria de marca pais, tanto de Simon Anholt, Melissa Aronczyk y otros, la utilizamos como
herramientas en el anadlisis para el desarrollo de la marca pais de Argentina.
En relaciéon a los conceptos de neoliberalismo y globalizacion de Aronzcyk y de otros autores
relacionados con la perspectiva histoérica, los utilizamos como herramienta para analizar tanto el

estudio de Argentina Marca como para la insercién de Argentina en el dmbito internacional.

El hexagono de Nation Brand de Anholt y el ranking de FutureBrand, serdn utilizados para analizar
la imagen de Argentina en relacidn a otros paises latinoamericanos. Anholt, entre otros, también

serd utilizado en el andlisis de la estrategia de Argentina Marca.

Segunda parte

7. Conceptos historicos

Para poder hacer un anilisis de la empresa de aeronavegacion de Aerolineas Argentinas es
menester describir la evolucién del transporte aéreo argentino, de la empresa, y la evolucion
histdrica de Argentina en el periodo que nos concierne. A su vez, es relevante la descripcion de las
caracteristicas de imagen de los partidos politicos involucrados en la imagen corporativa de la
aerolinea y su influencia en marca pais. Todos estos datos junto con los conceptos tedricos
aportaran al andlisis de esta tesina que finalmente nos llevardn a la solucién de nuestra

problematica.
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7.1 Breve introduccion a la evolucion de la transportacion aérea

Los hermanos Orville y Wilbur Wright fueron los pioneros de la aviaciéon ya que realizaron su
primer vuelo en 1903 en un aparato mas pesado que el aire en Carolina del Norte, USA; pero no
fue hasta la Primera Guerra Mundial, cuando el transporte aéreo logré un lugar destacado en

otros paises, induciendo los inicios de una nueva via de comunicacién (Simons 2003).

Cabe destacar a dos grandes pioneros de la aeronavegacion latinoamericana: el brasilefio Alberto
Santos Dumont y el argentino Jorge Newbery. Este ultimo, entre otras hazafias logré alcanzar el

record mundial de altura al llegar a los 6220 metros en 1914 (Revista Sucesos, nro 16:212)

7.1.1 Desarrollo de la aviacion comerciala nivel mundial

Después de la Segunda Guerra Mundial se extiende el uso de aviones con motores de turbohélice,
los cuales se siguen usando hoy para rutas muy cortas. En realidad fue el motor a reaccidn el que
transformé el transporte aéreo, ya que los aviones eran capaces de volar a elevadas velocidades

reduciendo los tiempos de vuelo (Revista Sucesos, nro192716: 72).

El gran desarrollo de la aviacién a nivel mundial forzé a los paises a crear regulaciones y leyes para
permitir el trafico aéreo y establecer convenios internacionales que garantizaran la regularidad de
los vuelos. De este modo en diciembre de 1944 se firmé la Convencion de Chicago formandose la
Organizacién de Aviaciéon Civil Internacional, OACI (Gil, 2006) y entra en vigor en abril de 1947.
Argentina no particié de la convencidon del 44, aunque se adhiere posteriormente el 4 de junio de

1946. (Segun informe del Gobierno de Estados Unidos).

El transporte aéreo ha logrado transformar los sistemas y costumbres de viajar. Antes los viajes se
efectuaban en tren, autobus o barco; sin embargo, esto significaba travesias de varias horas, dias e
inclusive semanas, sobre todo entre viajes entre Europa y América, lo cual reducia
considerablemente el tiempo de estancia en los destinos de los pasajeros. Poca gente pensaba en
viajar por el tiempo en que se perdia en estas travesias, lo que generaba como resultado un
porcentaje muy bajo en el potencial turistico de todos los paises (Simons 2003), elemento

fundamental de estrategia marca pais.
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7.2 Historia de la transportacion aérea en Argentina a partir de la cracion de
Aerolineas Argentinas

Como hemos descrito en el apartado anterior, la historia mundial de |la aeronavegacién evolucioné
vertiginosamente, pero desgraciadamente la mayoria de los avances tecnolégicos fueron debidos
a las dos guerras mundiales, ocupando un 90% el desarrollo de maquinas con fines bélicos y sélo el

10% al desarrollo de la investigacidn con fines comerciales (Revista Sucesos nro 16:72).

Ahora bien, la historia de Aerolineas Argentinas se remonta a 1929, con la formacién de
Aeroposta Argentina. Aeroposta fue una empresa de origen francés. Hasta el afio 1926 no habia
reglamentos respecto del espacio aéreo. Pero a partir de ese ano se crea el Reglamento de
Aeronavegacion que no permitia utilizar el espacio aéreo argentino a empresas extranjeras. Fue
asi que la empresa se rubrico legalmente el 5 de setiembre de 1927 con caracter de filial argentina

de “Compagnie Génerale Aéropostale” (Benegas Lynch, 1993:9).

La empresa Aerolineas Argentinas como la conocemos hoy, comenzé el 7 de diciembre de 1950 a
través de un decreto dado por el Presidente de Argentina de esa época, Juan Domingo Perdn. La
misma se gesté en la fusién de las cuatro empresas, que volaban en el pais: Aeroposta Argentina,
Aeronavegacién del Litoral Fluvial Argentino ALFA, Zonda y Flota Aérea maercante Argentina,

FAMA. (Benegas Lynch 1993: 12)

La concentracién en una sola empresa de todos los vuelos generd para la época un gran
crecimiento armoénico y sostenido de la actividad aerocomercial nacional. A pesar del monopolio
estatal, se ampliaron sensiblemente los destinos operados (Aerolineas Argentinas-informes). Se
redujo la cantidad de aviones, pero mejord el servicio (anexo A:97). Tal fue el éxito en la
implementacién de este sistema que en 1951 la prensa interamericana designo a Aerolineas como

la mejor empresa aerocomercial del mundo (historia de Aerolineas Argentinas pagina oficial).

- La era del jet llega en 1959: arriba al pais el primer Comet IV y dos afios mas tarde, por
primera vez, este avién completa la vuelta al mundo en un viaje oficial del Presidente

Frondizi.
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- Argentina continta en el avance de la aviacién mundial y va rumbo a otro logro: en 1966
con un Boeing 707, da lugar al primer vuelo sin escalas en la historia entre Madrid y
Buenos Aires, estableciendo un record global. (anexo A:97)

Al finalizar la década, para fortalecer los vuelos de cabotaje, llegan mas aviones cubriendo

destinos nacionales. (Benegas Lynch 1993:13).

- Enlos afos 707, Juan D. Perdn vuelve de su exilio en un avién de Aerolineas y durante su
tercera presidencia, en Aerolineas Argentinas se produce un hecho que marcara la
expansion de la misma: el Gral. Perén convoca para que presida la compafiia Juan Carlos
Pellegrini, quién logré que entre 1973 y 1983 la empresa llegara a ganar unos 70 millones
de ddlares al afio y como consecuencia generase unidades de negocios como Free Shop, el
Catering vy el servicio técnico a terceros (Rey 2001:15). En 1976 llega el primer Jumbo al
pais como también la ultima dictadura militar (anexo A:97).

- Naciendo otra década, la del 80" trae aparejada nuevos hechos, como ser, el primer vuelo
transpolar de una aerolinea comercial en el mundo. Argentina también sufria su primer
guerra moderna en 1982 la de Malvinas, he aqui un hecho curioso, la Fuerza Aérea solicité
ayuda a Aerolineas Argentinas para planificar un puente aéreo que llevara material, pero
sobretodo personal, desde continente hacia Puerto Argentino. En total, Aerolineas efectuo
89 vuelos durante la guerra de un total de 92. Aerolineas también estuvo presente
durante la presencia del Papa Juan Pablo Il (anexo A:97). En 1983 se da por terminada la

expansién de la empresa (Rey, 2001:15-16).

- Cumpliéndose 40 afios de Aerolineas Argentinas, llega la década del 90, época en la cual
Iberia compra la compaiiia y se transforma en Aerolineas Argentinas Sociedad Andnima. Al
poco tiempo se abandond la “politica del mercado”, la que fue prioritaria sobre la “politica
del Estado Argentino” para volar en forma paulatina por la ruta del deterioro. En 1998 se
incorpora American Airlines como administradora de Aerolineas Argentinas y luego, en

2001, la SEPI, espaiiola (Rey, 2001:70-77).

- Aerolineas vive el peor afio de su historia: la empresa entra en convocatoria de acreedores
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y se suspenden todas las rutas aéreas. Luego con Antonio Mata al frente y con el aval del
grupo Marsans, compra la empresa y la preside por cuatro afios. Se prometen inversiones
gue jamas se realizan llegando asi al colapso operacional en julio del 2008, al mes
siguiente, el Estado Nacional presidido por la Presidente Cristina Fernandez de Kichner,

reestatiza la empresa (La Nacion: 2008)

En el 2010, aio de bicentenario, Aerolineas Argentina realiza un cambio de imagen institucional;
se inaugura el Corredor Federal, conectando por primera vez cuatro provincias sin pasar por
Buenos Aires. En este periodo se empieza a concretar la Gestion de Negocios 2010-2014

(Aerolineas Argentinas, pagina oficial)

En 2011 los directivos de Aerolineas Argentinas firman un acuerdo con una empresa
estadounidende para el alquiler de unas aeronaves Airbus A 340-300x (Aerolineas Argentinas,

pagina oficial).

En 2012 la empresa decidié que a partir de febrero de ese afio, las maquinas en el parrafo anterior
sustituyeran definitivamente a los Boeing 747/400. Cabe destacar que en agosto de 2012 se
produjo un hecho histdrico: Aerolineas Argentinas de incorpora a la Alianza SkyTeamZ,
convirtiéndose en el primer miembro sudamericano de la alianza (Informe de Gestion de

Negocios, Areolineas Argentinas)

En 2013 La empresa realizé otros pedidos de alquiler de aeronaves para diferentes servicios y
periodos de tiempos, siendo que a principios de 2016 deberian arribar las ultimas maquinas

(Informe de Gestion de Negocios, Aerolineas Argentinas)

A fines de 2014 segun Mariano Recalde Presidente de Aerolineas Argentinas desde 2009, afirmé
gue la aerolinea habia renovado su flota en un ciento por ciento, algo que ha provocado que haya
mas aviones, mas destinos a los que llegar, mas personal y un mejor servicio y por ende, mas

pasajeros. (Agencia Telam, 21/10/2014)

Actualmente Aerolineas Argentinas cuenta con una flota operativa de 70 aviones. Segun datos del

diario Clarin, Aerolineas Argentina posee dos de esos aviones, los demas son alquilados. Y segln

* Alianza formada en 2000 gue permite y ofrece a sus pasajeros la posibilidad de acceder a una extensa red global con
mas de 16.270 vuelos diarios a 1.057 destinos en 179 paises.
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el diario la empresa de cabotaje Austral, posee 20 que estdn a medio pagar (Clarin, Politica
26/05/2015). Segun la pagina oficial de Aerolineas Argentinas el grupo Aerolineas Austral cuenta

con 26 aviones propios que representan el 33% de la flota (lbid, 01/12/2015).

7.3 El consenso de Washington relacionado con Argentina y el proceso de
privatizacion de la aerolinea de bandera.

Durante los afios 90 se relaté el Consenso de Washington, que se trataba de un listado que incluia
politicas econdmicas aconsejadas para América Latina con el objetivo de empujar su crecimiento.
Este listado fue elaborado por diferentes organismos financieros a escala internacional en la
ciudad de Washington DC y se transformé en el programa aplicado por varios paises de América

Latina, entre ellos Argentina.

Algunas medidas tomadas por el Gobierno Argentino, de acuerdo a ese programa general que era
el Consenso de Washington fueron, por ejemplo, el achicamiento del gasto publico en salud y
educacion y la privatizacién de innumerables empresas argentinas del Estado. Esta politica de
corte neoliberal tiene como caracteristica fundamental la idea de que la administracién privada es

mas eficiente y adecuada que la administracion publica (Ferrer, A. 2006:113-114).

Fue asi que, cumpliéndose 40 anos de Aerolineas Argentinas en los 90°, el Estado Argentino
cambio el tipo de sociedad de la compafiia de Sociedad del Estado a Sociedad Andnima (ARSA),
iniciandose el proceso de privatizacidn de |la empresa, el cual se en marca dentro del proceso de
privatizaciones encabezadas por Carlos Menem Presidente de Argentina de ese entonces. El
proceso violento de privatizaciones se puso en marcha, en parte haciendo eco al modelo del
Consenso de Whashington. Aerolineas Argentinas fue vendida a la estatal espafiola Iberia que

adquirid el 85% de la compafiia, de cara a su futura privatizacion.

Las aeronaves y la mayoria de las propiedades de la compania fueron vendidas; algunos activos

fueron dados en préstamo. La empresa contrajo una deuda gigantesca, y dejé de dar ganancias.
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7.3.1 Aerolineas en crisis

Los problemas internos de Iberia y de sus filiales la llevaron a la bancarrota en 1994, momento en
el que el accionariado de Aerolineas pasa a la Sociedad Espafiola de Participaciones Industriales,

ente publico de participaciones industriales del Estado espafiol (SEPI) (Rey 2001:117)

7.3.2 Su fusion con Austral Lineas Aéreas

En la segunda mitad de esa década, Aerolineas unid sus operaciones con la linea de cabotaje
argentina Austral Lineas Aéreas, reforzando su posicién en el mercado interno argentino. Austral
adopta un esquema de pintura similar al de Aerolineas pero manteniendo sus colores
tradicionales. En 1998, American Airlines ingresa como operador de Aerolineas Argentinas al
adquirir el 8,5% de las acciones. Un afio después la compafiia moderniza flota de largo alcance
optimizando las operaciones. Sin embargo, y pese a la incorporacién de nuevas aeronaves y nueva
tecnologia, la década de los noventa fue turbulenta para la compaiiia en el dmbito financiero,
administrativo, empresarial, politico y comercial, aspectos que involucraron también a los

controladores de la empresa en aquellos aios (Rey 2001: 7) .

En febrero de 2000, SEPI toma el control de la firma tras el retiro de American Airlines,
presentdandose en junio de ese afio el Plan Director, por medio del cual el Gobierno espafiol
pretendia dar un saneamiento a la empresa de una forma similar al realizado en Iberia a través de
una reestructuracion de deudas y un redisefio de las rutas comerciales y una serie de exigencias al
Gobierno argentino. Paralelamente, los gremios aeronduticos presentaron al Estado argentino su

“Plan para restaurar” (Epelbaum 2012: 64).

Tras varias negociaciones se firmé un acuerdo entre el Gobierno argentino y la SEPI que buscaba
despejar el horizonte financiero de la empresa. Sin embargo, en los meses siguientes el conflicto
se agravo con denuncias de los gremios aeronauticos y un aumento del conflicto con una serie de
paralizaciones que llevaron en mayo y junio de desembocaron en tomas de las pistas de
Aeroparque, los edificios corporativos y un gran paro nacional el 8 de junio de 2001, movimientos
gue fueron conocidos como “Todos somos Aerolineas”. La situacidn se agravé cuando a finales de

junio de ese afio se realizdé una convocatoria de acreedores. La compania para ese entonces habia
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perdido casi por completo su identidad e imagen corporativa, era como si hubiera disuelto.

En octubre del mismo afio, el control de Aerolineas Argentinas y Austral fue cedido al grupo
Marsans, un consorcio formado por las aerolineas privadas espafiolas Spanair y Air Comet junto

con el operador de turismo Marsans, que adquirid el 92,1% de las acciones (Epelbaum 2012:67).

7.3.3 Era Marsans

Luego de estar al borde del cierre durante casi todo 2001 y de suspender la mayoria de sus
destinos internacionales, la compafiia recibe una inyeccion del capital de USS 50 millones por

parte del grupo espafiol pudiendo reanudar paulatinamente sus servicios.

Bajo la administracién de Marsans, Aerolineas y Austral inician un proceso de recuperacién bajo
una estrategia que incluia la unificacion de servicios entre las aerolineas del grupo en torno a una
imagen comun. Marsans se comprometié en reiteradas oportunidades a realizar una serie de
inversiones en ambas empresas. Entre 2001 y 2004 recuperé parte de su material operativo y
sumé nuevos aviones, como los Boeing 747-400, modelo del cual es el Unico operador en
Latinoamérica. El Grupo Marsans realizé inversiones, pero no fueron suficientes. Asi fue gremios
aeronduticos hicieron denuncias de vaciamiento de la empresa. Todo esto llevé una nueva crisis
de la compaiia y a un creciente conflicto social entre 2007 y principios de 2008 con paros

sucesivos, etc, y desprestigio de la marca Aerolineas Argentinas (Epelbaum 2012:69)

Tras el aumento del conflicto y la necesidad de recuperar la aerolinea de bandera de argentina el
gobierno de la Presidente Cristina Fernandez de Kirchner inicia en julio 2008 el proceso de
estatizacion de la compania. De esta forma a casi sesenta afios de su creacién y tras haber
atravesado distintas gestiones privadas desde 1990, Aerolineas Argentinas Sociedad Andnima S.A.
(ARSA) y Austral Lineas Aéreas Cielos del Sur S.A. volvieron a manos del Estado Argentino

(Epelbaum 2012:70).

Durante esos afios de deterioro de Aerolineas, la Compania LAN Chile, del pais vecino, continud
en expansién. Abrid varias oficinas en diferentes lugares en América Latina. Se fucioné con
aerolineas de diferentes embergaduras. En 2005 reabrié sus oficinas en Argentina. En 2015 se

agrupan LAN y TAM, empresa de aeronavegacion brasilera, creando y representando una nueva
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marca comercial bajo la cual agruparon todos sus servicios y experiencias llamada LATAM. En la

actualidad es la empresa de aeronavegacién mas importante de la region. (Pagina web: LATAM)

7.4 Proceso de reestatizacion

Con la reestatizaciéon de la aerolinea en enero de 2009, se recupera una herramienta
imprescindible que pasa la compafia a responder nuevamente a las
“politicas de Estado”, volviendo a conectar el pais y encaminar su
crecimiento, que debe ser el de un Pais Federal, palabras de C. Kirchner.

A partir de junio de 2009 asume como Presidente de Aerolineas

Argentinas Mariano Recalde® (Epelbaum 2012: 69)

En el 2010, aio de bicentenario, Aerolineas Argentina realiza un cambio de imagen institucional;
se inaugura el Corredor Federal, conectando por primera vez cuatro provincias sin pasar por
Buenos Aires. Cabe destacar que en esa época se produzco un hecho histérico: se firma un

acuerdo para oficializar el inicio del proceso de ingreso a la Alianza SkyTeam (Epelbaum 2012:73).

Desde el 2010 al 2014 Aerolineas Argentinas hizo efectivo un Plan de Negocios, el cual fue muy
efectivo segun Mariano Recalde, aunque la aerolinea diera pérdidas. En 2014 se crea un sello
postal que sintetiza el el trabajo realizado durante 6 afios para recuperar, para todos los
argentinos, la soberania de una aerolinea que estuvo privatizada durante 18 afios (pdagina oficial,

de Aerolineas, historia).

Desde noviembre de 2014 Aerolineas ha brindado un campafia denominada: Mi primer vuelo,
destinada a todos los argentinos, dandole la posibilidad de sentir la sensacidon de volar en la
aerolinea de bandera. La camapafa se realizé mediante inscripcién y un posterior sorteo de los

beneficiados de cada vuelo (pagina oficial de Aerolineas Argentinas, historia).

* Mariano Recalde (Buenos Aires, 8 de abril de 1972), es un abogado, docente, politico argentino, expresidente de la empresa
estatal Aerolineas Argentinas desde 16 de julio de 2009 hasta el 11 de diciembre de 2015. Recalde se gradud en derecho del trabajo
y la seguridad social en la Facultad de Derecho de la Universidad de Buenos Aires. En el plano politico, Recalde es referente de la
agrupacion La Campora, justicialismo, junto a otros dirigentes. En las elecciones de 2015 se presenté como candidato a Jefe de
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires por el Frente para la Victoria y perdid.
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A partir de diciembre de 2015 estd a cargo de la Presidencia de la Aerolinea Isela Costantini®

representando a parte del proyecto de Cambiemos de Mauricio Macri (La Nacion 2015)

7.5 Breve introduccion a la historia de la vida politica argentina desde la creacion de
Aerolineas Argentinas a nuestros dias

Se hace una sintesis histérica® con los momentos mas relevantes y que han tenido relacién con
Aerolineas vy la situacién politico econédmico nacional y que a su vez, han tenido repercucion
internacional creando una imagen del pais lo que ayudara a contestar parte de la problématica de

esta tesina.

* Isela Costantini es la primera mujer en ser maxima responsable de una automotriz en la Argentina y en presidir el Coloquio de
IDEA. Por otro lado, ademas de ser la CEO de General Motors, preside la Asociacidn de Fabricantes de Automotores (ADEFA) Estd
casada, con dos hijos y tiene 44 afios. Nacid en Brasil, aunque sus padres son argentinos y es licenciada en Comunicacion por la
Universidad Pontificia del Parana (Brasil). Ademds tiene un MBA en la Universidad de Loyola en Estados Unidos. Por otro lado
en el 2013 fue incluida en una lista de las 50 mujeres mas poderosas del mundo de los negocios, segun la revista
Fortune (politica argentina.com) ver anexo 8

> Los datos mostrados en el cuadro sindptico, estan todas sacados del libro histdrico, Breve historia contemporanea
de Argentina (Romero L A, 2012).
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Década del 50

Juan Domingo Perédn es reelecto como
Presidente de Argentina.

El gobierno peronista, el estado de bienestar, la
tercera posicion.

Se crea Aerolineas Argentineas.

Intento de Golpe de estado.

Revolucién Libertadora a mano de militares.
Juan Perén se exila primero en latinoamérica y
luego en espana hasta 1973.

Se proscribe del Partido Justicialista en
Argentina

Se llama a nuevas elecciones

Década del 60

Arturo Frondizi Presidente por la Unidn Civica
Radical.

Primer vuelo de Aerolineas sin escalas a
Madrid

Periodo desarrollista.

Se llama a elecciones, levantan la proscripcién,
el peronismo gana. Se anulan las elecciones.
Nuevo Golpe de Estado a mano de militares.
Gobiernos de facto.

Llamado a elecciones.

Gobiernos democraticos. Arturo llia, Union
Civica Radical.

Se sanciona la ley del salario, minimo, vital y
movil. Hubo un plan de alfabetizacidn.

Golpe de Estado, Juntas militares.
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Década del 70

Continuan las Juntas militares en el Gobierno de
facto. Llamado a elecciones.

Perdn vuelve al pais después de 19 anos de
exilio en un avion de Aerolineas

Retorno del Peronismo. Levantamiento de la
proscripcion.

Nuevo Presidente tercera presidencia de
J.Perdn. Isabel Martinez de Perdn, lo sucede.
Peron muere en el ‘74

Gobierno democratico hasta el ‘76

Golpe militar del ‘76. Proceso de reorganizacién
Nacional.

Se gana el mundial de futbol ‘78

Dictadura militar

Decada de los 80

Dictadura militar continua.

Guerra de Malvinas 1982.

Aerolineas realiza casi todos los vuelos
relacionados con la guerra de Malvinas.
Llamado a elecciones.

Raul Alfonsin. Presidente de Unidn Civica
Radical

Recuperacién de la democracia.

Tratado de Paz entre Argentina y Chile por
problemas limitrofes.

El plan Austral-inflacidn-crisis del estado.

Decada de los 90

Ajuste y reforma del Estado. Grupo renovador
rama justicialista.

Gobierno de Saul Menem del Partido
Justicialista

Deuda Externa Argentina enorme
Desocupacién masiva.

Politica neoliberal, Concenso de Washington.
Transformacién total de Argentina.

Privatizacion de Aerolineas Argentinas

Nuevo milenio

Crisis y reconstruccién

Argentina entra en default 2001

Gobierno de la Alianza de De la Rua de La Unién
Civica Radical deja el Gobierno.

Eduardo Duhalde, justicialista, es asignado
presidente provisional.2002

Se llama a elecciones, gana el Frente para la
Victoria, rama del justicialismo

Néstor Kirchner justicialista, gana las
lelecciones. Luego gana las elecciones su
esposa, Cristina Fernandez en 2007.

Reestatizacion de Aerolineas Argentinas
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+» De 2010 hasta nuestros dias

En 2010 se celebrd el bicentenario de la Independecia de Argentina de Espaina, por ese
motivo se realizaron grandes obras urbanas. También muere Néstor Kirchner en 2010. Su
esposa, Cristina Fernandez de Kirchner, gana nuevamente las elecciones presidenciales con
Frente para la Victoria, rama del Partido Justialista. Se aprueba la ley de matrimonio
igualitario, siendo un gran avance en lo que es legislacién familiar (La Nacion, 2010).

El periodo de la era Kirchner, es un periodo donde hubo relaciones distantes con Estados
Unidos y muy buenas relaciones con los paises latinoamericanos con gobiernos populares
como el de Hugo Chavez en Venezuela, entre otros (Morgenfield, 2016).

En 2013 es elegido Papa el cardenal Jorge Mario Bergoglio6 de nacionalidad argentina, lo
gue representé para Argentina y Latinoamérica un reconocimiento a nivel mundial, ya que
el nuevo Papa, al que se le designd el nombre de Francisco, es el primero en la historia de
la religién catdlica en ser de Sudamérica (La Nacion 2013)

Cristina Fernandez de Kirchner cumple con su segundo mandato y se retira el 10 de
diciembre de 2015 sin entregar el bastén de mando al nuevo presidente electo del nuevo
Partido Politico Cambiemos, Mauricio Macri, el cual hizo pacto con otras fuerzas politicas
para poder acceder al poder. Macri con el 53,5 % gand en balotaje al Frente para la
Victoria, Partido Justicialista, encabezado por Daniel Scioli con el 46,5% (La Nacién 2015).
Desde diciembre de 2015 Mariano Recalde deja la presidencia de Aerolineas Argentinas
(Anexo A:100). En ese mismo mes asume Isela Constantini como nueva Presidenta de la
Compaiiia (anexo G:109).

Desde enero de 2016, ha habido un aumento estrepitoso de los servicios y productos
diversos, desembocando esto en una gran inflacidon y un descontento general, provocando
un dano en la imagen de los nuevos dirigentes politicos (Mauricio Macri o Maria Eugena

Vidal por ejemplo), esto se puede observar en los anexos By C.

6 Papa Franciasco: Conocido por su humildad, su adhesién a la opcion preferencial por los pobres, principio que abarca
a los marginados y sufrientes de distinta extraccion y su compromiso de didlogo con personas de diferentes origenes y
credos, Francisco mostré una variedad de gestos pastorales indicativos de sencillez, entre los que se incluyen su
decision de residir en la casa de huéspedes del Vaticano en lugar de la residencia papal usada por sus antecesores
desde 1903. Al poco tiempo de su eleccién, en 2013 la revista Time lo considerd una de las cien personas mas
influyentes, incluyéndolo en el grupo de los lideres, y meses mas tarde lo nombro “persona del afio” 2013. Wikipedia.
org
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En Marzo de este afio, el Presidente de la Republica Argentina se vio involucrado en el caso
de renombre mundial “Panama papers”, lo que ni siquiera miembros de su propio partido

vieron con buenos ojos (anexo C:103).

En abril de 2016, se levanta finalmente el default en el que Argentina se vio inmersa desde 2001.

(La Nacion, diferentes ediciones, resumen propio)

7.5.1 Imagen politica del Partido Justicialista

Segun el historiador Luis Romero, el Partido Justicialista encuentra sus origenes en 1945 cuando
Juan Domingo Perdn funda el Partido Laborista. Al llegar este a la Presidencia de la Nacién, pasa a
llamarse Partido Peronista y, finalmente, anos mas tarde, Justicialista. Este partido surge de la
mano de la clase obrera y trabajadora, velando por los intereses de justicia social, libertad
econdmica y soberania politica; Perdn intenta, de esta manera, colocar en este escenario a un
estrato social que hasta el momento habia sido dejado de lado por los lideres politicos (Romero
2012:117-120). En este momento es importante decir que la imagen con la que conté el Partido
Justicialista puede dividirse en dos grandes grupos. Por un lado, los obreros y trabajadores,
guienes encontraron su voz en la politica en manos de la figura de Juan Domingo Perén y Eva
Perdn, y por otro, el resto de la ciudadania que veia que sus intereses habian sido dejados de lado
por los de la clase social baja. Por lo tanto, el Partido Justicialista se encontré fuertemente
apoyado por un grupo amplio de personas, mientras que fue repudiado y rechazado por gran
parte de la sociedad (Romero 2012:125-131). Una de sus figuras mas ambivalentes fue Saul
Menem con ideas neoliberales muy diferentes (converso) a las de Juan Domingo Perdn, fundador

del partido (Romero 2012:307-315).

El ultimo Gobierno Justicialista estuvo a cargo del matrimonio Kirchner, primero Néstor y en la
segunda parte, dos veces Cristina Kirchner. Cristina Kirchner ha sido relacionada con la figura de
Eva Perén (BBC Mundo 2011). El Partido Justicialista a través del tiempo estuvo representado por
lideres de diferentes estratos sociales, econdmicos y de corrientes ideoldgicas muy dispares, como

asi también sus simpatizantes partidarios (Romero 2012:410).
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7.5.2 Imagen politica del Partido Cambiemos

Cambiemos ha sido una coalicidn entre los partidos politicos: Pro, CC Coaliciéon Civica ARI, y la
Unidn Civica Radical, para ser presentada en las elecciones presidenciales de 2015 para formar
una oposicidn a nivel nacional. Esta alianza con la colaboraciéon de ramas de diferentes partidos
politicos como UCR, se llevé a cabo para recuperar las gobernaciones provinciales, la alianza con el
Pro, que su fundador fue Macri, se hizo para juntar fuerzas ya que estan en Capital Federal desde
hace ya varios anos, intentando hacer una buena gestion de Gobierno y finalmente el CC aporta
un discurso republicano y anticorrupciéon (La Nacién, elecciones 2015). Macri se asegurd asi de
tener un partido politico donde pueda prevalecer el didlogo, la unién entre los partidos y no la
rivalidad. Cambiemos quiere llegar a todos los ciudadanos, aunque algunos comentaristas politicos
lo ubican en la linea liberal, al venir del sector empresarial privado (Perfil.com 11/02/2016), lo cual

no tiene muchos adeptos en Argentina.

Al leer noticias de EFE, La Nacién y El Pais, Macri se define como el candidato del desarrollismo del
siglo XXI, con la bandera del cambio y de la revolucién de la alegria. También aspira a participar en

la reconstruccién de una imagen mas positiva de Argentina.

Tercera parte

8. Parte analisis

8.1 Marco coyuntural historico de la aeronavegacion y de Aerolineas Argentinas

Al leer la descripcidn histérica de la evolucidn de la aeronavegacion observamos que argentinos
como Jorge Newbery se incertan en las primeras azafias de aeronavegacidon junto con otros
pilotos de paises como Francia o Estados Unidos. Es asi que en los albores de la Primera Guerra
Mundial, Newbery llega a un record de altura de 6225 metros, colocando a la Argentina como uno

de los primeros paises del mundo en llegar a tan alto.

También se desprende de la historia, que en Argentina a principio del siglo XX se instalé una filial
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de la Compagnie Génerale Aéropostale. Esta compaiiia francesa tuvo que cambiar su nombre ya
gue al no ser una compafia argentina, no podia volar su espacio, porque que en 1927 se cred la
ley de Espacio Aéreo Argentino, lo que obligaba, entre otras cosas, a las empresas de
aeronavegacion extranjeras con base en Argentina, a cambiar su nombre, entonces paso a
llamarse en espafiol Aeroposta Argentina en 1929. De lo anterior se desprende que Argentina
mostré desde un principio el interés por la aeronavegacién y su participacion en las leyes que

regulaban el mundo aerondutico.

Con la unién que J. D. Perdn concreta en los 40°de varias compaiiias aéreas, se logra la
consolidacién de Aerolineas Argentinas, uniendo con una misma compafiia un pais tan extenso
como es Argentina. En el afo 1951 La Sociedad Informativa de Prensa Interamericana designa a
Aerolineas Argentinas como la mejor empresa aerocomercial del mundo. En 1961 el Comet IV de
Aerolineas completa la primera vuelta al mundo que se cumple en una aeronave comercial,

realizando un viaje oficial el Presidente Frondizi (Fernandez, 2010:6).

En los 70" Aerolineas Argentinas era una empresa moderna, habia cambiado los colores de los
aviones de plateado a blanco como también habia cambiado el uso de lineas azules y un condor
gue en la actualidad se sigue usando, pero su figura es efimera. La compaiiia en esa época gozaba
de funcionalidad. Y se promovia mediante campafas publicitarias por ejemplo en peliculas
nacionales, donde los actores famosos, tomaban aviones de la aerolinea de bandera (Fernandez

2010:6-7)

En 1980 se realiza el primer vuelo transpolar de la compaiiia en un boing 747. Aerolineas
Argentinas es la primera compaifia comercial que realiza este tipo de vuelos (Fernandez 2010:7).
Con la reinstauracidn de la democracia, sigue creciendo y realiza su primer vuelo non-stop entre
la ciudad de Mebourne (Australia) y Ezeiza, inaugurando ruta. También en esa década el Papa Juan

Pablo Il utiliza los aviones de Aerolineas en varias oportunidades (Anexo A:97).

Pero Aerolineas Argentinas no pudo escapar al proceso de la globalizacién. Mientras que la
tendencia mundial de imagen corporativa de los 90’ iba hacia un proceso de difereneciacién,

Aerolineas lentamente iba en el sentido contrario. Su imagen se deterioraba, “la empresa ya no

I”

era un orgullo nacional”, asi lo expresaba el diario La Nacidon en 2001. Otro factor que influyé en el
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deterioro de su imagen fue que Aerolineas tomaba parte de las rutas de lberia y American Arlines.

La imagen corporativa de la aerolinea se iba debilitando.

Con el Grupo Marsans, laimagen no mejord, aunque ellos intentaron renovar la imagen de la
compaiiia muy pronto dejaron de invertir en la empresa lo que llevo a que se fueran
empobreciendo sus servicios, cosa que llevd a un desprestigio aln mayor de su imagen. Una
acumulacién de acciones, dejaron a Aerolineas en desventaja frente a sus competidores, siendo
Iberia la que sacaba mayor provecho de la situacidn. Este periodo bien podemos llamarlo de
desinversién. Muchos aviones dejaron de ser usados por falta de repuestos y la compaiiia dejé el
servicio de llevar a los pasajeros a ciertos destinos por falta de medios. El publico que estaba
habituado a los servicios de la compafiia, comenzé a cambiar su percepcion de la imagen de la

empresa, y la privatizacion de la empresa hizo estragos.

Segun Echechiquia (gerente de Marketing de Aerolineas en 2011) se notaba que los que estaban
en Aerolineas a nadie le interesaba nada, y que no habia planificacién alguna, Aerolineas habia
perdido su identidad. La imagen de la empresa se vio afectada no sélo con respecto al
funcionamiento sino también respecto a sus valores, en contra de sus propias politicas internas y
de su propio personal, lo que por supuesto termind de perjudicar su imagen y visién para los
clientes y la prensa que empezd a hablar negativamente de la compaiiia, hasta que finalmente fue

rescatada por el Estado Argentino.

Fue alli, con la reestatizacion fines de 2008, que Aerolineas Argentinas recupera su imagen como

compaifia Aérea Argentina, aerolinea de bandera.

En la Aministracidn Kirchner, la empresa no dejé de dar déficit, pero aun asi, recuperé rutas, sus
servicios mejoraron, y se abrié un Corredor Federal, muy importante para unir las provincias, en
un pais tan grande como Argentina. Mariano Recalde fue Presidente hasta diciembre 2015 de la
Aérolineas y a partir de alli como ya lo hemos nombrado antes, se hizo cargo de la compaiiia Isela

Constantini.
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8.2 Marco coyuntural politico

Como anticipamos en la introduccién vamos a analizar como repercuten los planes de
“Cambiemos” en la aerolinea de bandera, como asi la repercusién en la imagen corporativa de la
empresa con esta nueva administracion y también la aerolinea como parte formadora de opinién

marca pais de las empresas que lideran y modelan Argentina Marca.

Mauricio Macri, reconocido empresario argentino y Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
hasta ganar las elecciones a Presidente en diciembre de 2015, propuso un cambio politico al
convocar al didlogo a algunos partidos conocidos como el Partido Radical o el Partido Justicialista o
ramas de ellos, para formar una nueva fuerza que produjera cambios. Segun visto en los diarios no
fue facil ganar al representante por el Partido Justicialista (Frente para la Victoria) representado
por Daniel Scioli, quien hasta ese momento era Gobernador de la Provinvia de Buenos Aires. Fue
asi que los dos candidatos fueron a elecciones y se produjo practicamente un empate lo llevé a un
balotaje. Daniel Scioli, fue vicepresidente en Argentina entre 2003-2007 por Néstor Kirchner y

Gobernador de la Provicia de Buenos Aires hasta diciembre de 2015.

En la segunda vuelta Macri obtuvo los votos necesarios para llegar a la presidencia. Cambiemos, es
producto de muchas alianzas, pero no representa ningun partido politico tradicional. Mauricio
Macri cred de alguna manera una fuerza alternativa, nueva, con diferentes lineas de pensamiento.
Esto hace muy interesante su propuesta ya que no es facil negociar con grupos politicos, o

sectores dispares.

Es asi que Macri al ganar las elecciones a Presidente de 2015, se vio con la posibilidad de empezar
una nueva etapa. Ya desde la toma de mando se vieron las primeras dificultades, la Presidenta
saliente Cristina F. de Kirchner no participé del cambio de mando, como cualquier presidente
constitucional que termina un mandato entregra el bastéon de mando al nuevo Presidente electo,
en Argentina. Asi pues con el Presidente Previsional del Senado, representando a la Presidente
saliente, hizo entrega del baston de mando a Macri (Clarin 10/12/2015). Este tipo de actitudes

demuestra la falta de maduréz politica de la Presidenta saliente.
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8.3 Analisis de la marca pais de Argentina

Para analizar Argentina Marca vamos a hacer un analisis FODA que nos dara un panorama de las
fortalezas, debilidades, oprtunidades y amenazas que influyen en el posicionamiento de la marca a
nivel internacional y nos dard también una descripcién amplia de los elementos que componen la
identidad del pais para luego hacer un analisis de la estrategia de marca pais segun las
dimensiones de Anholt y la identidad competitiva, utilizando también como herramienta los
sistemas de ranking, NBI de Anholt y Future Brand que nos mostrardn tanto el desarollo de
Argentina Marca como el lugar en donde se ve a Argentinay que percepcion de Argentina tienen
otros publicos. Todo esto nos ayudard a comprender la influencia del nuevo gobierno en marca

pais, que es parte de nuestra problematica.

El organismo Improtur es el encargado de administrar la marca pais en Argentina, y en el sitio web
www.marcapais.org se publican los resultados de los informes. Ahora bien, En 2010 marca pais en
base a la publicacién FutureBrand Country Brand Index, la Argentina se ubicaba en el puesto 33. Se
trata del primer pais de Sudamérica, recién en el puesto 40 y 41 aparecen Chile — el pais que mas

crecié en 2010 —y Brasil. (Anexo E:107).

A la hora de responder por qué es importante el marketing institucional de un pais, el sitio de

Improtur describe:

“La fortaleza de la marca pais es el bien mds intangible de una nacion y
excede su tamafio geogrdfico, desempefio financiero o sus niveles de
conocimiento. Manejada adecuadamente a través de todos los parametros,
puede ser un vehiculo duradero para la buena voluntad, el perdén alentador
en tiempos dificiles y para el impulso de los valores de exportacion, desde

personas hasta productos y corporaciones enteras”.

Las empresas que se quedaron con el sello marca pais son disimiles. Desde el café notable La Biela
a los termos de Lumilagro, pasando por Aerolineas Argentinas, la casa de empanadas El Noble

Repulgue y la marca de ropa criolla El carddn. En el sitio principal, sin embargo, se destacan los
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convenios firmados con la Fundacién de Lionel Messi y fotos con el astro.

Los operativos de Nation branding, si son bien concebidos, deben instalar una auténtica Politica de
Estado y no quedar enclaustrados en una determinada administracion, aporta Chaves (Chaves
2015), en una sentencia que parece ser un verdadero desafio para la politica binaria de la

Argentina.

El podio del relevamiento que valora 26 atributos de imagen y otros 6 parametros de fuerza de
marca lo lideran en su edicion 2014-2015 Japdn, Suiza, Alemania, Suecia y Canada. La Argentina no
aparece entre las marcas paises que mas creceran en el futuro cercano, como Emiratos Arabes
Unidos, Chile, Malasia, Qatar, Estonia y China. Pero en el ranking general ha escalado posiciones y

trepo hasta el numero 25 (Anexo E1:107).

Anholt, como ya hemos mencionado, también tiene su propio indice: el Anholt—GfK Roper Nation
Brands Index. La Argentina en 2015, después de Brasil, es el pais mejor posicionado de la regién y
se ubica otra vez en el puesto 25, justo entre China y Singapur. Segin Anholt habia pronosticado y
como los cuadros lo indican, si la Argentina siguiera algunas recetas se acercaria en los préximos
anos a Brasil, lo que tendria un impacto directo para sus exportaciones, el turismo, la inversion
extranjera, la repatriacion y atraccion de talentos y en las relaciones culturales y politicas con el
resto del mundo. Ahora bien, en lo que va del 2015-2016 Brasil ha sufrido enormes pérdidas de
reputacién debido, entre otras cosas, al escandalo de corrpcion de politicos brasilefos

relacionados con la Petrolera PETROBAS (El Pais 2016).

8.3.1 Analisis FODA marca pais Argentina de 2015- 2016
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Fortalezas Debilidades
% Personajes de altisimo perfil mundial que % Conflictividad gubernamental (hoy en dia con
facilitan el reconocimiento de la marca y de Uruguay, Espafia y Finlandia por las papeleras,
sus asociaciones pero con anterioridad con los medios de
A futuro, teniendo en cuenta el consumo en el comunicacion, con la iglesia, con los
mundo, la Argentina estad bien posicionada en empresarios, con los gremios, etc.).
sectores como el agro, en 2050, el mundo va a s Inflacion.
requerir alrededor de 1000 millones < Dependencia del contexto econdmico
adicionales de toneladas de alimentos y gran internacional.
parte de ese crecimiento puede provenir de la % Falta de expansidn en el uso de la marca mas
Argentina, Brasil y Paraguay (dmbito.com). alld de su isologo actual.
%+ Caracteristicas particulares tanto a nivel ++ Falta de consistencia en el uso de la marca
cultural (tango, futbol) como geografico pais.
(paisajes y opciones turisticas), a lo que se % Todavia no es politica de Estado, por lo que
suma la combinacién Unica de raiz latina y pierde consistencia en la medida que cambia el
matiz europeo. signo politico de los gobiernos. Las marcas
¢ La sensibilidad de los argentinos para superar deben ser construidas en el largo plazo. Al no
obstéculos y las crisis. decidirse sobre el mantenimiento de una
% La capacidad de adaptacién de los argentinos. marca pais y sostenerla, se dificulta su

solvencia y su continuidad. La homogeneidad
tampoco se ve reflejada en la cobertura en los
medios.

* Una marca es algo vivo, con una evolucién y
que se acomoda. La propuesta se tiene que
aggiornar y ajustar. El isologo, la tipografia, los
colores, no dicen demasiado. Los tenes que
explicar. Y cuando eso sucede, algo estd

fallando.

KD
*

No ayudan a la traccién de capitales ciertos
problemas institucionales, sobre todo, a la
atraccion de inversores, y los cuestionamientos

a la seguridad juridica.
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Oportunidades Amenazas

La construccion de una marca regional latina
que trabaje como paraguas de un portfolio de
marcas paises, porque se tiende a unir las
naciones latinoamericanas en las percepciones
y las opiniones.

Posicidn de privilegio en el agro. Comparando,
por ejemplo, la Pampa Himeda en Argentina y
el Mato Grosso en Brazil.

Hay enormes oportunidades de atraer
inversiones y mejorar las exportaciones. Por
ejemplo, en un nuevo desarrollo de la industria
de la soja (dmbito.com).

En lo deportivo, aprobechar éxito futbolistico.
Ampliar la oferta de marca pais para llevarla a
todos los ambitos y actividades que sea
posible.

Producir un desarrollo serio de proyecto, no
sélo cosmético, sino a nivel conceptual.

Salida del dafault

Reduccién de la deuda del pais, e intencion de

continuar en esa direccién

Mayor propensidn a volar

7
X4

Panamas Papers- Corrupcion.
Falta de politicas a largo plazo.
Fragmentacion en la elite dirigente, tanto
politica como econdmica.

Infraestructura deficiente (inundaciones,
energia, medio ambiente, etc.)

Falta de acuerdo en una estrategia comun y
los

complementaria de paises

latinoamericanos. El riesgo de no poder
convenir en la complementariedad puede
llevar a un enfrentamiento innecesario. Esto
podria conducir a una atomizacién de la oferta
y perderian fuerza las distintas identidades
individuales.

La falta de credibilidad interna y externa, lo
que puede originar una distorsién en los
esfuerzos y estrategias, generando ademas
confusion en su  posicionamiento e
incertidumbre en su visién de futuro.

La mayor amenaza como nacién se da cuando
no se cumplen las promesas, cuando se
empieza a no respetar convenios y contratos
internacionales. Eso debilita a la marca pais.
Situaciones coyunturales actuales, como la
inseguridad y el aumento desmezurado de

tarifas.

La Argentina ocupa la segunda posicion en América Latina en el ranking de Future Brand realizado
en el 2013 (anexo E1:107) Aun asi la marca pais se enfrenta a numerosos desafios. Lo mas
importante es mejorar la reputacion global de Argentina, la que se ve afectada entre otras cosas,
por los escandalos de corrupcién politicos y empresariales, como por ejemplo en el cuadro en

amenazas, en la que acaba de verse involucrado el nuevo Presidente de Argentina en Panama
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Papers. Ahora bien, como se describe en este ejercicio detrds de marca pais hay un complejo
sistema de interrelaciones, dadas por los elementos que convergen en su construccién, como el
nivel de vida, la cultura, las costumbres, el turismo, el comercio internacional, clima de negocios,
el funcionamiento de sus instituciones y la diversidad natural a parte de la reputacién. Como se ve
en el anexo E, Argentina sale segunda durante el 2013, 2014, y 2015 con respecto al ranking de
FutureBrand. Pero Argentina a pesar de un posicionamiento alentador, sufre de reincidencias
negativas y falta de respeto de convenios de pago a compromisos internacionales, mencionado
como una amenaza dificil de convertir. La falta de incumplimiento del pago de la deuda externa y
el default que mantuvo la Republica desde 2001 hasta hace un par de meses, ha deteriorado la
reputacién global de Argentina notablemente, como asi también la marca pais. Con respecto a las
debilidades, la falta de uso de marca pais en general, se podria transformar en una fortaleza, por
ejemplo si se ubicara la marca pais en botellas de vino de exportacién o en los frascos de dulce de
leche ya que hoy en dia Argentina Marca se ve en pocos sitios, como por ejemplo sobre los
aviones de Aerolineas Argentinas que si bien tienen alcance internacional, el publico receptor es
bastante limitado. También se podrian apafar las debilidades, con fortalezas como por ejemplo
utilizando la figura del Papa Francisco o Lionel Messi, personas publicas notorias y destacadas con
una imagen muy fuerte y muy positiva, como una especie de embajadores de Argentina, ayudando
asi a mejorar la posicién global de la marca. También el nuevo gobierno de Macri, podria
transformar la debilidad de la inestabilidad politica con politicas econdmicas mas estables y
congruentes a las necesidades de los argentinos. Un primer paso ha sido salir del default y la firma
del pago de los bonos de la deuda externa (La Nacidn, 2016). A pesar de este paso, todavia falta
muchas cosas a cambiar, especialmente con respecto a la situacion econdmica privada del
Presidente Macri, y su relacidn con los Panama papers, donde los ciudadanos empiezan a perder la

confianza en su credibilidad, lo cual se ve en el anexo B.

8.3.2 Analisis estratégia marca pais

“El concepto de marca pais es una herramienta estratégica de alto contenido

simbdlico que puede expresar este desafio que ha encarado con firmeza la presente
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administracion, pero que supone, por su propia esencia, el disefio de una politica de
Estado, trascendente a los colores politicos de los gobiernos de turno. El sector
publico, la empresa privada, la universidad, el mundo de la cultura, deben
interactuar para alcanzar los consensos necesarios y asi poder desarrollar en
Argentina la primera estrategia de marca pais de su historia.” (Argentina Marca

2004)

Con estas palabras se da inicio el documento fundamental de la estrategia de marca pais de
Argentina, que fue presentado por el presidente Néstor Kirchner en 2004 y que contiene sus
antecedentes, alcances y principios. La realizacién efectiva de la estrategia de marca pais de
Argentina fue presentada por Carlos Meyer en 2006, quien fue el encargado de mostrar la
estrategia marca pais con un isologotipo, cuyo objetivo fue "reinsertar al pais en el sistema
internacional con un perfil propio y competitivo para posicionar a Argentina, aumentando y
diversificando la actividad turistica, las exportaciones, las inversiones, difundiendo nuestra cultura
y el deporte tanto en calidad como en cantidad". A partir de entonces la estrategia de marca pais

de Argentina se puso en practica.

La Argentina Marca fue presentada por el isologotipo, que mostramos debajo. Esta imagen que
representaba al pais, y estaba conformada por tres cintas entrelazadas y de formas ondeadas
"para transmitir dinamismo, cambio y transformacion" en colores azul y celeste que remiten a los
colores patrios representados en la bandera argentina, a los que se le sumé el gris plata para
transmitir "elegancia, modernidad, innovacion y tecnologia". (Articulo: Argentina ya tiene su

marca)

Argentina Argentina

<
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La bandera argentina tiene tres franjas horizontales; la superior e inferior son de color azul celeste,
y la central es de color blanco. El significado de los colores de la bandera

argentina estd en discusién. Algunos dicen que el blanco representa la plata.

Los primeros conquistadores del pais lo llamaron Argentina a partir de de la

palabra latina argentinum, que significa plata, pensando que la regién contenia grandes
cantidades de este metal precioso. Las franjas azules pueden representar el cielo, las aguas del Rio
de la Plata, o el azul utilizado por la Casa de Borbdn espafiola en su escudo de armas.

(banderadeargentina.com)

El logo de Argentina se inspira claramente en la bandera del pais, la cual es un simbolo importante
de la identidad visual del pais. Si nos remitimos a la teoria de Capriotti, vemos que la identidad
visual de una imagen estd basada en el logo, el simbolo y los colores, los cuales deben llegar a que

el publico pueda identificarse con la marca y reconocerla.

El primer isologo de Argentina estaba construido por tres ondas en los colores: azul, azul claro y
gris. Ahora una de las ondas cambid de gris a amarillo. El color amarillo puede ser interpretado de
la misma manera que el color gris, pero también vale la pena destacar que el color amarillo pueda
representar los colores de la bandera del Vaticano, que es amarilla y blanca, ya que el Papa asume
como tal en marzo de 2013 y se cambia el isologo del pais en octubre 2013. El color amarillo

también da el logotipo un sentido mas caliente.

Como vemos, estas ondas podrian tener multiples interpretaciones que podrian ir desde las ondas
de telecomunicaciones a la fluctuacion socio-histérico, la dinamica sensual del tango y mucho mas.
Estas ideas conducen a ciertos aspectos de la energia, la fuerza, la felicidad, la pasion, la vitalidad
gue conducen a tres dominios de la razdn, la pasidn y la naturaleza y éstos a su vez conducen a
tres contextos: el comercio, el turismo y el conocimiento. Otras interpretaciones de las olas podria
ser la variedad de la geografia de la Argentina y el flujo de los inmigrantes que llegaron a
Argentina, como asi también el celeste de las ondas podria ser el de la bandera argentina y el

amarillo el sol de mayo como simbolo de independencial, libertad y luz.
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Una frase que nos interesa resaltar es: “para que una marca pais funcione correctamente debe ser

aceptada y apoyada por la gente dentro del mismo pais”. Esta frase puede compararse con los

conceptos de Aronzcyk, cuando ella habla de los cuatro pasos de la creacion de una marca pais.

a)

b)

El primer paso de Aronzcyk se trata de una evaluacidn del pais, cuando pensamos en un
pais, en nuestra mente se fija una imagen. Esa imagen se puede evaluar a través de varias

metodologias de investigacidn, las cuales suelen ser surveys u otro tipo de cuestionarios.

A su vez podemos hacer una evaluacién de marca pais remitiéndonos a la politica de
estado que desarrolla el Ministerio de Turismo de la Nacion, difundiendo nacional e
internacionalmente los factores diferenciales de la Argentina sobre cuatro escenarios

comunicacionales: Turismo, Cultura, Inversiones y Comercio Internacional.

Estos factores diferenciales son el conjunto de la imagen con la que histéricamente se
relaciona a Argentina, ejemplos como el futbol y Maradona, el tango y Gardel, la carne y el
vino. Otra mirada que se quiere difundir sobre Argentina como pais es la que va dirigida a
la innovacion, la creatividad, la identidad y la solidaridad, la cual se puede ver en el dias-
show de la pagina oficial de la Argentina Marca, mostrada en fotos en el anexo F en la
pagina 108. Argentina puede ser un asado o un buen partido de futbol o unos paisajes
increibles para visitar todo el afio, pero también puede ser el lugar donde se realizan

peliculas nominadas al Oscar o un pais de donde surge un Papa.

El segundo paso es la formacién de la estrategia de marca pais la cual, como hemos
mencionado anteriormente, estuvo a cargo de Carlos Enrique Meyer7 en 2006 encargado
del Ministerio de Turismo en trabajo en conjunto con otros actores, en este caso unas 70
instituciones y empresas, siguiendo asi la teoria de Aronzcyk, desrrollada anteriormente

(Argentina Marca).

El tercer paso es desarrollar una “esencia de la marca”, también llamado “la idea central”,
acompafado de la estrategia de marca o la vision que animard esta idea. La esencia de

Argentina Marca se ve muy clara en la pagina web oficial: que los habitantes de Argentina,

7 Secretario del Ministerio de Turismo entre 2003 y 2010 afio en que asumié como Ministro de Turismo hasta 2015
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son la esencia de la marca pais. Eso estad escrito con palabras y también mostrado en el
dias-show (anexo F:108). El texto y las fotos muestran en todo sentido a los argentinos, lo

cual tiene el objetivo de aumentar la identidad nacional.

d) El dltimo paso segun Aronzcyk, es la aplicacion y la comunicacion de la marca creada. La
idea central es “vos sos Argentina”, es decir que el habitante representa al pais, lo cual
significa que la responsabilidad principal para el éxito de la marca pais recae en los
ciudadanos de Argentina, o incluso extranjeros que puedan encontrar motivos para
comprometerse con la Nacién y por lo tanto deseen tener una participacion en su éxito. La
aplicacion entonces se ve sobre la persona, el objetivo es llegar a que la persona “viva la
marca” y hable del pais con orgullo. La comunicacién principal de la marca, se hace a través

de internet, por su pagina web principal de la Argentina Marca.

Marca pais es una herramienta valiosa para competir mejor en los mercados internacionales,
llevando hacia ellos la esencia de lo argentino; ya sea a través de sus paisajes, su deporte, su
tradicion, su cultura, sus productos y también la forma en que hacen las cosas. Aronzcyk trabaja
con la creacién de la marca pais, lo cual si se utiliza correctamente, debe resultar que Argentina

Marca muestre al mundo, como quiere que el mundo la vea.

Para asegurarse que la estrategia de marca pais vaya como se ha pensado, existen varias paginas
gue hacen valoraciones de marcas a nivel mundial basadas en entrevistas de opinién publica o
surveys, como mencionamos anteriormente. Una encuesta muy bien conocida es el NBI, indice de

marcas pais, también llamado en su idioma original, Nation Branding Index.

Nation Brand Index segun Simon Anholt, es un barémetro Unico para la opinién mundial (Anholt,
2006) donde se hacen encuestas y se clasifican a los paises segun la percepcién del turismo, la

gobernabilidad, las exportaciones, la cultura, el patrimonio, la gente, la inversidén y la inmigracién.

Otra herramienta bien conocida es la pagina web FutureBrand y sus reportajes “Country Brand
Report América Latina” la cual esta, como su nombre lo indica, enfocada en la regidn
latinoamericana. Analiza, igual que el Nation Brand Index, la fortaleza de las marcas paises de la

region sobre 21 naciones y estd basada en un estudio cuantitativo e informacién provista por
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formadores de opinidn y viajeros frecuentes (por negocios o placer) externos a Latinoamérica.

Desde 2005 FutureBrand ha estudiado la percepcidn y asociaciones que generan los paises, de la
misma manera en que se mide la percepcidén sobre marcas de consumo y marcas corporativas

(reporte 2015/2016).

FutureBrand fue una de las primeras organizaciones con enfoque hacia Latinoamerica, explorando
ademads la hipdtesis inicial de que la fortaleza de la percepcion de un pais puede influir
positivamente en las decisiones de las personas para elegirlos como lugares para visitar, vivir o
invertir. Esto le otorga a los paises una ventaja competitiva en un mercado global para el turismo,
la exportacion de bienes y servicios, la educacién vy la inversidn, a la vez que construye evidencia

sobre la gestién proactiva y eficiente de la marca pais.

En su ranking general, Argentina llega segunda (anexo D:101), justo debajo de Brasil. En un ranking
por dimensiones, Argentina llega nimero uno en calidad de vida, y nUmero dos en sistema de
valores mas aptitud para los negocios. Patrimonio y cultura, turismo y “made-in”, efecto origen

pais, Argentina llega a un niumero tres, debajo Brasil y México.

Para completar las estadisticas del “Country Brand Report América Latina”se hacen cuestionarios a
viajeros frecuentes externos y formadores de opinidon. Lo que resulta curioso es ver a Argentina en
primer puesto en calidad de vida, ya que ésta por ejemplo se mide en relacion al PIB de sus
habitantes, y si miramos en el primer cuadro debajo, vemos que en Argentina a comparacioén de
Brasil y Mexico hay una involucion del -0,2 del PIB en 2014 y una proyeccion del 1% en 2015.
Ahora bien si miramos el segundo cuadro que se desprende de los datos del CEPAL vemos que a
pesar de que el PIB no ha crecido, la linea de pobreza e indigencia en Argentina es solo el 4,3%,

muy por debajo de Brasil y México.
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. .s
Tasas anuales de variacion del PIB
| Pais | _Estimaciones 2014 | __Proyecciones 2015 ]
Panama 6,0% 0%|
Bolivia ] 5,2% 15,5%
Rep.Dominicana 16,0% 5,0%
Nicaragua 14,5% 5,0%
Per( 2,8% 5,0%
Colombia ] 4,8% 14,3%
Guatemala 4,0% 14,0%
Ecuador 4,0% 3,8%
Paraguay 4,0% 14,0%
Uruguay 3,5% L 135%
Haiti 3,5% 3,5%
México 2,1% 3,2%
Costa Rica 3,6% 3,2%
Cuba (11,1% 3,0%
Honduras 3,0% ___13,0%
Chile C]1,8% 3,0%
El Salvador [ J22% —_12,5%
Brasil 0,2% Cl1,3%
Argentina |-0,2% [ Ll1,0%
Venezuela -1,0%[]
- Cuadro realizado por CEPAL
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Cuadro de personas bajo las Lineas de Pobreza e
indigencia realizado con datos que surgen del CEPAL hasta febrero 2015, sobre 16 paises

latinoamericanos.

Cabe destacar, que en la pagina web del INDEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censo de

Argentina, no se encuentran datos sobre PIB actualizados.

Ahora bien, a nivel mundial Argentina también compite con Brasil. En 2014, Brasil estuvo delante
de Argentina por un solo lugar (21 y 22 respectivamente). En la ultima encuesta, sin embargo,
Brasil se ha recuperado, subiendo por delante de Grecia y llegd a la posicién 20, mientras que
Argentina ha sido superada por Rusia, China y Singapur y ahora se encuentra en la posicién 25.
Argentina, que ocupa el lugar 25 general, también se ha clasificado para la gobernabilidad,
estando justo delante de Brasil en esta area - pero gana en relacion al crédito global sobre su

culturay su gente - lugar 17 y 22 respectivamente. (Anexo E1:107)
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Como esta descrito en la teoria, el reporte de
FutureBrand esta hecho en base de cuestionarios
a viajeros extranjeros sobre argentina y su
conocimiento del pais. Curiosamente el pais llega
segundo puesto, lo cual, segin Anholt indica que
Argentina tiene una buena reputacién. Vale la

pena analizar la marca pais de Argentina como se

representa en FutureBrand, utilizando la teoria de

identidad competitiva de Simon Anholt, Hexagono.

Segun el hexagono, el primer punto es el turismo,
ya que la voz del turista en el extranjero puede ser considerada como una publicidad gratuita.
Vemos en el reporte de FutureBrand, que los cuestionados piensan en: conveniencia,
gastronomia, diversidad de atracciones, opciones de hospedaje y deseo de visita para vacaciones
al ser preguntado sobre el turismo de Argentina. En la ultima imagen del anexo D, se cita a un
encuestado en Espafia, él cual relaciona Argentina con la Patagonia, su musica, la diversidad y la
belleza de sus paisajes. Tomando el caso del encuestado espafiol, vemos que nombra a la
Patagonia, regién conocida a nivel mundial como La Pampa, los gauchos o el tango. Dentro de

estas palabras por ejemplo el tango es un componente fuerte en la identidad nacional argentina.

El segundo punto del hexagono es marca de exportacién. En el caso de Argentina las principales
exportaciones petréleo y gas, cuando nombramos por ejemplo la empresa YPF (Repsol), los
encuestados lo relaciona con Argentina. Otros productos de exportacidon son soja y derivados,

maiz y trigo.

Para comparar esto con el reporte de FutureBrand, este mide los mismos datos en el punto “Made
in” del anexo D. Las palabras que vienen a la mente de los encuestados son: productos auténticos,
productos de alta calidad, productos unicos como por ejemplo articulos de cuero, deseo de

comprar productos de ese pais.

El tercer punto del hexagono se trata de las decisiones de politicos del gobierno del pais, lo cual se

mide en el reporte de FutureBrand bajo el punto “sistema de valores”. Las palabras que lo
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integran son: tolerancia, libertad politica y niveles ambientales. En el caso concreto de esta tesina,
esto es muy interesante. Al mirar las dimensiones del circulo de FutureBrand es interesante
observar, que los encuestados tienen mayor interés con respecto al turismo y al patrimonio

cultural que al sistema de valores.

El punto cuatro del hexagono es audiencia de negocios, es decir que se trata de las inversiones, el
reclutamiento de talento y la atraccion de estudiantes extranjeros. En el reporte de FutureBrand
esto se mide en el punto: aptitud para los negocios. Las palabras que se ve relacionadas con
Argentina en este punto son: buena infraestructura, tecnologia avanzada y potencial para los
negocios. Pero comparados los porcentajes del circulo esto es curioso, ya que se ve porcentajes
muy bajos en relacidn con los porcentajes del turismo o los porcentajes del punto made-in. Esto
puede ser porque los encuestados tienen dificultades de distinguir entre ideas personales o
experiencias personales en Argentina con el caso concreto de la audiencia de negocios. La gente
no va a Argentina a por la nueva technologia, y por la falta de control en los gestiones del pais, es

un publico muy limitado que busque a invertir en Argentina.

El punto cinco del hexdgono es intercambio cultural y actividades culturales, lo cual se mide en el
reporte de FutureBrand en el punto de patrimonio y cultura. Aqui se ve la gran fuerza de
Argentina y es bajo este punto que saque el mayor porcentaje del circulo. Las palabras que viene a
la mente de los encuestados son: puntos histéricos de interés, patrimonio, arte y culturay la
belleza natural. Por ejemplo se relaciona con el escritor Jorge Luis Borges, el pintor Quinquela
Martin o una belleza natural como el glaciar Perito Moreno o Tierra del Fuego, regién mas austral

del mundo y un sitio bien conocido por senderistas.

El punto seis del hexagono se trata personas famosas del pais. Este punto es, segin Anholt, muy
importante para la creacion de una buena reputaciéon de un pais, ya que el comportamiento de las
personas famosas se refleja sobre el pais entero y la identidad nacional de los ciudadanos, de
manera postitiva o negativa. En el caso de Argentina no se puede evitar mencionar a personas
notorias como Liones Messi, el Papa Fransisco y el famoso Diego Maradona y su mano de Dids. El
reporte de FutureBrand no mide a personas famosas, pero mide la percepcion de la calidad de

vida, donde muy curiosamente, donde en la primera imagen del anexo D aparece como primera
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por delante de Brazil y Chile y en el circulo de dimensiones y atributos, este punto aparace con

menor porcentaje, junto con el punto de sistema de valores.

8.3.3 Marca pais >< riesgo pais

A fines de 2001 y a lo largo de 2002, Argentina atravesé una de las mayores crisis econdmicas, que
ya lo hemos expuesto. Ahora bien, en ese monento Argentina era conocida en el exterior mas por
sus problemas que por sus virtudes (Ramos, 2006:5). Uno de los pioneros argentinos en publicidad
David Ratto, sefialaba: “Contamos con imdgenes nostdlgicas o con iconos de viejos tiempos porque
la real imagen que damos hoy es la de riesgo pais”. Como sabemos riesgo pais, esta compuesto en
gran medida por cuestiones de percepcién y de imagen y Argentina no tenia en ese momento un
plan estratégico de comunicacion internacional. Fue asi que en el aflo 2004, el Presidente Néstor
Kirchner, anuncié la puesta en marcha de una Estrategia marca pais destinanda a mejorar la
Argentina y a potenciar sus productos y sus servicios en el mundo. El en 2006, se produjo el
lanzamiento de Argentina Marca, en la Sociedad Rural Argentina. (Argentina Marca) Segun el
portal web desarrollado por la oficina de Argentina Marca, el objetivo general fue el de
posicionarla como lider internacional, y los objetivos secundarios fueron potenciar lugares,
personalidades, productos, marcas y submarcas; la realizacién de actividades que contribuyan a
comunicar su imagen y sus productos en el mundo; acompanar a las empresas nacionales en
actividades que contribuyan a promover al pais; participar en eventos nacionales e internacionales
y generar una amplia difusién de la marca, ya que la marca pais no puede quedar al azar ni estar

atada a percepciones coyunturales, que por cierto ,no son siempre favorables (Ramos 2006:5).

Se observa algo que es muy claro y es, que los matices de inestabilidad no se originaron en una
publicidad. Como hemos mencionado antes, Argentina ha estado sumergida en una enorme crisis
econdmica, no solamente interna, sino externa al no hacer los pagos correspondientes de su
deuda en el periodo de la Administracion Kirchner y otros. Pero esta situacion no la generd ese
gobierno, venia como lo explicamos en la parte histdrica de la época del Presidente De la Rua,
perteneciente al Partido Radical 2001, época de default. En el periodo de Néstor Kirchner se

considerd el proyecto de marca pais como una herramienta de alto contenido simbdlico y de
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desarrollo. La elaboracion de la Estrategia de marca pais estuvo a cargo de profesionales de varios
sectores, entre ellos, del sector turistico, ya que en esa época se pensd que el turismo de
Argentina seria de mucha utilidad para posicionar la marca pais al mundo (Ramos 2006:7). Hubo
planes de accién que permitieron afianzar la marca pais de Argentina y las submarcas como por
ejemplo calidad de marca pais, investigacion de marcas argentinas a futuro, financiacion de la

estrategia marca pais, patentes y marcas, etc. (Ramos 2006:8).

En el documento del proyecto de estrategia de marca pais se afirma que es objetivo mostrar a
Argentina como un pais diferente y que esa diferencia estd basada en el propio ser de los
argentinos. También se senala la necesidad de contar con una base educativa a través de un fuerte
proceso de concienciacién de las actuales y futuras generaciones, intentando transformar la fuga

de cerebros al exterior en la promocion de marca profesionales argentinos (Ramos 2006:9).

Muchas han sido las iniciativas tanto del sector publico como del sector privado como el caso del
Club Atlético River Plate de futbol con una especie de slogan “River Exporta-Marca Pais Argentina”
donde se utilizan el club, sus figuras, para promocionar a Argentina marca pais al mundo (Ramos
2006:11). Aun asi, al Argentina no responder a sus compromisos econdomicos y no cumplir con los

compromisos internacionales, dafia su reputacion, elemento fundamental de marca pais.

Debemos destacar que Argentina sigue haciendo esfuerzos, en los que se refiere a sus
exportaciones, inversiones y turismo al igual que otros paises latinoamericanos que empiezan a
articular politicas de imagen en diversos frentes para situarse a la vanguardia de iniciativas de
marca pais. En sudamérica existe lo que se denomina MERCOSUR, un mercado comun del sur
compuesto por Paraguay, Brasil, Argentina y Uruguay. Desde alli quisieron convencer a sus socios
de crear una marca regién Marca Mercosur, pero estas propuestas no han prosperado porque
justamente los paises de la region han optado por posicionarse en el contexto internacional de sus
propias marcas (Ramos 2006:35). Una de las caracteristicas que se observa es que no hay
confianza mutua entre los paises de la regién. Otro elemento a destacar es la asimetria en la
imagen de los ciudadanos latinoamericanos. En definitiva es muy dificil mantener una imagen

positiva de la regidn por lo tanto se ven frustrados muchos proyectos en la actualidad.
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En definitiva con lo que respecta a la Republica Argentina es mds conocida como un pais que no
funciona como debiera, en lugar de ser conocido como un pais que funciona, aqui aplicamos el

concepto de identidad competitiva de Antholt.
Panama Papers

Segln los papeles, el presidente Mauricio Macri integré el directorio de Fleg Trading Ltd, sociedad
registrada en las islas Bahamas, en el Caribe, desde 1998 hasta fines de 2008, afio en que Macri
ejercia como jefe de Gobierno de la ciudad de Buenos Aires. También se dijo que habia una
segunda compaiiia offshore de Macri, Kagemusha S.A., formada en 1981, que aln sigue operando,
y tiene a Macri como director y hay una omisiodn malisiosa de parte de Macri (La Nacién, Panama

Papers 2016).

En medio de fuertes aumentos tarifarios para la electricidad, gas, agua y transporte, y un aumento
de la desocupacion y la pobreza que, segin el Observatorio de Deuda Social de la Universidad
Catdlica Argentina anadié 1,4 millones de personas a la pobreza, las denuncias complican el plan

de ajuste de Macri (BBC Mundo 2016).

Es un momento crucial para un gobierno que prometioé limpiar la corrupcién. Pero ademas se da

en medio de un plan de ajuste para el que necesita credibilidad politica.

Cristina Fernandez de Kirchner >< Mauricio Macri

Cristina Kirchner y Mauricio Macri son opuestos en lo que se refiere a la accidn politica y tienen
estilos diferentes. Cristina Kirchner tenia un estilo rigido, duro y controlador, Macri tiene un estilo
mas descontracturado, informal, e indirecto (Perfil, Dalessandro, 2016). Por otro lado, el actual
presidente no cree tanto en la inmediatez de los anuncios mediante la comunicacidon directa con el
publico, él no da muchos discursos publicos como lo hacia Cristina Kirchner que aparecia por

cadena nacional casi a diario.

Esa diferencia es bien visible en los disenos comunicacionales de sus administraciones: mientras

gue la comunicacién del gobierno anterior era centralizada, cerrada, unidireccional, con amigos y
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enemigos claros (Perfil, D'alessandro 2016), la imagen del gobierno actual cuenta con
herramientas dirigidas a un publico mas amplio, y se sustenta mas en la légica de la

argumentacién tematizada en asuntos puntuales.

Aun asi, la personalidad de los lideres puede tener cierta relevancia, pero no es una explicacién
suficiente del comportamiento politico de una sociedad. De hecho, en Argentina cada uno de
estos dos estilos tiene defensores y detractores acérrimos. Lo que ocurre, es que ponen en la

superficie culturas politicas diferentes.

Podria decirse que para una de ellas el poder politico debe tener un solo centro neuralgico,
mayoritario y nacionalista, recurriendo con frecuencia a la movilizacién Partido Justicialista. La
otra, en cambio, reconoce la legitimidad de otros lugares de poder (el Congreso, los tribunales, la
Iglesia, los medios, etc.), busca consensos y acuerdos, es cosmopolita y reproduce su legitimidad a
través de la negociacién (Cambiemos y anteriormente o conjuntamente con valores similares La

Unioén Civica Radical).

En otros planos, las diferencias se evidencian en la dicotomia entre el movimiento y el partido,

entre el consumo interno y la conquista de mercados externos.

Aunque cabe destacar que los lineamientos del Partido Justicialista mencionados anteriormente,
pueden variar como en el caso que hemos mencionado en la parte histdrica ya que el periodo de
Carlos Saul Ménem respondié directamente a una politica econdmica neoliberal, privatizando las

empresas mas emblematicas argentinas, con lo cual se ve una cara mas del Justicialismo.

Volviendo a las figuras de Cristina Kirchner y de Mauricio Macri y a sus partidos vemos el
kirchnerismo (movimento) ha llevado casi al extremo una cultura a la que le cuesta convivir con las
alternativas, las criticas y los limites (institucionales y/o judiciales), y Macri con Cambiemos lleva al

extremo su “poder blando”, que responde al concepto de Josef Nye.
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8.4 Analisis FODA de Aerolineas Argentinas

Fortalzas

Oportunidades

+» Compaiiia del estado (Icono del pais / linea
aérea de bandera)

% Conectada sentimentalmente a los
habitantes de Argentina.

¢ Disponibilidad de aeronaves (propias)
+* Mano de obra especializada.

* Tecnologia de punta.

¢ Buen servicio a bordo.

+* La aerolinea conoce mejor que nadie los
argentinos y su cultura.

+* La Unica compaiiia que vuela a todas las
provincias del pais e incremento el
corredor federal.

>

K/
*

Es una de las Unicas companias que no ha

D)

sufrido nunca una caida o choque
accidente aéreo.

** Promover el turismo nacional

*» mediante la recuperacién de destinos
de cabotaje y el corredor federal.

*»* La compaiiia pueda formar parte
activa del turismo internacional,
mediante las nuevas rutas.

e

%

Ser la compafiia que representa a los
argentinos en el pais y en el mundo.

s Posibilidad de establecer alianzas
estratégicas

+* Posibilidades de exportar
% Ampliacion del mercado

+* Apoyo del gobierno central al sector
turistico.

X3

A

Pertene a Skyteam

77

Kandidatspeciale - International Virksomhedskommunikation, spansk- Aalborg Universitet 2016




Aerolineas Argentinas
Cecilie Lundquist- Rosana Margarita Jensen
Aalborg Universitet 2016

Debilidades

Amenazas

Es una compaiiia del Estado, no tan
conocida internacionalmente.

Estructura organizaional menos flexible
que la competencia.

Reclamos sindicales conflictos gremiales.

Respuesta al mercado mas lenta que la
competencia.

Competidores agresivos

Es una compaiiia con poca puntualidad y
vuelos cancelados.

La gente ha perdido un poco la confianza
de la compaiiia.

Escasa disponibilidad de recursos para
realizar grandes inversiones.

Su subsistencia depende del mercado, el
Estado garantiza su competencia

Restructuracién reciente de la cultura e
imagen de la empresa, resistencia al
cambio por parte del personal (re
estatizacion)

+¢ Es dificil cambiar la opnion de la
gente que ya habia dejado a
Aerolineas por las debilidades ya
mencionadas.

o
%

Competencia de otras compafiias
latino americanas y alianzas (LATAM,
etc.)

>

*» El precio de los billetes de avidn es
alto en comparacion con el sueldo
medio de los argentinos.

*» Inestabilidad e inseguridad
econdmica.

e Economia con inflacion

% Conflictos de la compania con medios
de comunicacion masivos.(caso
Clarin)

% Incremento de la pobreza.

' Variaciones del precio del
combustible.

% Cambios del poder politico

Este analisis FODA representa Aerolineas Argentinas en el ultimo periodo de la reestatizacién y los
primeros meses del nuevo gobierno. El cuadro muestra una imagen de Aerolineas Argentinas
como una compafiia con muchas fortalezas, y muchas oportunidades, aunque también muestra

gue lo dificil de Aerolineas serd superar las amenazas y convertir las debilidades en fortalezas.
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Estd claro que la reestatizacion de Aerolineas ha dado una nueva imagen a la empresa, se ha
recuperado un icono nacional. Su imagen emblematica, que casi se habia perdido en la
privatizacién afios antes durante el periodo politico neoliberal de Menem, volvid a ser de
Argentina. Vemos claramente en el FODA que la falta de confianza y la impuntualidad son las
debilidades graves que tiene la companfia. Pero al dar respuesta al mercado mas lentamente que
la competencia y tener competidores agresivos como LATAM serd muy dificil para la compaiiia
poder salir del déficit en el que se encuentra. Otra amenaza es el precio del combustible, que se ve
reflejado en el precio de los billetes. No cualquier argentino puede viajar con Aerolineas y si le
sumamos la inflacién, hace que sélo la gente pudiente llegue a comprar un billete de avién. El
gobierno de Macri contraté a una experta en Administracion de Empresas, lo que es una fortaleza,
aunque la gestidon de Recalde no fue mala, teniendo en cuenta en el estado ruinoso que se
encontraba la compaiiia cuando estuvo privatizada. Aerolineas Argentinas tiene como fortaleza
ser un icono del pais, una compaiiia sentimentalmente conectada a los argentinos, y lo que ha
hecho Aerolineas para superar la falta de confianza, entre otras cosas, es formar parte de una
alianza muy fuerte y bien conocida en el mundo; la alianza Skyteam. Aerolineas forma parte de
esta alianza a partir del ano 2012, y fue el primer pais de Sudamérica en hacerlo, lo que le otorgd

una ventaja competitiva frente al resto de los paises de la regién.

Formar parte de Skyteam, ademads ayuda a sacar adelante las oportunidades de que Aerolineas

sea mas conocida en el ambito internacional, lo que fortalece el turismo en Argentina.

8.4.1 Analisis de la imagen corporativa de Aerolineas Argentinas

Segln la teoria de la filosofia corporativa de Capriotti, una empresa debe hacer una estrategia de

percepcién de tres puntos fundamentales: misidn, vision y valores.

En el caso de Aerolineas Argentinas, se ve en la pagina web oficial de la empresa, que aperecen

justamente estos tres conceptos desarolloados a saber:

La misidn de la empresa segun ellos es conectar a los argentinos y contribuir a la integracion y al
desarrollo econémico y social del pais, promoviendo el territorio nacional como destino turistico,

cultural y de negocios. Entonces se ve, que no se ha cambiado el valor de misién con la nueva
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administracion, pero como esta puesto en el FODA, la amenaza de que el nuevo gobierno ha
abierto otra vez, el espacio drea argentino, creando asi un libre mercado, es probable que la

misidn de la empresa se cambie.

La visién de la empresa segun ellos es ser la empresa emblema y orgullo de la Republica Argentina,
reconocida por su gestion publica eficiente y transparente. Pero otra vez vale la pena ver los
hechos del nuevo gobierno: que han contratado a la nueva presidenta de la empresa, con el
objetivo de que la empresa salga del déficit, cueste lo que cueste. Los diarios argentinos dan pistas
de que lo importante de la empresa ya no es tanto el orgullo que pueda dar a la identidad

nacional, sino el beneficio econdmico que esta pueda representar.

Los valores de la empresa, segun ellos son: dinamismo, movimiento permanente, mejora continua,
y tienen como premisas la proactividad, la busqueda permanente de la actualizacién y la vocacidn
de servicio, intentando ofrecer lo mejor a los clientes, superando sus expectativas. Esto tampoco

tiene relacion con el nuevo plan del gobierno actual.

En relacién a la filosofia de la empresa que se ve en la pagina web oficial de la Aerolineas
Argentinas, lo que se ve claramente es la gestién de negocios correspondiente a la administacion
anterior, que también se puede ver en el informe de aerolineas argentinas del 2010,
correspondiente a la antigua gobierno de Christina Kircnher. Uno de los valores mas importantes
relacionados con la mision del gobierno anterior fue justamente abrir el Corredor Federal que
relaciona e integra las provincias mas lejanas del pais, pero el gobierno de Macri piensa de manera
diferente, de manera mas orientado al resultado y no a la funcidn social o de identidad nacional. Si

la empresa no beneficia economicamente al pais, se vende.
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8.4.2 Identificacion visual

Para seguir la teoria de Capriotti, una empresa necesita una buena identificacidn visual que refleje
la identidad de la empresa. Aerolineas Argentinas, con la siempre controvertida explicacidon de que
la marca debe cambiar para reflejar una nueva etapa de la compaiiia, ha redisefiado su sistema de

identificacion visual. La agencia encargada del cambio fue también FutureBrand.

En las imagenes ubicadas a continuacién se puede ver como se modificéd el isologo, es decir el
signo de identificacidn. Se lo simplificé quitando detalles en el cuello del condor y redondeando Ia
cabeza, se perciben mayores lineas curvas. La tipografia anterior se cambidé por una mucho mas
liviana, la Neo Sans manteniendo el texto del logotipo en dos lineas. En el caso de Austral se utilizé
el color rojo para diferenciarlo. El color general que antes era el azul se cambié por uno mas

representativo del pais, se pasé de un azul oscuro al celeste, acompafiado de gris plata y amarillo.

Como parte del cambio se ha hecho una intervencion sobre su simbolo emblematico: el condor, y
como dice la pagina web oficial de la linea aérea: “Ese simbolo, nacido a mediados del siglo
pasado, se rescata hoy mds que nunca estilizdndolo y refindndolo de un modo sutil y respetuoso”.

Modulo: Dos Columnas con epigrafe

A la izquierda se ve los signos identificadores previos de Aerolineas y la derecha los nuevos signos
identificadores de Aerolineas

) ___)

—
AEROLINEA Aerolineas
ARG ENTINA

(Pagina web oficial de Aerolineas Argentinas)
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Curiosamente, el cdndor ha desaparecido practicamente de los aviones, que es el lugar de mayor
exposicion de marca para una compafiia de aviacién. A su vez, perdid el anillo, el cuello que

caracteriza al condor.

Se ve que también ha cambiado la tipografia y el tratamiento cromatico de la flota. Es probable
gue la Aerolineas en celeste represente el cielo y el color basico de representa al pais (bandera
argentina: celeste y blanca) y el color gris de la palabra Argentinas represente a Argentum, tierra

de la plata.

Vemos que es una marca predominantemente abstracta que estd compuesta por simbolo
abstracto mas logotipo. Ademas, tiene cierto matiz de marca nacional por la utilizaciéon de los
colores celeste y blanco. Utiliza una ilustracién abstracta de lineas simples y tipografia como un
palo seco en mayuscula y minusculas. Esta marca tiene un tratamiento cromdtico de tres colores,
una de sus cintas el color celeste, que fue tomado de la bandera y en sus dos cintas restantes usa
azul oscuro y gris, que no tienen un fuerte contraste. Posteriormente la cinta gris fue remplazada
por una de color amarillo que consigue aportar mayor contraste y viveza, y las cintas ondulantes
se aprecian luego algo mas enérgicas al entrelazarse con mayor agilidad. El logotipo gana

presencia al aumentar sus dimensiones.

Arriba se muestra los colores cromaticos de la identidad del logotipo

Con los otros servicios proporcionados se aplicd la misma tipografia que en el logotipo y variando
su color entre blanco o gris, de acuerdo al color de soporte como se puede apreciar a

continuacion.

_— A

aerolineas.com
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A

Aerohandling Jet

En junio de 2014 se vuelve a cambiar el logotipo de la empresa y a su vez, una nueva tipografia.
Esta vez, se utilizaron las letras en blanco y las lineas laterales de la marca en celeste,

representando y rescatando una vez mas los colores de la bandera argentina.

> P

—.
MESHGE /1SI0lneas

1949 2008

Nueva identidad corporativa, enero 2016

Como se muestra en la imagen en la siguente pagina, las formas ondeantes transmiten
dinamismo, cambio, transformacion y le confieren calidez al disefio, mediante la referencia a una
forma orgdnica. Su origen comun y su diversificacion transmiten diversidad en la unidad. Los

colores (azul, y celeste) son representativos del pais.
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AEROLINEAS
ARGENTINAS

o Laomprosa
o Reservas y sorvicios
o into para tu vsje

® Voolos Barstos

o Aorctness P

o Comporative

Andlisis del trasfondo del sello postal en conmemoracion a la recuperacion de la Soberania
aerocomercial

Como mencionamos en la parte histdrica, para celebrar la reestatitacion, se fabrico un sello: en
primer plano y en tinta fosforescente, el logo de Aerolineas Argentinas representado
simbdlicamente en una nube que hace alusién a la presencia constante de la empresa en el cielo
argentino. Leyenda “Recuperacion de la soberania aerocomercial” y logotipo de Aerolineas

Argentinas.

Debajo del sello hay una imagen representativa de una pista de
despegue. El nimero 6 hace referencia al aniversario de la estatizacion
de la empresa. Al fondo hay un pictograma de una aeronave

despegando hacia un nuevo horizonte.

La partes que en el sello postal no se ven son la pista de vuelo, el avidn
despegando y el cielo. Al hacer un andlisis del sello podemos observar la

relacion y similitud de cuando en 1927 de reguld el espacio aéreo como

parte de el desarrollo de la soberania de Argentina. En 2014 bien podria significar, una estrategia

para destacar la firmeza y la conviccion del Gobierno Nacional a que Aerolineas Argentinas es
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parte de la identidad del argentino.

9. Reflexiones

Cada vez mas los paises compiten entre si esforzdndose por crear fuertes ventajas
competitivas, por lo cual el desarrollo de una estrategia de marca pais es un instrumento
gue cobra cada vez mas relevancia en la actualidad. Hoy en dia, tanto los paises como las
ciudades deben comenzar a administrar y controlar su imagen de manera estratégica
comunicando una identidad propia y Unica que les permita potenciar sus oportunidades
comerciales a fin de mejorar su posicion en el mercado global. Argentina no estd exenta de

esto.

Como hemos analizado, una marca pais ayuda a personalizar e identificar bajo un mismo
paraguas a todos los sectores que componen a un pais buscando crear y transmitir una
imagen positiva del mismo. Pero para generarla es necesario contar con un nivel de
revision y analisis igual o mas profundo que el de una empresa comercial como puede ser
Aerolineas Argentinas. Se debe partir estableciendo los objetivos a largo plazo y definiendo
una estrategia y un posicionamiento coherente, basandose siempre en la realidad. Y es de
ésta manera, bajo el concepto de posicionamiento diversidad que crea valor, comienza a
desarrollarse la marca pais de Argentina. Hay que tener presente también que la
implementacién de una marca pais es un proceso lento y Argentina es relativamente nueva

en esto.

Segln hemos intentado desarrollar en este trabajo, la cuestion de Aerolineas Argentinas
expresa , ya sea a lo largo de su pasado como de su estatizacion y manejo actuales, la
ideologia y forma de pensar de los gobiernos que han manejado el rumbo del pais y por
consiguiente también de la empresa. De este modo, la estatizacién de la misma luego del

vaciamiento privatizador se ha convertido para los gobiernos en una bandera y en un
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ejemplo de cdmo se aplica su pensamiento politico a la gestion estatal. Asimismo, sobre
este tema también se ven reflejadas las pujas politicas, ideoldgicas y de poder que vive el

pais.

10. Conclusion

En lo que respecta al caso concreto de Aerolineas, Mauricio Macri anuncié que Aerolineas tiene
gue funcionar como una empresa no deficitaria, esto esta implicito dentro del analisis coyuntural
politico de la tesina y en el analisis referido a la forma de gobierno de Maurico Macri y Christina

Kirchner.

A lo largo de esta tesina hemos descrito y analiazdo el concepto de marca pais, lo cual nos lleva a
la conclucion de que ésta representa a una gran mezcla de conceptos formando al fin y al cabo
una marca amplia, en forma de paraguas, abarcando todos los dmbitos, los cuales hemos descrito
y analizado. También llegamos a la conclusién de que no se puede hacer una estratégica de marca
pais sin tener en cuenta todos los aspectos fundamentales, vistos a lo largo de esta tesina, como

por ejemplo la identidad competitiva, reputacién, globalizacién y neoliberalismo.

El concepto de marca pais se deriva del campo de marketing empresarial, de la imagen
corporativa. Como el objetivo principal de una empresa es conseguir vender sus productos, el
mismo objetivo tiene la estrategia de marca pais. Los paises compiten a nivel mundial sobre el

mercado de exportacidn, la atraccion de turismo, talentos e inversiones.

Cumplir con una estrategia de marca pais es un trabajo tanto interno como externo y tiene que
tener un cierto equilibro entre el aporte estrategico del sector publico y del sector privado. La
estrategia tiene su origen en el gobierno, y empresas de sector publico igual que del sector
privado. Marca pais, con lo que se trata Anholt, se basa en crear una reputacion, la cual, en el
momento de exportar el producto (la marca) se refleja en el concepto de efecto pais-de-origen.
Esto significa basicamente que la reputacion de un pais se refleja en la reputacion de un producto,
tanto de manera positiva como negativa. Una buena reputacién suele influir en el resultado

éxitoso de la estrategia de marca pais.
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También hemos analizado que la administracion Kirchner en sus 12 afios de gobierno, ha creado
Argentina Marca y ha intentado sacar del enorme déficit a Aerolineas Argentinas, dejado desde la
privatizacidn de la empresa. El actual gobierno en base a hechos descritos en la tesina, parece no
tener el mismo apego, a la aerolinea, es decir, Macri quiere una gestidon de resultados y si los
resultados de la aerolinea no superan el déficit probablemente corra la misma suerte que durante

la administracion de Menen.

Hemos analizado profundamente Aerolineas Argentinas después de su reestatizacion, pero
también se analizd el periodo anterior, y éste muestra que en sus comienzos, la aerolinea de
bandera se fue un simbolo emblematico argentino hasta el periodo de Menem. No se puede
separar Aerolineas, de la historia de Argentina ni como componente de Argentina Marca, pero en

el periodo del neoliberalismo hubo un quibre que todavia se estd pagando.

El nuevo gobierno argentino, como se ha anticipado en la introduccidn, se enfrenta a recortes
presupuestarios que influyen en Aerolineas Argentinas. Pero esta situacion es también una
oportunidad de mostrar la capacidad del gobierno de continuar con los lineamientos de la

administracion anterior.

Se ven grandes diferencias entre el gobierno de Kirchner y el gobierno de Macri, una de ellas se ve
reflejada en los presidentes de la empresa de aeronavegacidn de los dos gobiernos. Es decir,
Marinano Recalde, presidente de Aerolinas desde 2009 intenté por medio de diferentes
estrategias reconstruir la imagen inmensamente deterioriada de la compania aérea. Para la
administracidon de Kirchner segun describimos el déficit de Aerolineas fue un desafio, pero no

dejaron de creer en el futuro de la empresa como parte del patrimonio del Estado.

La administracion de Mauricio Macri aun es reciente, es posible concluir que el futuro de la
empresa estd cambiando. La nueva presidenta de Aerolineas Argentinas, Isela Constantini, que
también es empresaria como Macri, ha manifiestado que el nuevo objetivo es sacar la empresa del
déficit, en el que se encuentra. Es decir, ahora la empresa se trata mas de beneficiar al pais

econdmicamente y no tanto en su influencia en la identidad nacional argentina.
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La imagen politica de Macri ha desmejorado notablemente, asi lo muestran las tablas anexadas de
esta tesina, igual que la propuesta de Cambiemos esta descayendo notablemente. En un principio
parece que Argentina finalmente iba a tomar rumbos mas igualitarios, esperanzadores y sin
corrupcion, pero en lo que va del gobierno, Macri ha implementado politicas inflacionarias,
despidos masivos y escandalos politicos como Panama papers, lo que hace recordar a épocas
pasadas del neoliberalismo de Saul Menem. Asi que, aunque Macri ha levantado el default y
comienza a pagar los compromisos internacionales tomados con anterioridad, dando asi una
imagen de seguridad y estabilidad en el exterior, dentro de la Argentina, los cuidadanos

comienzan a sentir una nueva politica.

Al final se puede concluir que los cambios del nuevo gobierno han influido de manera negativa en
la imagen corporativa de la Aerolineas Argentinas, por lo tanto sobre Argentina Marca, ya que el
gobierno de la administracion Kirchner hizo enormes esfuerzos por rescatar y conservar la
empresa estatal y para el gobierno de Macri, la empresa emblematica parece tener el mismo
valor. Pero también se puede ver la situacion de otra manera: uno de los objetivos de una
estrategia marca pais, es hacer el pais atractivo frente a inversiones del extranjero, y esto Macri, lo
estd logrando por ejemplo con el levantamiento del default, y también abriendo el mercado
argentino frente a empresas extranjeras, dando espacio a empresas que amenazan a simbolos

emplematicos, como Aerolineas Argentina.
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http://www.lanacion.com.ar/1811860-mauricio-macri-prometio-que-ypf-y-aerolineas-

seguiran-siendo-estatales

- Noberto Chaves: Articulo, Color e identidad corporativa
http://www.norbertochaves.com/articulos/texto/color_e_identidad_corporativa

- Recalde: "Aerolineas Argentinas renové toda su flota en estos
afios"http://www.telam.com.ar/notas/201410/82436-recalde-aerolineas-flota.html
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http://www.lanacion.com.ar/1881333-casi-el-70-de-los-argentinos-respalda-la-gestion-de-macri-pero-demanda-resultados
http://www.bbc.com/mundo/noticias/2016/04/160405_panama_papers_impacto_mundo_all
http://www.bbc.com/mundo/noticias/2016/04/160405_panama_papers_impacto_mundo_all
http://www.revistaenie.clarin.com/ideas/politica-economia/poder-identidad_0_980301979.html
http://www.revistaenie.clarin.com/ideas/politica-economia/poder-identidad_0_980301979.html
http://www.eleconomistaamerica.com.ar/politica-eAm-ar/noticias/7187728/12/15/Isela-Costantini-ejecutiva-de-GM-sera-la-nueva-presidenta-de-Aerolineas-Argentinas.html
http://www.eleconomistaamerica.com.ar/politica-eAm-ar/noticias/7187728/12/15/Isela-Costantini-ejecutiva-de-GM-sera-la-nueva-presidenta-de-Aerolineas-Argentinas.html
http://www.lanacion.com.ar/926377-la-importancia-de-una-marca-pais
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Pdginas web

- Aerolineas Argentinas.com
www.aerolineas.com.ar

- Aerolineas Argentinas: Crecimiento comparativo 2008 - 2010
http://www.lapistaoculta.com.ar/3/2/c/informes/item/1596-aerol%C3%ADneas-
argentinas-crecimiento-comparativo-2008-2010.html

- Aerolineas Argentinas, flota histérica.
http://loudandclearisnotenought.blogspot.dk/p/aerolineas-argentinas-flota-historica.html

- Aerolineas Argentinas - Nuevo logo
https://www.google.dk/imgres?imgurl=https://Ih6.googleusercontent.com/-
PCLVNuiMc9g/AAAAAAAAAAI/AAAAAAAAdDP4/of2viy6VWqo/s0-c-k-no-
ns/photo.jpg&imgrefurl=https://plus.google.com/u/0/106198199507305429358&h=376&
w=376&tbnid=z64u MfsLBELrM:&tbnh=92&tbnw=92&docid=MHJbVL809Q4gHM&itg=1&u
sg=  3RvszgSI3jCKQHMIiSnxLWcCZITO

- Analisis cronoldgico de Aerolineas hasta 2010
http://www.lapistaoculta.com.ar/component/k2/itemlist/tag/aerol%C3%ADneas%20argen
tinas.html

- ¢Cdobmo serd la Aerolineas Argentinas de Macri?
http://www.politicargentina.com/notas/201512/10416-como-sera-la-aerolineas-

argentinas-de-macri.html

- Definicion de Imagen Corporativa
http://www.definicionabc.com/comunicacion/imagen-corporativa.php

- Diccionario Real Academia Espafiola
www.rae.dk

- Economic Commission for Latin America and the Caribbean
http://www.cepal.org/en

- GFK - Brazil and Argentina in top half of the most admired national brands
http://www.gfk.com/insights/press-release/brazil-and-argentina-in-top-half-of-most-
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http://www.lapistaoculta.com.ar/component/k2/itemlist/tag/aerol%C3%ADneas%20argentinas.html
http://www.lapistaoculta.com.ar/component/k2/itemlist/tag/aerol%C3%ADneas%20argentinas.html
http://www.politicargentina.com/notas/201512/10416-como-sera-la-aerolineas-argentinas-de-macri.html
http://www.politicargentina.com/notas/201512/10416-como-sera-la-aerolineas-argentinas-de-macri.html
http://www.definicionabc.com/comunicacion/imagen-corporativa.php
http://www.rae.dk/
http://www.cepal.org/en
http://www.gfk.com/insights/press-release/brazil-and-argentina-in-top-half-of-most-admired-national-brands/
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admired-national-brands/

- Gobierno de Argentina. 100 afios de turismo en Argentina. Boletin nimero 158
http://www.cienaniosdeturismo.gov.ar/uploads/file/158boletin100a%C3%B1os.pdf

- Historia de la Bandera Argentina.
www.banderadeargentina.com

- Identidad corporativa- Aerolineas argentinas
https://www.behance.net/gallery/33152403/Identidad-corporativa-Aerolineas-Argentinas

- La historia de la aviacion
http://www.librosmaravillosos.com/lahistoriadelaaviacion/capitulo05.html

- Leandro Morgenfield, historiador (vecinos en conflicto)
http://vecinosenconflicto.blogspot.dk/

- Marca Pais. Argentina
http://marcapais.turismo.gov.ar/

- PaisMArcaOBS: LA FIGURA PRESIDENCIAL EN EL POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA PAIS
http://paismarca.com/2014/04/21/la-figura-presidencial-en-el-posicionamiento-de-una-

marca-pais/

- Paul Capriotti. Bibliografia
https://about.me/paulcapriotti

- Politélogo. Presidente de la Sociedad Argentina de Andlisis Politico.
http://www.perfil.com/columnistas/Culturas-en-disputa-20160422-0087.html|

- Riesgo Pais (Zonaeconomica.com - zonaeconomica.com - Octubre Del 2007) -

http://www.zonaeconomica.com/riesgo-pais

- Simon Anholt
www.simonanholt.com

- Simon Anholt - Nation Brand Index — LATAM
http://www.gfk.com/Itm/insights/press-release/ranking-anholt-nation-brand-index-latam/
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Videos
- Aerolineas Argentinas, Mariano Recalde, noviembre 2014
https://youtu.be/W3dgmVDQ4I0
- Marca Pais Argentina
https://www.youtube.com/watch?v=H4 SZiLh7AU
Anexos
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Anexo A: Esquema fotografico y de sucesos fundamentales sobre Aerolineas Argentinas desde
su creacion hasta nuestros dias.

02.03.1959
07 1 2.1950 Comienza la era Jet con la llegada a la
]tmDmunsoPelmaea Argentina del primer Comet IV.
i e
26.12.1961 21.11.1966 01.05.1967
Récord de nuestro Comet IV: por primera Amba el primer Boeing B707. Somos la primera Compadiia Sudamericana
vez una aeronave comercial da la vuelta en volar directo a Frankfurt. |

al mundo.

Caravelle.

-

25.01.1962

Uega al pais el primer avitn 25-1_1 1 965_ .
AVRO HS 748. Un Boeing 707 realiza el primer vuelo en la
\ S historia, sin escalas entre Madnd y Buenos
pome Aures.

18.01.1962 ) | -
UesaaBuemsAlreseipnmer M‘ -

04.04.1978

01.12.1971 N
Seieu!acl tltimo de los Comet IV,

Comienzan los servicios regulares de

S 4 J
:mdehahe' totalizado 20438 hs 14.12.1974 transporte de carga
) Llega el primer Boeing B727
06.05.1973
Realizamos el primer vuelo sin escalas a 09.04.1978

Miami con un Boeing B707.

\ 18.12.1978
. Fbcalm&\deﬂeselvas.ﬁlmsla
e

1° compafiia aérea en el cono sur en
g S implementar este sistema.

31.12.1976
Uega el primero de los Boeing B747.

Pof Decreta N° 808 del Podef E;etutwo.

Sociedad del Fstadu

09.1978

Comsenza a operar Buenos Aires Catering
(BAC) sociedad conformada en un 55%
por Aerolineas Argentinas. el 45%
restante era de Swissair Participaciones.

21.11.1990 01.11.1995 14.11.1997

En la etapa privatizadora de Menem Lanzamiento de Jet Paq, empresa Servicio de llamadas gratuitas

Aerolineas es entregada a un consorcio cometcializadora de cargas de cabotaje 0800-222-86527 (VOLAR)

encabezado por Iberia {union de los sectores de Cargas de Hoy 0810-222- 86527 (VOLAR)
( Aemhneas y Austral

29.04.1992

Uega al pais el primer MD-83. €n
noviembre de este mismo afio se -
incorporarian los primeros MD-88. ja.

23.10.1997
Un paso mas en la destruccion de nuestra
Empresa. Incorporacin de American
Aarlines como admmlsuadot

03.1994 05.06.1999
Iberia cierra el Centro de Instruccion 15.08.1996 €l primero de cuatro aviones Airbus
de Vuelo en Catatinas Lanzamiento de www.aerolineas.com.ar A340-200 arriba a Buenos Aires
02.09.1996
10.08.1994 e
Uegoel Airbus A310. Lanzamiento del Ticket Electronico.
~
o e 01.05.1997
- Comienza a operar la empresa Aerohan-
dling servicio de rampa propiedad de
Aeralineas Argentinas.
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05.02.2009 20.09.2010
. Mediante la Ley 26.466 se establece En presencia de empieados, representantes
= el rescate del paquete accionario de de Ias asoclaciones gremiales y directivos
p AR por el Estado Nacional. de la empresa, Cristina Fernandez de
b A = Kirchner recibe en Aeroparque los primeros
g R " dos de los 20 Embraer-190 que se
- - e . incorporaran
€l peor afio en nuestra ~ alaflota \
histonia. La Compafiia entra en \
g >
todas las rutas. Los emplea E 2 S
la empresa y levan su luct
08.06.2009 S

17.10.2001 Se retoma la ¢ ones 0 km

€l Grupo Marsans se hace cargo de la Ll 24.11.2010

Empresa eB/3/ e X Recuperacion de la ruta a México.
01.2004

Incclpor::on de un Bogmg 8747‘;:‘00. el N 29.11.2010 “Ah‘
it depesdiers misgrance el mn | ASIONNEAS AUSTON | Fime ce sasento o o Alkern ‘e
i, Argentinas Internacional SkyTeam ®

09.06.2010
Cambio de imagen institucional 07.12.2010

Cumplimos 60 afos
de orgullo. ()
18.08.2010
21.07.2008 Inauguracién de la ruta Corredor Federal .

< istina F z
La Presidenta Cristina Fernandez de i

B

Kirchner anuncia que Aerolineas
Argentinas vuelve a manos del Estado. afos 8

Década 10 HASTA 2016

- Sedesarrolla el Plan de Negocios 2010 — 2014
- 2010 Aerolineas Argentinas incorporé tres aeronaves a su flota

= 2011 Aerolineas Argentinas incorpora 2 airbus mas.

-

-~ RGENTINAS b
MRl

AEROLINEAS A

. A TRAL eesos .
sanant s

(renene * =

—— :
TITI LA

Airbus 340/300

® Analisis cronoldgico de Aerolineas Argentinas hasta 2010.
http://www.lapistaoculta.com.ar/component/k2/itemlist/tag/aerol%C3%ADneas%20argentinas.ht
ml
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Las aeronaves forman parte de la renovacién de la flota de Aerolineas Argentinas y de Austral
Lineas Aéreas prevista en el Plan de Negocios 2010/2014.

= Diciembre 2013

Aerolineas Argentinas amplia su flota y empieza a volar de Buenos Aires a Nueva York ( se

recupera la ruta) con A330-200

A 330-200
= En 2015 se presenta el Airbus A 330/200 que se incorpora a la flota de Aerolineas Argentinas

Ademas, es el avion nimero 70 en la flota de Aerolineas Argentinas.

= Después de 6 afios de gestidn publica pasamos de contar con los aviones mas antiguos, a
tener una de las flotas mas modernas de la regién.
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} Renovamos nuestra flota

\/ Después de & afios de gestion publica, en Aerolineas Argentinas modernizamos por completo
1a flota.

\/ Nuestra linea aérea de bandera past de contar con los aviones mas antiguos a tener una de las
flotas mas modernas de la region.

En el 2008 el Grupo Aerolineas Argentinas contaba con sélo 26 aviones operativos, antiguos

y en malas condiciones, que impedian el normal funcionamiento de las operaciones

jlio de las aeronaves de 20 afios

Nuestra flota:

\ Airbus 340/330
:Q':

L

—

22 \. Embraer €-120
e

70 Aviones

operativos en 2015

Boeing 737-800

-
AcrolneasAgereinas | Pag )

° Fotos y esquemas tomados de la pagina oficial de Aerdlineas Argentinas y de la pagina oficial de Cristina F. de
Kirchner.
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Anexo B: evolucion de la imagen politica de Macri

Evolucion de la imagen de Macri del 29 de diciembre al 8 de abril
(AMBA)

PROMEDIO
35 8 43
40 8 41
a9 10 39
e e e e e e e e e e e e - e
50 8 36

Solo un 30% de los portefios y bonaerenses tolera que Macri sea parte en empresas off-shore
mientras el 53% cree que esta mal, incluidos simpatizantes macristas.

Encuesta: la imagen de Mauricio Macri cayd tras los Panama Papers, Revista El destape, 14 de abril 2016
http://www.eldestapeweb.com/encuesta-la-imagen-mauricio-macri-cayo-los-panama-papers-n16490
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Imagen de Mauricio Macri

@ MuyBuena/Buena @ Regular/Buena @ RegularMala @ Muy Mala/Mala Mo Sabe

Ricardo Rouvier & Asociados-Provincia de Buenos
Aires

Nueva encuesta muestra fuerte caida de imagen de Macriy Vidal, Revista El destape, 17 de mayo 2016
http://www.eldestapeweb.com/nueva-encuesta-muestra-fuerte-caida-imagen-macri-y-vidal-n17377
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Anexo C: Imagen politica, enero 2016

Imagenes de principales dirigentes politicos

Mediciéon Positiva Regular Negativa Dif (+) () Ns Nc Total

Maria Eugenia Vidal Ene-16 68 .y 13 10 +58 10 100
Mauricio Macri Ene-16 64 -5 15 18 +46 3 100
Sergio Massa Ene-16 62 () 23 12 +50 3 100
Gabriela Michetti Ene-16 61 3 16 12 +49 1" 100
Horacio Rodriguez Larreta Ene-16 52 16 14 +38 18 100
Elisa Carrié Dic-15 42 23 31 +11 4 100
Daniel Scioli Ene-16 40 (7 31 28 +12 1 100
Marcos Pena Ene-16 37 11 7 +30 45 100
Alfonso Prat Gay Ene-16 36 10 15 +21 40 100
Cristina Kirchner Ene-16 33 » 20 45 -12 2 100
Juan Manuel Urtubey Ene-16 33 17 7 +26 43 100
Rogelio Frigerio Ene-16 28 17 8 +20 47 100
Oscar Aguad Ene-16 24 13 8 +16 55 100
José Cano Ene-16 19 12 5 +14 63 100
Hugo Moyano Ene-16 18 36 36 -18 10 100

Base: Total de entrevistados En paréntesis variacion con respecto al mes anterior
-

Poliarquia " f 7

Tabla de resultados realizada por consultora Poliarquia y publicada en la pagina web de politica argentina
del 21/01/2016
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Anexo D: FutureBrand, 2016

ranking Genera

1 @ BRASIL

11 g COLOMEIA

2 Q ARGENTINA

3 () MExico

4 @ CHILE

5 () PERU

6 @ COSTARICA

7 @ PANAMA

& @ cusa

12 g VENEZUELA

13 (& PARAGUAY

14 @3 REP DOMINICANA
15 @ ECUADOR

16 = BOLVIA

17 () HONDURAS

18 @ nari

9 @ PUERTO RICO

10 © URUGUAY

PUERTO
RICO

19 @ GUATEMALA

20 Q EL SALVADOR
21 (©) NICARAGUA

EXPERIENCIA

WENESUELA
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ARCENTINA

RESUMEN DE DESEMPENO
POR DIMENSIONES
Y ATRIBUTOS

*...su musica y tradiciones,
la diversidad y belleza de sus
paisajes y la Patagonia.”
Encuestado en ESPARA

SUPERFICIE TERRESTRE

QUE DICEN DE ARGENTINA

3, albwr idarnwia,
gente iy

SROPOSITO

NEGOCIOS
56%

POBLACION

PRINCIPALES EXFORTACICHES

PBI {U5S)

AL

lmnreuc,‘
8,88

i ;: :

| 54% Y

y PROXIMO
PAlS

MADE IN

56%

TURISMO

70%
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Argentina

F

EL MOMENTUM DE ARGENTINA “iLa variedad de paisajes. la amistad de su gente, la
elegancia de Buenos Aires, [a magnitud de las cataratas

INFLUENCIA del lguazii, su maravilloso vino y carne espléndidal”™
POLITICA &

ICA
ECONOMICA

Encu: en REINO UNIDO

TECNOLOGIA &
INNOVACION

AMIGABLE
CONEL
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Anexo E: Ranking, posicionamiento de Argentina en 2010

Full Index

ijﬂms Rmﬂé 20 o AUSTRIA 28 40 [l CHILE 59 60 [ MOROCCO 68 80 [T BAHRAIN 81 100 [  ALGERIA 91
1 [~ canaba 2 21 [ MAURITIUS 26 41 BRAZIL 35 61 [ ALBANIA NA 81 jm RUSSIA 72 101 [Em SUDAN NA
2 [ AUSTRALIA 3 22 GREECE 14 42 B MALAYSIA 40 62 [ JAMAICA 47 B2 [ POLAND 85 102 [l BANGLADESH NA
3 [l NEWZEALAND 4 23 [ INDIA 18 43 | CZECH REPUBLICS0 63 [ VIETNAM 57 83 CH TUNISIA 77 103 [-W SENEGAL 95
4 ESUNITEDSTATES 1 24 ICELAND 25 44 77| SOUTHKOREA 39 64 [ [l MALTA 80 64 M SERBIA NA 104 [ LIBYA 9%
5 QB SWITZERLAND 11 25 [™ NETHERLANDS 31 45 [ | CYPRUS 52 65 [ PHILIPPINES 36 B5 [ COLOMBIA 87 105 M ELSALVADOR 92
6 [®]uaraN 7 26 [=== THAILAND 20 46 [EN BEUZE 53 66 [ HUNGARY 56 86 MUl GuaTEMALA 88 106 [ W NIGERIA 94
7 [IWH FRANCE 5 27 [=== COSTA RICA 28 47 [l PERU 49 67 ™ PANAMA 69 87 ™= SYRIA 82 107 (B4 DRCONGO  NA
8 = FINLAND 16 28 [ UAE 23 48 -l mexco 37 68 BB KENYA 58 88 M LAOS 93 108 [l PAKISTAN NA
9 EfEuk 8 29 G PORTUGAL 34 49 [ CROATIA 62 69 [l SAUDI ARABIA 70 89 R ESTONIA 90 109 T2 IRAN 98
10 [T SWEDEN 21 30 5 ISRAEL 41 s0 B cuea 44 70 [T QATAR 66 90 [ CAMBODIA 89 110 Th ZIMBABWE 97
11 [ GERMANY 9 31 SOUTHAFRICA 31 51 =i BOTSWANA 54 71 [£. LEBANON 79 91 S UGANDA NA
12 [ 1A 6 32 [JEll BARBADOS 33 52 [ TRIN. & TOBAGO 42 72 [ |NDONESIA 64 92 [§ W ROMANIA 83
13 (S NORWAY 22 33 =S ARGENTINA 43 53 = URUGUAY 55 73 TANZANIA 73 93 M RWANDA NA
14 2] sPAIN 10 34 [l BELGIUM 48 54 fmm SLOVENIA 65 74 [iim ECUADOR 71 94 o= SIERRALEONE NA
15 [™ SINGAPORE 13 35 [ SAINTLUCIA 29 55 TURKEY 51 75 [ JORDAN 67 95 == MOZAMBIQUE 86
16 [l MALDIVES 19 36 NAMIBIA 46 56 [l CHINA 48 76 [ BULGARIA 76 96 HNEm ETHIOPIA NA
17 [ ] IRELAND 12 37 (=) BAHAMAS 38 57 [l OMAN 61 77 mam VENEZUELA 63 97 [l | CAMERCON NA
18 [Gal BERMUDA 15 38 [P DOMINICAN REP. 26 58 [Hmm EGYPT 45 78 [B GHANA NA 98 T NICARAGUA 84
19 [ 7 DENMARK 23 39 Al 32 59 [BC] NEPAL 60 79 wamm SLOVAKIA 78 99 M KRAINE 75

$* © 2010 by FutureBrand. All rights reserved. in partnership with BBC WORLD NEWS

Anexo E1: NBI, lista de ranking - paises latinoamericanos, 2013-2015

Ranking 2015  Ranking 2014 Ranking 2013

20 21 20 Brasil

25 22 24 Argentina
31 29 30 México
35 35 38 Chile

37 36 37 Peru

43 43 43 Ecuador
44 44 44 Colombia®®

1% cuadro copiado de GFK — pagina web de NBI
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Anexo F: Argentina Marca en imagenes

= Hay cosas que no se pueden decir.
£ ‘.
s VIVIT

Talento humgno gueconse e
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Anexo G: Imagen actual de la Presidenta de Aerolineas Argentinas

AL INITIATIVE
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