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INTRODUCCION

La pandemia del COVID-19 ha tenido un gran impacto en la industria de
la aviacién a nivel mundial, y Argentina no ha sido la excepcion. Las restricciones
de viagje y el miedo al contagio han llevado a una disminucion significativa en la
demanda de vuelos, incluyendo una suspension total entre fines de marzo y el 1
de diciembre de 2020. Esto generd grandes desafios econdmicos para las
aerolineas, pero tfambién de imagen de marca. En este contexto, la presencia
y la estrategia en redes sociales se han convertido en un elemento crucial para
las empresas del sector, que buscan mantener la conexidn con sus clientes y

mantenerse relevantes en un entorno altfamente competitivo.

Las redes sociales son uno de los principales canales de generacién de
branding, de difusion de contenidos y de construccidon de vinculos con la
audiencia. Han revolucionado nuestras formas de comunicarnos, interactuar
con ofros y expresarnos, asi como también han transformado por completo
todas las estrategias y herramientas de comunicaciéon y publicidad de las
marcas, con un consumidor mds activo (el ahora conocido como prosumidor),
en la interaccién y control de las conversaciones que se generan a partir de los
contenidos. Hay mdas de 4,7 billones de usuarios en redes sociales!, mientras que
las redes sociales Facebook e Instagram se encuentran entre las mdas utilizadas

del mundo.

La velocidad en la que las redes sociales se estdn fransformando, a fravés
de la mejora de sus algoritmos, la busqueda de mayor tiempo de permanencia,
contenidos monetizables y el exponencial crecimiento de la velocidad vy
calidad de la conectividad (ya podemos decir que nos encontramos en un
mundo 5G), genera una realidad que se fransmite y comunica en tiempo real.
En este escenario, cualquiera sea la crisis, el impacto es inmediato en grandes
porcentajes de la poblacién, particularmente si el evento critico es una
pandemia que afecta, indistinfamente, a todos los paises del mundo. Esta
dindmica hiperveloz de comunicacion y difusion de la informacién desafia a las
marcas, en este caso particular a las aerolineas, a volcarse a las redes sociales

como uno de los canales de comunicacion mas directo con sus pasajeros y la

Mhttps://wearesocial.com/es/blog/2022/01/digital-2022/
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audiencia. Y para ello, el despliegue y eficacia de los contenidos generados
tendrd un resulfado vinculado directamente con la imagen de marca vy la

reputacion de esta.

En esta tesina, se propone indagar sobre los contenidos publicados por
Aerolineas Argentinas, la compania aérea de bandera y con mds de 70 anos
en el mercado, y por JetSMART Argentina, una compania low cost con 4 anos
en el mercado nacional, durante la crisis desatada en marzo de 2020 producto
de la pandemia de COVID-19. La importancia de contar con una estrategia de
social media marketing especificamente disenada para alcanzar los objetivos
de marca vy los objetivos de negocio, plantean una oportunidad de explorar de
qué forma desarrollan esta estrategia estas dos aerolineas de Argentina,
particularmente durante una de las crisis mds grandes y sin precedentes de |a

historia.
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PRESENTACION DE LA TEMATICA DE ESTUDIO

En diciembre de 2019, en Wuhan, China, se detectd el primer caso de
una persona infectada por un virus hasta entonces desconocido. Poco tiempo
después, el 13 de marzo de 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
declaré este virus -denominado COVID-19- como pandemia y desata una
vordgine mundial que pone en confinamiento (o aislamiento social, preventivo
y obligatorio -ASPO- como se lo conocid en Argentina) a gran parte de los paises
del mundo. Hasta abril de 2023, mds de 686 millones de personas fueron
contagiadas y 6.8 millones de ellas fallecieron como consecuencia del virus,

convirtiéndose en una de las pandemias mds mortales de la historia.

Fronteras cerradas y vuelos paralizados, lo que parecia ser un ano
prometedor para la industria, rdpidamente se desencadend en una enorme
crisis. Las aerolineas debieron actuar rdpidamente, hubo grandes volimenes de
cancelaciones y se programaron gran cantidad de vuelos de repatriacién. Estos
debieron contar con estrictos protocolos de prevencidén, asi como una
exhaustiva higiene y limpieza de los aviones. De igual modo, se trabaqjd
fuertemente en la reprogramacién y devolucién de tickets vendidos. Se puede
decir entonces que las aerolineas debieron batallar con la crisis de la pandemia
del COVID-19 en tres frentes.

Un primer frente es el econdmico-financiero. Toda una operacion
totalmente paralizada, sin ventas y con gran volumen de devoluciones y
afrontando aun todos los costos de operacion (salarios, mantenimiento de
aeronaves y otros), alarmd a las companias aéreas, muchas de las cuales
debieron acudir a lineas de crédito para financiarse, ayudas estatales para
poder afrontar el pago de salarios y muchas de ellas incluso se presentaron a
concursos de acreedores y/o quiebra. Ofras directamente no sobrevivieron y

fueron cerradas.

La Asociaciéon Internacional del Transporte Aéreo (IATA) reveld que la
demanda tuvo una caida del 67% en comparacion al 2019, a niveles que se
comparan con los de 1999. Hubo un porcentaje de 49% de vuelos menos que el
ano anterior, con fuertes descensos en vuelos internacionales. Alrededor de 1.3

millones de empleos se vieron recortados.
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En lineas generales, la Organizacion de Aviacion Civil Internacional
(OACI), ensu informe “Efectos del Nuevo Coronavirus (COVID-19) en la Aviacion
Civil", afirma que la demanda con respecto al ano 2019, cayd en un 60%,
transportando solo 1.8 mil millones de pasajeros, en relacion con los 4.5 mil
millones del ano anterior. La pandemia de COVID-19, en comparacién con ofras
situaciones criticas de la historia, se presenta como la mayor crisis de la aviacion
civil, con caidas de niveles de demanda a minimos historicos. En relacion a las
aerolineas, la OACI estimo pérdidas por 391 mil millones de ddlares solo en 2020,
proyectando para el primer semestre de 2021 pérdidas entre 163 y 194 mil
millones de ddlares. Finalmente, la lenta recuperacion permitid que solo se

registraran 42.1 mil millones de ddlares de pérdidas.

Sumado a la profunda crisis econdmica que atraviesa Argentina, la
pandemia destruyd todas las proyecciones de mejoras previstas para el 2020.
Sin embargo, las aerolineas parecen estar resistiendo mejor que sus pares
internacionales, aun con la prohibicién por parte del Ministerio de Transporte de
los vuelos regulares hasta el 31 de agosto de 2020 (que luego se extendid hasta
el 30 de octubre), provocando el rechazo de IATA y la Asociacion
Latinoamericana y del Caribe de Transporte Aéreo (ALTA). A continuacién, se

presentan algunos casos.

Aerolineas Argentinas y Austral Lineas Aéreas se fusionaron bajo la marca
de la primera. La duplicacién de costos que producia tener dos estructuras
operativas -acarreando pérdidas por 680 millones de ddlares en el ano 2019-
llevd alos directivos del Grupo Aerolineas a fomar una polémica decision, pero
por lejos acertada, tras elincremento de los fondos que el Tesoro Nacional debid
desembolsar para sostener su funcionamiento. Ademds, también crearon una
unidad de cargas y una nueva unidad de negocios enfocada en el servicio de
mantenimiento, propio y para terceros. Por ofro lado, a principios de junio,

suspendieron a 7.500 trabajadores, que pasardn a cobrar el 75% de su salario.

LATAM Argentina se mantuvo expectante a la situacion que ocurrié con
el holding al que pertenece. Cuando este hizo publica su acogida al Capitulo
11 del Cédigo de Bancarrota de Estados Unidos, explicd que la filial argentina,

junto conla brasilena y la paraguaya, no estaban incluidas en la reorganizacion.
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Pero las alarmas se encendieron cuando seis aviones Airbus A320 y los Boeing
B767 fueron trasladados a Santiago de Chile para operar en la filial de ese pais.
Finalmente, el 17 de junio de 2020 se confirmd el cese de operaciones y |a
enfrada en un procedimiento preventivo de crisis en el Ministerio de Trabajo
para iniciar la desvinculacion de 1700 trabajadores. En un comunicado de
prensa, la aerolinea argumentd su decision en que, ademds del enorme
impacto de la pandemia, “la dificultad de generar los multiples acuerdos
necesarios para enfrentar la situacion actual contfribuye a configurar un
escenario en extremo complejo, en el que no estdn dadas las condiciones para

viabilizar y sostener a largo plazo las operaciones de la filial”.

Flybondi? suspendié los vuelos el 26 de marzo de 2020. Durante las
primeras semanas se montd un operativo para devolver o reprogramar mds de
70.000 tickets. Acordd con su sindicato la reduccion del 12% en los salarios de los
trabajadores, mientras que los directivos tuvieron un recorte del 50% para el mes
de abril, mayo vy junio. Ademds, devolvié uno de sus aviones al lessor. Aun asi,
Estelban Tossuti, presidente de la aerolinea en ese momento, considerd que por
el momento puede afrontar la crisis sin mayores inyecciones de capital ni

solicitando una ayuda financiera al Estado argentino.

JetSMART Argentina también tuvo que reforzar toda la devolucion y
reprogramacion de los tickets emitidos. Estuardo Ortiz, CEO de la compania,
confirmd en una carta enviada a los pasajeros que el compromiso de la
compania es de largo plazo para seguir volando en Argentina. Ambas
companias debieron afrontar varios meses sin actividad aérea, y al momento
del reinicio en octubre de 2020, debieron hacerlo desde Ezeiza, ya no desde El
Palomar, debido al cierre de este por no poder asegurar el cumplimiento de los

protocolos de bioseguridad vigentes.

No todo es negativo en el balance 2020. Muchas aerolineas han

reconfigurado sus aviones para volcarse al mercado de carga, cuyos flujos de

2 flybondi (estilizada todo en minUsculas) es la primera aerolinea que inicié operaciones en Argentina bajo el
modelo low cost, en enero de 2018. En sintonia con politicas aerocomerciales como la quita de bandas
mdximas de tarifas y politicas de infraestructura aeroportuaria, como la apertura del aeropuerto de El Palomar
en Buenos Aires, impulsaron la creacion y desarrollo de este modelo de negocio, en la que flybondi es pionera
y continua volando durante 2023, a mds de 15 destinos nacionales y con una flota de 12 aviones, pero con
polémicas en sus operaciones en materia de logistica y seguridad.
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movimiento se han visto incrementados por las restricciones de circulacion
terrestres, el e-commerce vy, sobre el fin del ano, por el traslado de lotes de
vacunas contra el Covid-19. Esta estratégica reconversiéon le permitido obtener

ingresos a muchas aerolineas.

Visibilizar la compleja situacion econdmica y financiera de las aerolineas
como el Unico problema a enfrentar por parte de estas es mirar solo una parte
del panorama actual. Eventualmente, las operaciones se fueron reactivando.
Segun IATA, las operaciones en 2021 se recuperaron sélo en un 42%, en gran
medida por las huevas olas de contagio y restricciones por parte de los distintos
estados. En el caso del primer semestre de 2022, las operaciones nacionales se
incrementaron un 86.9% vy las internacionales un 67.9%, con respecto a 2019.
Cabe destacar que la region de América Latina y el Caribe lidera esta
recuperacion a nivel mundial, segun ALTA vy respaldado por OACI, con una
actividad que ronda el 90.5% con respecto a 2019. En cuanto a las pérdidas de
las aerolineas globalmente, estiman una reducciéon de estas a unos 11 mil

millones de ddlares.

Pero volar no fue lo mismo que antes. La “normalidad” que conociamos
en los aeropuertos y aviones dejé de existir y dio lugar a una batalla en un
segundo frente: la creaciéon y aplicacion de numerosos protocolos sanitarios de
control, higiene y desinfeccion que indican una nueva normalidad a la hora de

volar.

El distanciamiento social (de 1-2 metros), el uso obligatorio de tapabocas
y/0 mascarilla, el escaneo de la temperatura al momento del embarque, la
disposicion de alcohol en gel y/o desinfectante en todos los equipos vy
aeropuertos son algunas de las medidas mds homogéneas que se establecieron
mundialmente? (y que cuentan con el respaldo de IATA). También se volvieron
mds exhaustivos los procedimientos de limpieza y desinfeccion de los aviones
antes y después de cada vuelo. Por su parte, los fabricantes Airbus y Boeing
resaltaron que sus aviones cuentan con filtros HEPA, similares a los que se utilizan

en hospitales, que purifican el aire cada 2/3 minutos y eliminan el 99,9% de los

3 En relacién con el servicio, muchas de las aerolineas han modificado los mismos en funcion de las
necesidades actuales. Por ejemplo, Delta Air Lines incorpord a su servicio amenities que incluyen barbijo y
alcohol en gel.
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virus y bacterias que circulan en el aire. La solicitud de prueba PCR4 solo es
obligatorio en aquellos paises que asi lo requieran, aunque algunas aerolineas
incorporaron la logistica para realizarlos de manera gratuita en el aeropuerto

y/0 en el domicilio.

Otras medidas incluyen la modificacién del proceso de embarque,
limitando el contacto entre pasajeross, asi como el desarrollo de procedimiento
self-service: checkin, despacho de equipaje, migraciones y el propio embarque
se producen a través de diversas tecnologias que no requieren el contacto con
trabajadores. El desarrollo tecnolégico también se incorpora en la atencién al
cliente, con la implementacion y perfeccionamiento de bots y appsé. También
se profundizdé en la simplificacién y/o eliminaciéon del servicio de alimentos y

bebidas y de entretenimiento.

Una vez implementados estos protocolos sanitarios, la demanda empezd
lentamente a moverse y con ellos mejoraron los nUmeros de las aerolineas. Pero
no es suficiente. La desconfianza de los pasajeros de subirse a un avidén o de
pisar un aeropuerto -asi como movilizarse y enconfrarse cotidianamente en su
lugar de residencia- representdé una enorme barrera para las expectativas
empresariales. La seguridad, el valor sustancial de la aviacién, fue gravemente
herida. Y garantizar la seguridad y la confianza fue el tercer frente -y quizds el
mdads trascendental en términos de imagen de marca y reputacién corporativa-

gue debieron enfrentar las aerolineas.

Es en este tercer frente donde la comunicacion aterrizd como la
herramienta aliada de las aerolineas en la reconstruccién de la confianza entre
el servicio, la marca y el cliente. Timidamente, algunas aerolineas empezaron a
dar pequenos pasos, con el social media como principal soporte de

comunicacion.

4 PCR son las siglas de prueba de reaccién en cadena de polimerasa. Es la prueba que detecta material
genético de Covid-19, siendo uno de los mds precisos que se utilizan en el diagndstico de casos.
> Una de las innovaciones mds destacadas es la herramienta de realidad aumentada “Tapete Azul” de la

brasilefia Azul Linhas Aereas, donde los proyectores marcan en el piso las distancias, el orden, el nimero
asignado, informacién que va rotando a medida que avanza la fila.

6 Algunos ejemplos son “Aerobot” de Aeroméxico y “Agent on Demand” de United Airlines.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La pandemia de COVID-19 es un fendbmeno a escala global que tuvo su
apariciéon a fines de 2019, y que infrodujo una nueva amenaza a la salud
humana. Tres grandes olas de contagio, a través de diversas variantes del virus,
impactaron en la salud de la poblacién mundial y en los planes de recuperacion
econdmica. Los planes de vacunacién avanzaron fuertemente durante 2021 y
parte de 2022, con un 65% de los habitantes del mundo con esquema de

vacunacion completo (porcentaje que asciende a un 85% en Argentina).

Puntualmente, en el mercado aerocomercial, la crisis que desatd la
pandemia en el primer trimestre de 2020 mostrd signos de recuperacion en el
tercer y cuarto trimestre, pero durante el ano 2021 nuevas restricciones en gran
numero de paises por los crecientes nUmeros de contagios echaron por tierra
todas las proyecciones favorables y los primeros nimeros optimistas comenzaron
a llegar en el segundo y tercer frimestre de 2022. La demanda se recuperd mas
rapido en los mercados domésticos, mientras que los internacionales siguen por
debajo de las estadisticas prepandemia. Las aerolineas contindan luchando y
generando estrategias de reconversion y reformulacion de sus planes de
negocios para hacer frente a las millonarias pérdidas. Uno de los sectores
econdmicos con un crecimiento acelerado y sostenido desde mitad del siglo
XX, de a poco va encontrando signos de normalidad, luego de tres anos muy

duros.

La excepcionalidad histérica de una pandemia y cudles han sido sus
consecuencias en el mercado aerocomercial constituyen una problemdtica
sobre la que se ha explorado en estos anos, pero con énfasis en la respuesta
operativa y financiera de las aerolineas. Sobre lo que no se ha explorado es
sobre cudles fueron las estrategias de comunicacién en social media entre las
aerolineas y sus consumidores y stakeholders para hacer frente a la crisis y

sostener su imagen de marca.

Las redes sociales constifuyen hoy un canal clave e indiscutible de
comunicacion entre las marcas y sus consumidores. Han transformado las
estrategias de marketing fradicionales y han consolidado el mundo digital como

escenario de creacion, conexion e inferaccion social. El rol activo vy

10
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demandante de los usuarios de redes sociales configurd un nuevo paradigma
de comunicacién, basado en una constante retroalimentacién entre partes y
en el consumo Mmds consciente de contenidos. La decision de hoy es de los
usuarios y las marcas tienen el desafio de crear contenidos no solo relevantes

sino de interés para su audiencia.

Son estos argumentos los que fundamentan el problema de investigacion
de esta tesina: cudles fueron los contenidos que desarrollaron Aerolineas
Argentinas y JetSMART Argentina en sus cuentas oficiales de Facebook y de
Instagram para hacer frente a la crisis causada por la pandemia de COVID-19
en el ano 2020. En funcion de esto, se abren algunos inferrogantes que resultan
de interés para su abordaje. En un mercado operativamente paralizado vy sin
ventas, 3cudl es el enfoque estratégico que adoptaron en la comunicacién en
redes socialese 3cudl es el contenido creado por las aerolineas? y scudles son
los mensajes que buscan compartirg Asimismo, fras la revolucion de la Web 2.0
y las redes sociales, glas aerolineas siguen un enfoque de marketing tradicional?
2O apuestan a la innovacion y creatividad para el desarrollo de contenidos de

valor para los usuarios?

La eleccidon de Aerolineas Argentinas y JetSMART Argentina se justifica en
gue son dos aerolineas cuyas bases de operacion se encuentran en Argenting,
y que representan cada una, un modelo de negocio diferente: Aerolineas
Argentinas posee un modelo de aerolinea mds fradicional, mientras que
JetSMART Argentina es una compania aérea low-cost. Con relacion a las redes
sociales, se han seleccionado como unidades de relevamientos las cuentas

oficiales en las redes sociales Facebook e Instagram.

11
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OBJETIVOS

En funcidn del planteamiento del problema de investigacion
fundamentado, y la temdtica de estudio desarrollada inicialmente, se propone

el siguiente objetivo de investigacion y sus respectivos objetivos especificos.

Obijetivo general: Analizar el contenido en Instagram y Facebook de Aerolineas

Argentinas y JetSMART Argentina en el marco de su estrategia de social media
marketing durante la crisis desatada por la pandemia de COVID-19 en el ano
2020.

Obijetivos especificos:

e Indagar en el contenido publicado en las cuentas oficiales de
Aerolineas Argentinas y JetSMART Argentina en Facebook e
Instagram, durante el periodo de marzo a diciembre de 2020.

e Comparar el contenido generado por Aerolineas Argentinas con el
generado por JetSMART Argentina, identificando similitudes vy
diferencias.

e Describir la relacién entre los contenidos publicados en ambas redes
sociales por Aerolineas Argentinas y JetSMART Argentina, y la
estrategia de social media desarrollada segiun su modelo de
negocio, durante la crisis desatada por la pandemia de COVID-19 en
el ano 2020.
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MARCO REFERENCIAL

Con el propdsito de contextualizar el origen y las caracteristicas tanto de
las aerolineas que son caso de estudio en esta tesina, como de las dos redes
sociales donde se relevardn los contenidos, se desarrolla este apartado para
describir brevemente a las companias Aerolineas Argentinas y JetSMART

Argenting, y a las redes sociales Facebook e Instagram.

Aerolineas Argentinas

P

Aerolineas
Argentings

Imagen n° 1. Logo de Aerolineas Argentinas. Fuente: sitio web de Aerolineas Argentinas.

Fundada el 7 de diciembre de 1950, a partir de la fusion de las empresas
Alfa, Zonda, Faoma y Aeroposta, de alli su nombre: Aerolineas Argentinas. Estas
aerolineas eran propiedad del Estado argentino, y a través del decreto n® 10459
sancionado por el Poder Ejecutivo a cargo del presidente Juan Domingo Perdn,

crea Aerolineas Argentinas, como politica aérea nacional.

En un primer comienzo, operaba con aviones Douglas DC-3, DC-4 y DC-6,
con gran cantidad de rutas nacionales e internacionales, como Sao Paulo,
Nueva York, La Habana y Lisboa. A partir de los anos ‘60 y ‘70, fue pionera en
Latinoamérica en volar aviones reactores, cuando se incorpora el Comet IV, los
Boeing 707, 737 y los famosos “Jumbo”, el 747. Reduciendo los tiempos de vuelo
a la mitad, estas incorporaciones le permitieron expandir sus rutas
internacionales a Nueva York, Miami, Londres, Paris, Madrid, Roma y Frankfurt,
mientras que se modernizaron los vuelos domésticos. Ya en los anos ‘80, era
indiscutible su posicionamiento como una de las principales aerolineas

latinoamericanas, destacada por su servicio a bordo y su contfinla
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modernizaciéon de flota y apertura de nuevas rutas, como las primeras rutas

transpolares de la historia, llegando a Australia y Nueva Zelanda.

Los ‘90 fueron una década particular para Argentina. Durante el primer
gobierno de Carlos Menem, se decidid privatizar todas las empresas que el
Estado tenia en sus manos. Aerolineas Argentinas fue vendida a la aerolinea
espanola lberia’, que tras una pésima administracion, dejé a Aerolineas en
convocatoria de acreedores. En 2001, en un escenario politico y econdmico de
Argentina muy duro, Aerolineas atravesd también la peor crisis de su historia,
suspendiendo operaciones. En octubre de ese ano, el grupo Marsans adquiere
la mayoria de las acciones, pero se dedicd a vaciar lo poco que quedaba de

la aerolinea para apalancar las unidades de negocio del Grupo.

En 2008, por decision del Poder Ejecutivo Nacional durante el gobierno de
Cristina Fernadndez de Kirchner, Aerolineas Argentinas y las ofras cuatro
empresast que formaban parte del Grupo Aerolineas fueron estatizadas, a
través de la sancion de la Ley 26.412. Con una edad promedio de 19,4 anos, la
flota era antigua vy la red de destinos poco competitiva, por lo cual se avanzd
profundamente con una modernizacion de su flota, una renovacion completa
de su marca, se sumo a la alianza internacional SkyTeam? y se reconfiguraron las
rutas domeésticas e internacionales. Ofras grandes inversiones realizadas fueron
el Centro de Formaciéon y Entrenamiento de Pilotos (CEFEPRA), para
enfrenamientos y capacitaciones tanto de la empresa como unidad de
negocio para alquiler a terceros; y la construccion del hangar 5 en el Aeropuerto
Internacional de Ezeiza, con una superficie de 11.000 m2, el mds grande de
Latinoamérica. Otros de los principales hitos, en el marco de un nuevo plan
estratégico lanzado en 2020, es la ya mencionada anteriormente, fusion con su

aerolinea hermana, Austral Lineas Aéreas, unificando unidades y estructuras con

7 Una privatizacion polémica: el Estado vendid toda la compania, menos el pasivo que tenia Aerolineas,
entregando una compania sin deudas. lberia tuvo que endeudarse para comprarla, pero transfirieron la
deuda a Aerolineas. Para subsanar el rojo, comenzaron a liquidar la compania. Vendieron activos, aviones y
levantaron muchas rutas.

8 Ademas de Aerolineas Argentinas, el Grupo se conformaba por la aerolinea Austral Lineas Aéreas, el servicio
de rampa Aerohandling, la empresa de servicio de cargas JetPag y Optar, una operadora de servicios
turisticos que gestiona reservas y emisiones de tickets aéreos para el Estado nacional.

% Fundada en el afio 2000, SkyTeam es una de las tres alianzas de aerolineas globales y la segunda en tamaio
de operaciones, ofreciendo multiples beneficios a los pasajeros de las aerolineas miembros, por ejemplo,
conectarlos a mds de 1036 destinos en mds de 170 paises. Aerolineas Argentinas se convirtié en la aerolinea
n°® 18 en la alianza y la primera de Sudamérica.
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el objetivo de brindar mejor servicio a sus pasajeros y opfimizar costos. Ademds,
se crea Aerolineas Argentinas Cargo, para aprovechar la oportunidad del
creciente mercado de cargas, adquiriendo para ello dos aviones

refuncionalizados Boeing 737F.

En la actualidad, cuenta con mds de 11.500 trabajadores, vuela a 38
destinos nacionales, con una amplia red de vuelos internos y corredores
federales que conectan a las distintas provincias sin necesidad de pasar por
Buenos Aires. Opera ademds 21 destinos internacionales dentro de América y
Europa. Durante el ano 2022, la aerolinea recuperd el movimiento de pasajeros
producto de la caida por la pandemia de COVID-19, alcanzando una marca
de mds de 11.670.000 pasajeros transportados en todas sus rutas. Segin

estadisticas de la Administraciéon Nacional de Aviaciéon Civil (ANAC), Aerolineas

Argentinas posee el 64% de cuota del mercado aéreo argentino!©,

Imagen n® 2: Airbus A330 de Aerolineas Argentinas. Fuente: sitio web de Aerolineas Argentinas.

Su flota estd compuesta de 80 aviones, distribuidos en tres modelos: 26
Embraer 190, 44 Boeing 737 (en sus variantes -700, -800 y Max 8) y 10 Airbus A330-
200" (imagen n° 2). Ademdas, sigue vigente su programa de vigjero frecuente,
Aerolineas Plus, a través del cual se suman millas que pueden ser canjeadas por
tickets aéreos y upgrades de clases, y tener acceso a salas VIP de multiples
aeropuertos. Su codigo IATA es AR y su nombre legal es Aerolineas Argentinas
S.A. Su mision es garantizar la conectividad de los y las argentinos/as dentro de

nuestro territorio y con el resto del mundo, promoviendo el desarrollo

10 https://datos.anac.gob.ar/estadisticas/article/f7d61f0c-daf8-48f0-92f0-3fe2046136c8
11 purante 2023, la aerolinea recibird tres Boeing 737-8 MAX y planea incorporar cuatro Airbus A330.
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economico, social y cultural. Por ofra parte, su vision es ser la aerolinea lider

dentro de Argentina y la elegida por quienes visitan nuestro pais.

JetSMART Argentina

JASMART

Imagen n° 3. Logo de JetSMART Argentina. Fuente: sitio web de JetSMART Argentina.

Es una linea aérea privada, creada por el fondo de inversion
estadounidense Indigo Partners, quienes llevan mds de 20 anos de tfrayectoria
en el desarrollo de aerolineas Low Cost a nivel global, como es el caso de Wizz
Air en Europa del Este, Volaris en México y Frontier Airlines en Estados Unidos. Es
la segunda inversion que genera el fondo en Sudameérica, y surge a partir del
éxito que tiene la puesta en marcha de JetSMART en el pais vecino de Chile, en
2016. Posee también una filial en Pery y estd pronto a desembarcar con una filial

en Colombia.

Comenzd sus operaciones el 23 de julio de 2018, desde Aeroparque Jorge
Newbery. Fue la segunda compania aérea low cost en operar en Argenting,
luego del desembarco de flybondi, pero con la diferencia de contar con el
respaldo de Indigo Partners y con una flota 100% nueva, recién salida de fdbrica.
Se establece con un modelo de negocios Ultra Low Cost, basado en ofrecer una
tarifa econdmica de vuelo, a cambio de eliminar muchos servicios que brindan
las aerolineas tradicionales, para poder venderlos de forma adicional y generar
mayores ingresos. Bajo el concepto Volar SMART, esta aerolinea promueve el
slogan de volar mds y pagar menos, pagando solo por lo que necesitas o querés

llevar.

Actualmente, JetSMART Argentina vuela a 14 destinos nacionales desde
Aeroparque y desde Ezeiza, ademds de 5 rutas interprovinciales que no pasan

por Buenos Aires. Internacionalmente, vuela a Sao Paulo, Santiago de Chile,
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Lima y Asuncion. En términos de cuota de mercado, segun estadisticas de
ANAC, JetSMART cuenta con el 14% del mercado aéreo argentino'2. Cuenta
con una flota de 8 aviones Airbus A320 (imagen n° 4), la mds nueva del pais, con
una edad promedio de 4 anos. Posee un Club de Descuentos, una membresia
que permite acceder a tarifas exclusivas y descuentos en compra de servicios
adicionales. Ademds de su servicio de fransporte aéreo comercial, JEetSMART
Cargo brinda servicios de carga a todos los destinos nacionales, utilizando el
espacio de bodegas y fransportando productos perecederos, carga
fraccionada, productos farmacéuticos y servicios de courier (correo); y un

servicio de transporte Charter.
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Imagen n° 4. Airbus A320 de JetSMART Argentina. Fuente: sitio web de Aviacionline.

La misidn de JetSMART es “estamos aqui para conectar personas mediante
los viajes a tarifas Ultra Bajas”. En cuanto a la vision, la aerolinea sostiene que
“Nos vemos conectando a millones de personas en Sur América”. Su cédigo
IATA es WJ y su nombre legal es JetSMART Argentina S.A

12 https://datos.anac.gob.ar/estadisticas/article/f7dé1f0c-daf8-48f0-92f0-3fe2046136c8
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Facebook

Imagen n® 5. Logo de Facebook. Fuente: Wikipedia.

Facebook es una red social gratuita creada en 2004 por Mark Zuckerberg,
junfo con oftros estudiantes de la Universidad de Harvard. Su versidon en espanol
estd disponible desde febrero de 2008. Pertenece actualmente a la empresa
Meta Platforms, junto con ofros servicios informdticos y de redes sociales como
Whatsapp e Instagram, y desde febrero de 2012 cotiza en bolsa. Si bien nace
con espiritu de conectar personas y cuenta con multiples servicios y
herramientas para ello, el principal ingreso econdmico de la red social proviene

de la publicidad.

Segun informaciéon brindada en su sitio web, Facebook ayuda a conectar
con amigos, familia y comunidades que comparten tus intereses, al mismo
tiempo que podés descubrir nuevos con herramientas como Grupos, Watch y
Marketplace. Esta Ultima es una de las caracteristicas con mayor crecimiento
dentro de la plataforma, permitiendo la venta y comercializacién de productos,
infroduciéndose en el mundo del e-commerce. Cuenta con Meta Business Suite,
un espacio para creadores y planificadores de contenido, desde donde
también se configuran y desarrollan las cuentas publicitarias para la creacion

de campanas publicitarias.

La misidon del grupo Meta es brindar a las personas el poder de construir
comunidad y acercar al mundo. Actualmente, Meta se encuentra trabajando
en expanderse mas alld de pantallas 2D hacia experiencias inmersivas, como la

realidad virtual y aumentada, para ayudar a construir la proxima evolucién en
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tecnologia social’®. No obstante, su desarrollo en los Ulfimos anos no estuvo libre
de polémica y enfrentd graves imputaciones sobre la cantidad de fake news, la
incitacion al odio y las representaciones de violencia que existen en los

diferentes espacios de la red.

Segun el Ultimo reporte global realizado por la agencia we are social, en
conjunto con Hooftsuite, Facebook cuenta con 2934 millones de usuarios'4, es
decir, el 36,4% de la poblacidon mundial posee una cuenta de Facebook. Se
puede acceder a ella desde una amplia gama de dispositivos, como
computadoras, tablets, pero sobre todo desde celulares, siempre que tengan

conexiéon a Internet.

Instagram

Imagen n® 6. Logo de Instagram. Fuente: Wikipedia.

Es una aplicacién y red social creada por Kevin Systrom y Mike Krieger,
lanzada en octubre de 2010. Dos anos después fue adquirida por Facebook, y
actualmente es propiedad de la empresa Meta Platforms. Dentro de sus
servicios, se encuentran las Instagram Stories, un espacio donde se pueden
publicar fotos y videos con una duracion de 24hs; los Reels, la mayor apuesta de
la red social actualmente, que busca competir con Tik Tok en el segmento de
videos verticales; y Instagram Tienda, un espacio similar a Marketplace de

Facebook, orientado al e-commerce.

13 https://about.meta.com/company-info/

%4 The Global State of Digial Statshot Report (Octubre, 2022). Elaborado por la alianza entre we are social y
Hooftsuite. https://wearesocial.com/es/blog/2022/10/the-global-state-of-digital-in-october-2022/
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En el sitio web de Meta Platforms, comunican que Instagram es un lugar
donde “te acercamos a las personas y a todo lo que amas. Queremos que sea

un lugar donde las personas se inspiren’3,

Instagram cuenta con 1386 millones de usuarios, segun datos del reporte
global de we are social y Hootsuite citado anteriormente, mds del 50% menos
que la ofra gran red social de Meta Platforms, Facebook y representa que el

17.3% de la poblacién global tiene una cuenta de Instagram.

A nivel comparativo, el estudio muestra que el 82,9% de los usuarios de
Instagram utilizan Facebook, mientras que el 77,4% de las personas que usan
Facebook poseen una cuenta en Instagram. Ademds, entre el porcentaje de
usuarios activos entre 14 y 64 anos, ambas redes se encuentran como las
preferidas, con porcentajes superiores al 14%. Sin embargo, cuando recortamos
los rangos de edad, el estudio muestra una mayor preferencia por Instagram en

usuarios entre 16 y 34 anos, y de Facebook por aguellos mayores de 35 anos.

Si bien el estudio muestra que los usuarios eligen Facebook para
mantenerse en contacto con amigos y familiares (71%)., mientras que usan
Instagram para postear y compartir fotos y videos (69,7%), destaca también que
mas del 60% de los usuarios activos utilizan ambas redes sociales para seguir o

buscar marcas y productos.

15 https://about.meta.com/Itam/technologies/instagram/
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MARCO TEORICO

Al momento de definir qué es comunicaciéon, encontramos multiples
conceptualizaciones al respecto, desde diversas disciplinas y enfoques. Como
punto de partida, es importante considerar la definicion de Francois Eldin (1998,

como se cité en Tartabini, 2003):

“un acto de comunicacioén es aquél en el curso del cual un individuo o
un grupo emisor traduce un hecho, un concepto o un sentimiento, en
un mensaje que dirige, a fravés del canal que considera mas apropiado,
a ofro individuo o grupo receptor con la intencidon de que éste pueda
tfomar conocimiento del hecho, concepto o sentimiento inicialmente

expresado por el emisor" (p. 3).

En esta conceptualizacion se describen los cuatro elementos bdsicos y
necesarios para que el acto de comunicar sea posible: un grupo emisor, un
mensaje, un canal y un grupo receptor. También considera los dos tipos de
contenidos que se juegan en este acto: el cognitivo, basado en la transmisiéon
de informacion, y la emocional, que contempla sentimientos, actitudes,

motivaciones, prejuicios (Tartabini, 2003).

No obstante, resulta clave entender a la comunicacién no como un acto
estdatico y estable, sino como un proceso circular, donde ademds de los cuatro
elementos bdsicos, existe una refroalimentacion que cierra el circuito al mismo

tiempo que lo vuelve a iniciar. (Tartabini, 2003)

El primer elemento que compone el proceso de la comunicaciéon es el
emisor. Este lo constituye toda persona, empresa u organizaciéon que genere el
mensaje, determinando estrategia, objetivos y contenidos de este. La estrategia
y los objetivos de este mensaje deben encontrarse en directa sintonia con los
objetivos de Marketing y de la empresa u organizacion (Cardozo Vale, 2007,

Briceno, Mejias y Godoy, 2010)

El segundo elemento bdsico es el mensaje, que es el contenido general
que es fransmitido, en funcidn de un concepto, idea, informacién o
pensamiento madre. Esta fransmisidon es posible gracias ala codificacién de este

contenido a través del lenguaje utilizado, que a su vez permite transmitir un
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significado determinado. Cabe destacar que este significado es una
construccion social, comprensible y compartida por el publico receptor, que
depende de espacios geogrdficos y temporales, asi como de las circunstancias
socioculturales. Este componente importante en el proceso de comunicacion,
determinante al momento de comprender el significado del mensagje, se
denomina referente social. Este es un objeto real, pensamiento comin o
contexto social a los cuales remite, implicita o explicitamente el mensaje
(Tartabini, 2003).

El canal, tercer elemento de este proceso, es el instrumento a fravés del
cual se concreta el mensaje y el acto de comunicar en si mismo. La naturaleza
de los mismos condiciona las caracteristicas del mensaje, su contenido, forma y
capacidad de impacto. Si se considera su capacidad de alcance, existen
multiples canales de comunicacion, desde tradicionales como television o

medios graficos, hasta el gigantesco mundo de las redes sociales.

Por Ultimo, el receptor es aquella persona o grupo de personas que
reciben el mensaje emitido por el emisor, a tfravés del canal seleccionado. Tal
como se menciond al momento de describir el mensaje, es de suma importancia
que se compartan los mismos significados entre emisor-receptor, para que el

mensaje sea efectivo.

Para una empresa u organizaciéon, la comunicacion existe tanto
infernamente, para sus equipos de frabajo, como externamente. En este punto
es importante detenerse para resaltar que el publico externo no son Unicamente
nuestros consumidores, sino también todos nuestros stakeholders -grupos de
interés- que constituyen publicos estratégicos, como proveedores, clientes, el
Estado, etc (Contreras Lanfranco, 2006). Esto nos permite pensar una dimension
en la gestién de este proceso de comunicacién que tiene que ver con poner el
foco no tanto en el mensaje, sino en quiénes son nuestros publicos que
funcionan como receptores. (Costa, 2005, como se citdé en Enriquez Jiménez,
2005) Es en funcién de ellos que depende el contenido, formato y canal de

nuestro mensaje.

Frente a estos publicos la compania ofrece, a través de la comunicacion,

una imagen de si misma. Como foda imagen, esta debe ser construida en
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funcidon de la identidad corporativa de Ila compania, y vincularse
estrechamente con la imagen corporativa que la sociedad a la que se dirige le
otorga significado. Esta debe reflejar los valores, atributos y caracteristicas que
mejor definen la marca y/o empresa, y como se menciond anteriormente, que

constituyen la identidad corporativa y cuyo nexo es la comunicacion.

Villafane (1998, como se citd en Tartabini, 2003) afirma que la imagen de
una empresa tiene al menos tres dimensiones: autoimagen o imagen ideal, que
es la que la empresa cree tener; la intencional, que es la quiere y cree proyectar;
finalmente, la real o publica que es la que el entorno realmente percibe. Sin una
buena gestion de la comunicacion, la brecha entre ambas pone en jague la

credibilidad y la competitividad de la compania.

Ahora bien, en funcién de estos puUblicos estratégicos, segun Costa (2005,
como se citdé en Enrique Jiménez, 2005) hay tres dmbitos de comunicacion
segun el sistema de intereses que los relacionan con la empresa, que responden

a estos tipos de comunicacion:

e Organizativa, ligada a los miembros de la organizacién, sus
conductas y clima organizacional, y que responde a la
comunicacion interna.

e |Institucional, con fuerte relacion con la politica comunicacional, la
estrategia corporativa, la cultura, identidad e imagen corporativa,
relaciones publicas, gestion de crisis etc. Responde a la
comunicacion externa.

e De Marketing, que relne toda la comunicacion de marca vy

producto. Responde a la comunicacion externa.

Otra clasificacion ya mencionada, segun Collado (1991, como se citd en
Enrique Jiménez, 2005), divide la comunicacién en: interna, orientada a la
creacidn y mantenimiento de las relaciones con los miembros de la
organizacion, y externa, que orienta sus mensajes a los pUblicos externos. Lopez
(2005, como se cité en Cdrdenas Ruiz, 2019) también denomina a la
comunicacion externa como comunicacion comercial, refiiéndose a “todas las
acciones comunicativas que se generan entre las relaciones con los clientes,

proveedores, competidores y medios de comunicacion” (p. 13).
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Dentro de este fipo de comunicacion comercial, Cardenas Ruiz (2019)
menciona herramientas e instfrumentos para desarrollar la misma: la publicidad,
las relaciones publicas, la promocién de ventas, la venta personal y el marketing
directo. En esta Ultima herramienta encuadra las redes sociales, como medio de
comunicacion personal y directo donde se construyen relaciones entre los
usuarios y la marca. Asimismo, Mondria (2008, en Cdrdenas Ruiz, 2019) refiere a
tres acciones puntuales que deben orientar los objetivos y las herramientas de

comunicacion comercial:

e Comunicar e informar sobre la empresa, sus productos y servicios, con el
propdsito de construir la imagen de marca.

e Induciry persuadir hacia la compra, tanto de clientes actuales como de
potenciales.

e Fidelizar y recordar al cliente, posicionando la marca tanto entre clientes

como en el mercado.

Las acciones, los objetivos y las herramientas de comunicacion van a
confluir en el diseno de la estrategia de comunicacion. Se entfiende por
estrategia de comunicaciéon a “la forma en que los determinados objetivos de
comunicacion son traducidos en lenguaje inteligible para el publico receptor,

para que los pueda asimilar debidamente” (Cardenas Ruiz, 2019, p.18).

La comunicacion en tiempos de crisis

Interactuando en un ambiente global cada vez mdas volatil y dindmico,
las empresas se enfrentan a cambios repentinos en su funcionamiento, como es
el caso de la pandemia mundial del COVID-19. Frente a este tipo de hechos, se
desatan crisis que deben ser urgentemente atendidas, no solo desde lo

financiero y lo operativo, sino también desde lo comunicacional.

Una crisis, segun la definicion propuesta por la Comision de Investigacion
de Dircom 2008, recogida por Saura Pérez y Garcia Garcia (2010), es “una
situacion no prevista en la organizacién o su entorno y que precisa de
actuaciones extraordinarias para recuperar el control de los acontecimientos y

preservar su reputacion” (p. 46).
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El objetivo de poner el foco en la comunicacion en tiempos de crisis se
relaciona con minimizar el impacto en las relaciones con los diferentes publicos
y con efectos negativos en la imagen de la empresa y su credibilidad (que
pueden ser mucho mds perjudiciales a largo plazo que los efectos negativos
econdmico-financieros). Esta diferencia clave se observa por la gran necesidad
de informacién que todos los publicos de la empresa requieren cuando se
produce una crisis. Si la misma se gestiona de manera eficiente, puntual y
responsable, la imagen corporativa y la credibilidad de la empresa estardn

fortalecidas (Organizaciéon Mundial de Turismo, 2012).

Para Gonzalez Herrero (1998, como se citd en Saura Pérez y Garcia
Garcia, 2010) las crisis atraviesan cuatro etapas en su ciclo de vida, en una
analogia con el ciclo biolégico: nacimiento, desarrollo, madurez y declive, tal
como se observa en la imagen n° 3. Conocer este ciclo permite no sélo prever
efectos y consecuencias, sino también prepararse para tomar medidas que los

confrarresten.

1. Nacimiento, donde aparecen los primeros indicios de que una crisis
estd por desarrollarse. Una deteccidn temprana permite actuar
rédpidamente y minimizar los efectos.

2. Desarrollo, que es la crisis en si misma, una etapa de mayor impacto.

3. Madurez, etapa que es de mayor duracidn en el tiempo, con
momentos de recuperacion y de recaida.

4. Declive, es la etapa final, donde la crisis ya no representa una

amenaza para la compania.

MADUREZ
DECLIVE

NACIMIENTO DESARROLLO
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Imagen n° 7. Etapas del ciclo de vida de las crisis. Fuente: Saura Pérez y Garcia Garcia, 2010.

El rol del social media en la transformacion del marketing y la comunicacién

Dentfro de los multiples canales de comunicaciéon existentes, el social
media es en la actualidad el canal que mds ha revolucionado y transformado
los procesos y las dindmicas de la comunicacién. Picher Vera (2013, como se
citdé en Acosta Barrera, 2018) define a los medios sociales -social media en
inglés- como "un conjunto de medios online que permiten la interacciéon vy el
intfercambio de contenidos entre un grupo de individuos que son los usuarios de
estas redes sociales” (p. 11). En funcion de la temdatica y el uso que posean, Ostio
(2012, como se citdé en Mezzalira, 2013) clasifica los medios sociales en: blogs,
microblogging, redes sociales, wikis, foros, podcasts, comunidades de
contenidos, aplicaciones hibridas (o mash-ups), agregadores de favoritos y

agregadores de nofticias.

Safko y Brake (2009, como se cité en Thomaz, Biz y Ga&ndara, 2013) aportan
a la definicion anterior el concepto de comunidades de personas, “que se
reunen online para compartir informacién, conocimientos y opiniones usando
medios de conversacién (aplicaciones de la Web) que permiten crear y
transmitir fadciimente el contenido deseado por los usuarios a través de palabras,

imagenes, videos y audios” (p. 106).
Mezzalira (2013) describe seis caracteristicas centrales del social media:

e Son participativos, favoreciendo las  contribuciones y
comentarios, difuminando la distincion entre medio y audiencia.

e Son abiertos, animando a votar, comentar y compartir
informacion.

e Permiten conversaciones, pero de manera bidireccional entre el
emisor y el receptor.

e Crean comunidad.

e Desarrollan la conectividad, a través del uso de enlaces a otros

sitios, recursos y personas.
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Segun un estudio de we are social y Hootsuite'é, a octubre de 2022, existen
4,74 billones de usuarios de redes sociales, un 4.1% mds en comparaciéon al
mismo periodo del 2021. Del total, el 99% se conecta a fravés de dispositivos
moviles. Por otro lado, segun el Estudio General de las Redes Sociales, publicado
por IAB Espanal'’ (2020, como se cité en Prados-Pena, Crespo-Almendros y
Porcu, 2022), el principal interés de las marcas estd vinculado a las ventas (75%),
mientras que el interés restante se debe a la comunicacién con sus diferentes
publicos. A su vez, dentro de este punto, el interés de las marcas en la
comunicacion responde a consultas y generacion de branding, al servicio al
cliente, a la generacion de leads -clientes potenciales- y a generar visibilidad

de marca.

Las redes sociales han transformado el paradigma de la comunicacion,
modificando las reglas del juego de todas las actividades comerciales y de
marketing, entre ellas, la disponibilidad y localizacion de la demanda. Dentro de
los resultados que arrojé el estudio realizado por we are social y Hootsuite, el
75,5% de las personas entre 13 a 64 anos utilizan apps de redes sociales. Por otro
lado, difiere de la comunicacién de marketing tradicional pasando de un
modelo de comunicaciéon one-way (de marca al publico) a un modelo two-
way, donde el usuario cobra mayor relevancia y se incrementa la interaccion
entre emisor y receptor (Lavinsky, 2013 como se citd en Tumer, Aghabeid, Oney
y Eddine, 2019).

Quizés unos de los factores mas disruptivos de las redes sociales tienen que
ver con el rol activo que adoptan de los consumidores, quienes se despojan de
intermediarios y comienzan a marcarle el ritmo a las marcas, en relacion con su
presencia, interaccién e inmediatez (Pérez Curiel y Clavijo Ferreira, 2017). Datos
como los mencionados en el pdarrafo anterior contribuye a sostener el planteo
de que son los consumidores, también llamados prosumidores, quienes dominan
las conversaciones en redes sociales sobre las marcas, y es su opinidn lo que
nutre la credibilidad de esta. Las campanas de marketing tradicionales han

perdido influencia frente a las reviews en social media, torciendo el concepto

16h’ers://Weoresocic:I.(:om/es/blog/2022/0l /digital-2022/
7 Traducido al espanol, en inglés: General Study of Social Networks, by IAB Spain.
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de confianza del cliente de un plano vertical a uno horizontal, y transformando

el proceso de decision de compra (Kotler, 2016).

Con el constante crecimiento de Internet y los usuarios de redes sociales,
asi como también la transformacion activa del consumidor y usuario, toda
organizacion debe trabajar fuertemente en estrategias de marketing en social
media. Es por ello por lo que resulta pertinente abordar el enfoque del marketing
en medios sociales - o social media marketing-. Para San Milldn Ferndndez,
Medrano Garcia y Blanco Jiménez (2008), y como acuerdan otros autores's, es
“una de las herramientas del marketing online [...], con el que se busca
conseguir la comunicacion de una marca, servicio o producto mediante la
utilizacion de redes sociales” (p. 358). Agregan también que se trata de un
proceso complejo e integral para generar canales de comercializacién, al
mismo tiempo que promueve la participacion del usuario mediante la creacion

y el sharing de contenidos.

La comunicacion tiene llegada a los usuarios compartiendo vy
actualizando informacién y a través del feed de noticias, despertando el interés
de los consumidores sin que los mismos hayan buscado dicha informaciéon
(Thomaz, Biz y Gandara, 2013). En contrapartida, el marketing de medios
sociales enfatiza la contribucién de la audiencia y renuncia al control sobre
muchos contenidos. Algunas veces, se puede influir en lo que los participantes
dicen y piensan acerca de su marca, pero rara vez pueden confrolar las
conversaciones por completo, por lo que la estrategia debe tener como eje la
construccion y desarrollo de relaciones de confianza con la audiencia (Barker,

Barker, Bormann y Neher, 2013).

Retomando lo afirmado por Cardozo Vale (2007) y Briceno, Mejias y Godoy
(2010), toda estrategia de marketing en medios sociales debe estar definida en
funcion de los objetivos de marketing de la marca y los objetivos del modelo de
negocio que sustenta y persigue la compania. Y debe orientarse a targets cada
vez mds conocidos y segmentados. Es precisamente en este punto donde las

redes sociales plantean enormes avances en términos de segmentacion de

18 Castellé Martinez (2013, como se citd en Acosta Barrera 2018), Barker, Barker, Bormann y Neher (2013),
Thomas, Biz y Gandara (2013), Hetler (2010, como se citdé en Knoblich, Martin, Nash y Stansbie, 2015).
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mercado, permitiendo ajustar de manera hiper precisa todos nuestros anuncios

al target especifico al que queremos alcanzar.

Plos (2005, como se citdé en Carro 2016) identifica dos variables relevantes
alahora de evaluar estrategias de social media: la interactividad y el contenido.
La primera hace referencia a la forma en la que la audiencia se relaciona con
nuestro contenido y que es posible medirlo a través de diferentes key
performance indicators (KPI) de acuerdo con las especificidades de cada red
social o aplicacidon web. Por ofro lado, el contenido es toda la informacidon
creada y adaptada a cada formato en particular para luego ser comunicado

a través de las plataformas de social media.

Una de las estrategias de marketing que se vincula con la creacion de
conversaciones de marca en las comunidades que clientes y no-clientes forman
en redes sociales, a través de la creaciéon de contenido, es justamente el

marketing de contenidos, -0 content marketing-.

Kotler (2016) define al marketing de contenidos como un “enfoque de
marketing que implica crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido que
sea interesante, relevante y Util para un grupo de audiencia claramente
definido con el fin de crear conversaciones sobre el contenido” (p. 83). Este
enfoque rota de una estrategia basada en las necesidades de la empresa o
producto, a una estrategia basada en las necesidades de los usuarios. El vinculo
gue se busca construir supera la vision fradicional de venta, apostando a la

construccion de relaciones mds confiables y fidelizadas.

Frente a la masividad de contenido que hoy circula en redes sociales, uno
de los ejes fundamentales del marketing de contenidos es la premisa de calidad
sobre cantfidad. En la actualidad, una constante presencia de la marca no
asegura que el publico objetivo sea captado, mucho menos permitird fidelizar.
Las posibilidades son aun mds reducidas si no conocemos el publico o los
contenidos no estdn pensados en funcidn de sus valores o necesidades. Por ofro
lado, un contenido de calidad estd basado en cinco requisitos: pensado para
una audiencia especifica, tiene un objetivo concreto, tiene credibilidad, es Util
y merece ser compartido. Es un contenido original y relevante para el publico,

y contribuye a humanizar a la marca. Si bien es un contenido que requiere
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mayor costo y mds tiempo para fransformarse en ventas reales, es mucho mds

redituable en términos de construccion de comunidades (Koftler, 2016).

Un contenido de calidad, ademds, es un engranaje mds en la aplicacion
del marketing de contenidos. Kotler (2016), sostiene que la estrategia, basada
en objetivos comerciales medibles y alcanzables, debe estar orientada a dar
credibilidad a la compania y/o marca, mediante la creacién de ese contenido
de calidad exclusivo, y de esta forma lograr diferenciacion y competitividad
frente a otras marcas. En esa linea, una segmentacion precisa del publico, con
el propdsito de construir comunidades y logrando engagement, es la base de

la estrategia general.

No obstante, el desafio que enfrenta toda estrategia vinculada al
marketing de contenidos tiene que ver con la multiplicidad de contenidos que
se generan en simultdneo por parte de ofras marcas, pero ademds con el acto
voluntario por parte de los usuarios de consumir ese contenido. Y es este acto
voluntario el que constituye el principal key performance indicator de todos los
contenidos generados. Un contenido puede ser amado u odiado en cuestion
de minutos, siendo la viralidad un arma de doble filo. Muchas veces, la
agresividad vy la frialdad de las marcas en la comunicacién, junto con una
omision de la dimensidn humana y emocional de los usuarios por parte de los
creadores de contenido, dificulta la construccion de comunidades de usuarios
en redes (Kotler, 2016).

Es importante destacar que en el caso de las aerolineas estamos hablando
de un servicio, pero con gran agregado de valor como para ser considerado
también una experiencia. Esto hace que la experiencia posea un alto grado de
vinculacion emocional, por lo cual es clave pensar las estrategias de marketing
con el objetivo de crear conexiones de consumo mds significativas (Costagliola
2013, como se citd en Carro 2016). En funcién de ello, el autor propone cinco
puntos que estdn estrechamente vinculados con los fundamentos del social

media marketing y el marketing de contenidos:
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e Iniciar conversaciones, donde la audiencia pueda opinar y expresar
interés sobre sus sentimientos acerca de la marca, sean comentarios
positivos o negativos.

e Personalizaciéon de la comunicacion con el usuario, a través de mayor
inferaccion y que deje atrds la impersonalidad de las marcas.

e Confrol de la imagen, a fravés de una comunicacion que transmitan la
imagen que se quiere proyectar en funcion de los valores de la marca.

e ‘“Keep it real”, utilizar historias reales y verdaderas sobre experiencias de
los usuarios que permita una respuesta emocional e identificaciéon de la
audiencia con esa historia.

e “Court consumer sharing”, incenfivar a los usuarios a compartir sus
experiencias y sus historias a través de la generacion de contenido por
parte de la propia audiencia, haciéndolos participes de la marca,

sinfiéndose valorados.

Las aerolineas y sus modelos de negocio

Osterwalder (2009, en Bustos Piquer 2020) define el modelo de negocio
como ‘“las herramientas que tiene una organizacidén para generar valor e
ingresos a través de su cadena de valor”. Dentro de los principales
componentes del modelo de negocio encontramos los segmentos de mercado,
la propuesta de valor, los canales, la relacién con el cliente, las fuentes de
ingreso, recursos claves, las asociaciones o socios claves y la estructura de
costes. Denfro de la industria aerocomercial, se definen dos modelos de

negocios bien definidos: el fradicional o el low cost.

Las aerolineas tradicionales, como Aerolineas Argentinas, son companias
aéreas que estdn identificadas con el pais de procedencia, en este caso
Argentina, fundadas en su mayoria hace mds de 30 anos y reconocidas por su

tamano a nivel operacional.

Forman parte de dlianzas internacionales, como Ia mencionada
SkyTeam, y frabajan sus canales de venta tanto propios como en sélida

colaboracion con agencias de vigje vy sistemas de reservas como Sabre o
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Amadeus. Sus hubs de operaciones se encuentran en los principales
aeropuertos internacionales de cada pais. En el caso de Aerolineas Argentinas,
sus hubs son el Aeropuerto Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery,
en la ciudad de Buenos Aires, con un hub secundario en el Aeropuerto

Internacional Ing. Taravella de la ciudad de Coérdoba.

Su flota cuenta con diferentes modelos de aviones, de corto, mediano y
largo alcance, capaces de operar su extensa cobertura en los mercados
nacionales hasta internacionales y transocednicos. Esto implica ademds mayor

disponibilidad de tripulacion cualificada.

Emplean estrategias de yield management centradas en la division de
los aviones en diferentes clases, bien orientados a targets especificos, con
ofertas diversas de servicios a bordo y beneficios en aeropuertos. Cuentan

ademds con programas de fidelizacioén.

El modelo de negocio low cost, o de bajo coste, tiene un propdsito muy
claro, de alli su nombre: reducir el costo de operaciones de la compania al
mdaximo, para poder ofrecer tarifas econdmicas. En este marco se encuentra el

modelo de negocio que adopta JetSMART Argentina.

Cuentan con una flota de modelo Unico de aviones y buscan operar en
aeropuertos secundarios donde el costo de slots y logistica sea menor. Si bien
JetSMART opera en los dos aeropuertos principales, en su comienzo operd en el
Aeropuerto de El Palomar, que se puso en condiciones para la operacion
exclusiva de low cost. Finalmente, fue cerrado en la pandemia y no volvid a ser
reabierto. De todas maneras, en los aeropuertos principales, se busca optimizar
los costos utilizando posiciones remotas en vez de mangas en los aeropuertos,
un aprovechamiento mdaximo de uso de los aviones, volando la mayor cantidad
de tiempo posible y reduciendo el tiempo en tierra, pero sin afectar el

mantenimiento y la seguridad operativa.

Trabajan también con estrategias de yield management, casi en su
totalidad con canales de ventas directos y propios, con precios muy variables
de acuerdo con la demanda del mercado. Esta demanda se basa

principalmente en vigjeros de turismo y ocio. Con relacién al servicio a bordo,
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los aviones cuentan con una Unica clase y se eliminan todos los servicios
gratuitos en busca de reducir costos, pero generando oportunidades de
negocio como la venta a bordo, la venta de equipaje, la opcidon de elegir

asiento, entre ofras.
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METODOLOGIA

En funcion del marco tedrico formulado vy la necesidad de explorar el
problema de investigacion araiz de que no se dispone de suficiente informacion
sobre el tema, asi como también los supuestos ontoldgicos, epistemoldgicos y
axioldgicos que sustentan una mirada de la realidad construida y que atraviesa
al investigador en su subjetividad y valores, el abordaje para esta tesina es

cualitativo.

El diseno de esta tesina es flexible para permitir la consideracion de
numerosos aspectos de un mismo fendmeno (Selltiz, 1980) y de cardcter
exploratorio, dado que se busca indagar sobre una determinada situacion que
no tiene un amplio desarrollo empirico y que no ha sido abordado
anteriormente, (Sampieri, 1993), particularmente con un fendmeno
relativamente desconocido y con caracteristicas Unicas en la historia como lo
es la crisis del mercado aerocomercial como consecuencia de la pandemia de
COVID-19.

En cuanto a la estrategia para la recoleccion y andlisis de datos, se
adopta un esquema de triangulacion, a fin de alcanzar los objetivos planteados.
La triangulacion consiste en combinar metodologias que responden a dos
paradigmas distintos, como lo son el cuantitativo y el cualitativo, permitiendo
obtener informacidén de distintas perspectivas, pero esenciales para interpretar
una a la otra (Vasilachis, 1992). Esto se aplicé sobre fuentes secundarias, a partir
de las publicaciones que realizaron las aerolineas en sus cuentas oficiales de

Facebook e Instagram.

El andilisis de contenido fue la principal técnica de investigacion que
permiti¢ indagar sobre las publicaciones en redes sociales que forman parte de
las estrategias de comunicacién de marketing. El mismo es una técnica que se
“basa en el estudio cuantitativo del contenido manifiesto de la comunicacion”
(Sabino, 1996), a través de “la determinacion de la frecuencia con que
aparecen en un texto ciertas categorias previamente definidas” (Sabino, 1996).
De esta forma y segun Andréu (2001), se pueden interpretar datos tanto
expresos como latentes, es decir, aquellos datos que subyacen a lo

explicitamente dicho, pudiendo ambos datos ser captados denfro de un
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contexto. Su principal ventaja radica en que tiene una base empirica clara y
perfectamente accesible, porlo que puede analizarse “con menos subjetividad

que por otros medios” (Sabino, 1996).

Las unidades de andlisis para la construccidén de datos primarios son las
dos aerolineas con mayor cuota de mercado en el pais: Aerolineas Argentinas
(AR) y JEtSMART Argentina (WJ). La eleccidon de estas se justifica en que son dos
aerolineas cuyas bases de operacion se encuentran en Argentina y que sus
modelos de negocios son diferentes: AR posee un modelo de aerolinea mds

tradicional, mientras que JetSMART Argentina es una compania aérea low-cost.

En relacién con las redes sociales, se seleccionaron Facebook e
Instagram, dado que son las redes con mayor cantidad de usuarios, segin el
estudio citado previamente de we are social y Hootsuite, y en las cuales las dos
aerolineas poseen cuentas oficiales. Ademds, también son seleccionadas
debido a que forman parte de los canales de comunicacion de marketing de

las companias.

Una vez seleccionadas las unidades de andlisis y las redes sociales de las
mismas, se realizd un muestreo intencional sobre las publicaciones, dado que es
un tipo de muestreo, que los autores LeCompte y Preissle (1993, en Maxwell 1996)
denominan  seleccidn basada en criterios, donde se ‘escogen
deliberadamente las publicaciones que van a proveer informacion importante
que no puede ser bien obtenida por otras selecciones” (Maxwell, 1996). y El
periodo de tiempo sobre el cual se obtuvieron los contenidos de ambas redes
sociales, y de las dos aerolineas, corresponde al periodo marzo a diciembre del
ano 2020, coincidente con el inicio de la pandemia de Covid-19 y el aislamiento
social, preventivo y obligatorio, y la posterior reactivacion de los vuelos

comerciales.

El procedimiento de recoleccion de las publicaciones en las redes
mencionadas de ambas aerolineas se realizd en las respectivas plataformas, y
se obtuvieron las mismas como documentos a través de capturas de pantallas
y fechdndolas segun dia de publicacion. Las mismas podrdn encontrarse en el

Anexo de la presente tesina.
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Uno de los objetivos propuestos en esta tesina es el andlisis del contenido
de Aerolineas Argentinas y JetSMART Argentina, publicados entre marzo vy
diciembre del ano 2020, en las redes sociales Facebook e Instagram de Ias
respectivas aerolineas. Para la ejecuciéon de dicho andlisis, se establecieron siete

variables, con sus respectivos indicadores.

La primera de ellas, y quizds la mads relevante, es la variable que
corresponde al tipo de contenido de la publicacion. Para establecer este
criterio, se partid estableciendo tres pilares, que funcionan como indicadores:
contenido tipo community, institucional o de marketing. Estos tres pilares se
sustentan en las tres acciones puntuales que son la comunicacién institucional,
la persuasion de compra (marketing) y la fidelizacién y posicionamiento de

marca (community).

Frente al masivo desarrollo de internet y el uso de las redes sociales, es
prioritario el desarrollo de una estrategia de marketing en social media. La
misma debe estar definida en funcidén de los objetivos de marketing de la
marca. Es por ello que el objetivo de las publicaciones realizadas fue otra de las
variables analizadas, estableciendo tres tipos de objetivos, a partir de la
definicién brindada en el parrafo anterior de Mondria (2008, en Cdrdenas Ruiz,

2019) : de interaccién, informativo o de marketing.

Las redes sociales no son 1o mismo en 2023, que lo eran hace 10 anos
atrds. Lo que nacié como espacios digitales caracteristicos y diferenciados entre
si, con el pasar de los anos, la dindmica de mercado fue concentrando cada
vez mds estas redes en grandes conglomerados monopdlicos'?. En este contexto
competitivo, los algoritmos se encuentran en constante revisiéon y actualizacion,
impactando directamente en coémo y cudndo se muestra el contenido a la
audiencia. La caracteristica de cémo actuard el algoritmo en la cuenta de
cada marca es Unica, y para ello es clave conocer la frecuencia con la que se
realizaban publicaciones las marcas en sus cuentas de Facebook e Instagram.
Vale observar también que la frecuencia puede asociarse también a la

necesidad de informacidén, entretenimiento que la audiencia esté dispuesta a

¥ Meta es propietaria de Facebook, Instagram y Whatsapp, Youtube es propiedad de Google. En paralelo,
Twitter fue adquirida por el excéntrico Elon Musk y el gigante chino TiKTok generd la primera red social que se
animé a disputar la hegemonia estadounidense en social media.
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consumir, sin saturarse y perjudicar el algoritmo, basdndose en la premisa de
calidad sobre cantidad (Kotler, 2016).

El formato de las publicaciones es una de las caracteristicas mas
relevantes para las redes sociales, que se encuentran en constante medicion,
evaluacion y revision para desarrollar actualizaciones que incrementen el uso
de las redes. En la actualidad, hay una fuerte apuesta a la permanencia de
mayores horas por parte de los usuarios en las aplicaciones, en la que el formato
juega un rol central captando y manteniendo la atencién de los usuarios. Los
indicadores de esta variable fueron si el formato de las publicaciones es una

imagen fija o un video.

El tono utilizado para transmitir el mensaje “determina el cardcter de la
accion y se refiere a como se va a comunicar lo que se pretende decir al
publico destinatario” (Castello, 2017 en Salas, 2018). El autor ademds afirma que
existe un estrecho vinculo entre el tono y la personalidad y el posicionamiento
de marca, por lo que los mensajes deben poseer un tono que sea coherente y
consistente con la marca, para construir confianza y credibilidad frente al
pUblico objetivo (Salas, 2018). De esta forma, también se moldea la imagen de
la marca (Villafafne 1998, como se cité en Tartabini, 2003). Para ello, se examind

si las publicaciones poseen un tono formal o informal.

En relaciédn con el material utiizado en las publicaciones, sean
fotografias, videos, recursos graficos, es relevante conocer el origen del mismo,
por lo que se establecieron dos indicadores: material propio, o de terceros.
Dentro de los terceros, podemos encontrar trabajadores de las empresas,
clientes o aficionados de la aviacion en general. Esto Ultimo cobra relevancia
en el plano de las redes sociales, donde el usuario pasa de ser un receptor

pasivo a ser uno activo, con mayor interaccion, demanda y participacion.

Por Ultimo, se observé la utilizacion de hashtags en las publicaciones. Los
hashtags son una herramienta de viralidad, efiquetado y posicionamiento de
contenidos denfro de las redes muy utilizados, facilitando a los usuarios consultar

publicaciones relacionadas con una temdatica concreta (Navio Navarro, 2021)
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El andlisis de las publicaciones se ejecutd por medio del software Atlas.Ti,
estableciendo variables y sus respectivos indicadores, que fueron configurados
como codigos. Luego de haber sido configurados, cada una de las
publicaciones fue cargada al software y se procedié a codificarlas, de acuerdo
con el contenido y formato de las mismas. Los archivos del software con las

codificaciones se encuentran en el Anexo de la tesina.
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RESULTADOS

Aerolineas Argentinas: la linea de bandera nacional

Los resultados del andlisis del contenido generado por Aerolineas
Argentinas arrojan un total de 349 publicaciones realizadas en la red social
Facebook, unas 210 publicaciones en feed de Instagram y unas 162 Stories
subidas en ambas redes?®, entre el periodo comprendido entre el 1 de marzo de

2020 al 31 de diciembre del mismo ano.

En cuanto al contenido publicado en la plataforma Facebook, y como
se observa en el grafico n® 1, la distribucion de las tres variables sobre el total es
relativamente pareja entre los contenidos community, que representan el
40,69% y los contenidos institucionales, que son el 35,81%. En tercer lugar quedan

los contenidos de marketing, con un 23,5%.

B Community M Institucional Marketing

Grdéfico n°® 1: tipo de contenido de las publicaciones
de Aerolineas Argentinas en Facebook. Fuente: elaboracion propia.

Dentro de los contenidos de tipo community, se encuentran fotos
destacadas de aviones, de las instalaciones y el personal de la compania, el 70°

aniversario de la creacién de Aerolineas Argentinas y la celebrada fusién de

20| 55 Stories son un formato desarrollado en un primer momento por Instagram, pero luego fueron vinculadas
ambas aplicaciones y las Stories podian compartirse en ambas cuentas en simultdneo.
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Aerolineas con su subsidiaria Austral Lineas Aéreas, conmemoraciones por dias
patrios o dias festivos (dia de la Bandera, dia de la Independencia, del Padre,
de la Madre, del Orgullo), y acciones y concursos (como el de “Mi amigo ideal”
o el especial “Maravillas Argentinas” junto a TRIPIN Argenfina). La
preponderancia de estos contenidos resalta la importancia que le asignd la
compania durante este periodo al posicionamiento de marca y branding en sus
cuentas de redes sociales. Ademds, cabe destacar la importancia de
incorporar contenidos donde aparezca el personal de la compania o sean ellos
mismos quienes hablan frente a cdmara en los videos. Son ellos quienes
construyen la experiencia de servicio del pasajero y encargados de velar por su
seguridad. De este modo, se produce una conexidn mds emocional y humana
con la audiencia, que constituye un combo innovador y acertado para obtener

contenidos bien recibidos por la audiencia.

Por otra parte, el contenido institucional fue transformdndose, desde las
primeras publicaciones sobre cancelaciones de vuelos durante marzo y abril,
donde el mensaje se enfocd en cuales eran los medios de contacto con la
aerolinea, alos primeros vuelos de repatriacion del exterior y vuelos internos y las
medidas de seguridad en relacion con el cuidado y prevencién del COVID-19.
Estos primeros contenidos se dan en el marco de las etapas de nacimiento y
desarrollo de crisis (Gonzalez Herrero, 1998, como se citd en Saura Pérez y Garcia
Garcia, 2010), en este caso, de la pandemia de COVID-19, puntualmente
durante marzo y octubre de 2020. Otfros contenidos institucionales se focalizaron
fuerfemente en la comunicacion de la campana de vuelos a China para el
transporte de insumos médicos y posteriormente, el transporte de los primeros

lotes de vacunas.

El contenido de tipo marketing, el Ultimo tipo de contenido en términos
de participaciéon total durante el periodo de andlisis, tiene su correlato de baja
frecuencia de publicacion en un periodo de ASPO, con operaciones
completamente paralizadas. La incertidumbre e imprevisibilidad de la situacion
llevd, en un principio, a que el Gobierno extienda la suspension de vuelos hasta
el 1 de septiembre de 2020, por lo cual en junio de ese ano comenzaron las
primeras publicaciones con foco en ventas, con mensajes que resaltaron como

propuesta de valor la flexibilidad en el cambio de fechas, sin costo alguno. A
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partir de octubre, con la reapertura confirmada de vuelos en noviembre vy la
primera implementaciéon del exitoso PreVigje, la frecuencia de estos contenidos
fue en aumento, en coincidencia con el comienzo de una etapa de madurez

de la crisis de la pandemia.

CORONAVIRUS

CANCELACION DE > - e

VUELOS REGIONALES, @ 3%
A SUDAMERICA Y ARGENTINATE ESPERA

LATINOAMERICA S rents E

VLS SPER FLEX

Brasil - Chile - Bolivia - Uruguay - Perd - Bogots

#MiDiaDelAmigoldeal Canciin - Punta Cana

COMMUNITY INSTITUCIONAL MARKETING

Imagen n° 8: ejemplos de publicaciones de Aerolineas Argentinas en Facebook segun su tipo de contenido.

Fuente: elaboracién propia a partir de capturas de pantalla de las respectivas publicaciones.

Tomando en cuenta los objetivos de comunicacion planteados por
Mondria (2008, en Cdrdenas Ruiz, 2019) y que sustentan también los tipos de
contenidos, los objetivos de Aerolineas Argentinas en Facebook no se
encuentran necesariamente ligados entre si. Por ejemplo, un contenido de tipo
community no necesariamente tiene un objetivo de interaccién. Esto lo
podemos ver en los resultados del andlisis, donde un 40,7% del material tiene un
objetivo informativo, seguido por un 35,5% con un objetivo de inferaccion y un
23,8% de marketing. En este Ultimo caso, si podemos ver la correlacion con el

23,5% del contenido de tipo marketing.

La relacién entre la mayor cantidad de contenido community, con la
cantidad de material con objetivo informativo, es producto del rol que
protagonizé la aerolinea de bandera realizando dos servicios criticos durante la
pandemia en 2020: uno de ellos, como se menciond anteriormente, fue la
repatriacion de miles de argentinos al pais, que se encontraban de vigje, por
diversos motivos, en distintos puntos del mundo y tras la cancelacion de todos

los vuelos comerciales, operd vuelos coordinados por Cancilleria Argenting; el
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otro servicio fueron los vuelos especiales de transporte a China en busca de
insumos médicos entre abril y junio, y el transporte de los primeros lotes de
vacunas en diciembre de 2020, vuelos que se mantuvieron durante casi todo
2021. Si bien este tipo de contenidos puede considerarse de tipo institucional, la
diferencia del andlisis radica en qué y como se elige fransmitir el mensaje. En la
imagen n° 9, se observa que la foto de la tripulacién, junto al copy que
acompana la imagen, apela a las emociones de la audiencia y genera

interacciones con la publicacién (likes, compartir, comentar).

Estos son los 17 tripulantes que parten en nuestro primer vuelo a China para traer insumos
médicos y material sanitario. Orgullo absoluto y compromiso con nuestro pas.

Imagen n° 9: publicacién en Facebook de Aerolineas Argentinas, fecha 16-04-20.

Fuente: Facebook de Aerolineas Argentinas.

No ocurre lo mismo cuando se analiza las publicaciones realizadas en
Instagram. Como se observa en el grafico n® 2, el 70% de las mismas son
contenidos de tipo community, y en esta red, si existe una vinculaciéon directa
entre el contenido y el objetivo de comunicacion, dado que el 69,52% de las
publicaciones tienen un objetivo de interaccién. La misma correlacion se puede

ver en los contenidos institucionales, con objetivo informativo (un 29,52%), pero
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se destaca el escaso -casi nulo- uso de los posteos en Instagram para contenidos
de marketing, donde durante el periodo de estudio, solo se publicd un posteo

(que representa un 0,48% del total).

0,48%

29,52%

70%

= Community Institucional = Marketing

Grdfico n® 2: tipo de contenido de las publicaciones

de Aerolineas Argentinas en Instagram. Fuente: elaboracién propia.
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Imagen n° 10: ejemplos de publicaciones de Aerolineas Argentinas en Instagram segun su tipo de contenido.

Fuente: elaboracién propia a partir de capturas de pantalla de las respectivas publicaciones.

En el caso de las Stories, herramienta que funciona en ambas redes
sociales, el resultado arroja un 66% de publicaciones de contenido community,
un 23,5% de contenido institucional y un 10,5% de contenido de marketing, en
este Ultimo caso un crecimiento notable con respecto a los posteos de
Instagram. En lo que refiere alos objetivos del contenido, se observa una similitud

de los valores con respecto a los de feed de Instagram.

En relacién con la frecuencia de publicacion de posteos de Aerolineas
Argentina, el grdfico n® 3 muestra una mayor cantidad de publicaciones
realizadas en Facebook, frente a las que se realizan en Instagram. Esta
diferencia corresponde a que, en el marco de una estrategia de social media
marketing mdas general, existen también acciones y definiciones establecidas

segun la logica, el algoritmo y la audiencia de cada una de estas redes sociales.

Sin embargo, a partir de la premisa de calidad sobre cantidad del
marketing de contenidos que plantea Kotler (2016), una gran canfidad de
publicaciones no necesariamente implica mayor éxito, ni que logre que el
mensaje llegue al publico objetivo y mucho menos que sea fidelizado. Se puede
observar cobmo aumenta la frecuencia de publicaciones de marzo a abril, en el
periodo mds critico del comienzo de la crisis por la pandemia. Por poner un
ejemplo, en promedio durante el mes de abril, se publicaron 1,83 contenidos por
dia en Facebook y 0,83 contenidos por dia en Instagram. Es decir, fodos los dias,
los seguidores de Aerolineas Argentinas recibian mds de 1 mensaje o
publicaciéon por parte de la marca. Luego, a medida que la crisis se desarrollia,
la suspensidon de vuelos comerciales impacta en la frecuencia de publicaciones,
que muestra una disminucidn en la frecuencia de posteos, hasta
agosto/septiembre, donde las proyecciones de una pronta apertura brindaron

oportunidades de contenido mds diverso.
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Grdfico n® 3: frecuencia de publicacién de Aerolineas Argentinas

en Facebook e Instagram. Fuente: elaboracién propia.

Analizando el tipo de formato de las publicaciones, encontramos que el
formato mds utilizado en Facebook de Aerolineas Argentinas es la imagen fija,
conun 82,6% de las publicaciones siendo imagenes, mientras que en el 17,4% se
utilizd el formato video. Estos mismos valores arrojan los resultados del formato
en Instagram. Considerando que esto fue durante el ano 2020, es un resultado
esperable ya que recién en los proximos anos, ambas redes comienzan a
apostar y profundizar (sobre todo Instagram) a través de cambios en el
algoritmo, el uso del video por sobre la imagen. En las Stories, esta tendencia
empieza a surgir, donde el porcentaje de publicaciones en formato video
escala a un 29,63% del total. En el grdfico n® 4, se plasman comparativamente
los resultados del tipo de formato de las publicaciones, en las dos redes sociales

y en Stories, que se publican en ambas.
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Grdfico n® 4: formato de las publicaciones de Aerolineas Argentinas

en Facebook, Instagram y Stories. Fuente: elaboracion propia.

A partir de lo visualizado en el grdfico n® 5, se comprueba que el tono con
el que se comunica el mensaje es mayormente informal, un 64,18% de las
publicaciones, pero se destaca una cantidad considerable de publicaciones
con tono formal, 35,82%, vinculado al tipo de publico que utiliza Facebook como
red social y que puede ser contrastado con el 88,57% de publicaciones con tono
informal en Instagram, donde el grueso de la audiencia es un publico mds
juvenil?', Esta tendencia se replica en las Stories, donde se aplica en un 80,25%
de las publicaciones un tono informal. En un contexto donde las marcas
adoptan el lenguaje de las redes sociales, para generar vinculos mds cercanos
con las audiencias, el uso del tono formal en algunas publicaciones de
Aerolineas Argentinas es usual porque se encuenfra fuertemente vinculado a

valores, atributos y caracteristicas de la identidad corporativa de la marca.

21 hittps://www.hootsuite.com/es/resources/digital-trends-q3-update; pag. 170
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Grdfico n° 5: tono de las publicaciones de Aerolineas Argentinas

en Facebook, Instagram y Stories. Fuente: elaboracion propia.

Ofra de las variables analizadas fue el material utilizado para las
publicaciones. En el grafico n® 6 se refleja que, en el caso de Facebook, el
material es predominantemente propio, en un 86,82%, frente a un 13,18% de
material de terceros. En Instagram, aparece un mayor porcentaje de contenido
creado por terceros que en Facebook, un 22,86%, pero la produccion propia
sigue siendo el principal banco de imdagenes y videos para las publicaciones,
con un 77,14%, igual que en las Stories, donde el 92,86% es contenido propio. En
el marco de una estrategia de social media marketing, la creaciéon y sharing de
contenidos creados por los usuarios es fundamental (San Millén Ferndndez,
Medrano Garcia y Blanco Jiménez, 2008), ocupando roles mds activos,
poniendo a la marca al mismo nivel que 1os usuarios, y en donde esta no es la

Unica generadora de estos.

100,00%
13,18% 22 86%
80,00% :
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%
Facebook Instagram Stories

M Propio De terceros

Grdéfico n® é: origen del material de las publicaciones de Aerolineas Argentinas en

Facebook, Instagram y Stories. Fuente: elaboracion propia.
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Cabe destacar que, dentro del material utilizado, que es de terceros, se
observa que son fotografias o videos tomados por frabajadores de la aerolineaq,

tanto en tierra como en aire.
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Imagen n° 11: ejemplos de publicaciones en Instagram segun origen del material fotogrdfico. Fuente:

elaboracién propia a partir de capturas de pantalla de las respectivas publicaciones.

Finalmente, en la descripcidn de la publicacion -también conocido
como copy, término derivado de la técnica de escritura copywriting-
encontramos el uso de hashtags en 280 de las 349 publicaciones. Como se
expone en el grafico n° 7, en Facebook, mds de la mitad de los hashtags
utilizados corresponden a hashtags institucionales (59.29%), tendencia que llega
al 68,21% en Instagram, mientras que los hashtags con propdsito de marketing
acumulan un 40,71% y un 31,79%, respectivamente. Por otfra parte, los hashtags
apenas comenzaban a ser utilizados en las Stories, con el objetivo de lograr

mayor posicionamiento y viralidad en ese formato. Estdn presentes en solo 42 de
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las 162 historias publicadas, de las cuales el 92,86% corresponden a un hashtag

de tipo institucional.

100%
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Facebook Instagram Stories
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Grdfico n® 7: tipo de hashtags utilizados en las publicaciones de

Aerolineas Argentinas en Facebook, Instagram y Stories. Fuente: elaboracion propia.

Por obvias razones, uno de los hashtags institucionales mas utilizados
durante todo el periodo fue #Coronavirus, junto con #QuedateEnCasa,
expresidn muy popularizada socialmente que promovia el quedarse en casa
como método preventivo para el contagio de COVID-19. Tal como se muestra
en la imagen n° 9, ofro hashtag muy utiizado por Aerolineas fue
#Aerolineas70Anos, con motivo, justamente, del septuagésimo aniversario de la

creacion de la compania, en 1950.
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Aerolineas Argentinas @
3

Ya lanzamos el segundo de nuestros ocho afiches coleccionables por nuestro 70 aniversario / .
Cada década esta representada por una ilustracién. Podés descargarlos y conocer mas sobre
nuestro nacimiento e historia en 4

Imagen n° 12: recorte de hashtag utilizado en una publicacién de Facebook de Aerolineas Argentinas.

Fuente: elaboracién propia a partir de capturas de pantalla de las respectivas publicaciones.

JetSMART Argentina: el modelo low cost en Argentina

En el caso de JetSMART Argentina, se analizaron un total de 165
publicaciones en Facebook, 25 publicaciones realizadas en Instagram y unas
121 Stories publicadas en ambas redes, también en el periodo comprendido

entre el 1 de marzo de 2020 al 31 de diciembre del mismo ano.

JetSMART optd por un despliegue mds enfocado en el contenido de
marketing, que representa el 48,75% sobre el total. El contenido de ftipo
institucional representa el 31,25% de los contenidos, mientras que el 20% restante
se asocia con un contenido de tipo community, tal como se visualiza en el

siguiente grdfico (n° 8):
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m Community Institucional m Marketing

Grdfico n°8: tipo de contenido de las publicaciones

de JetSMART Argentina en Facebook. Fuente: elaboracién propia.

Los contenidos de marketing generados por JetSMART Argentina hacen
énfasis particularmente en el precio, descuentos y promociones en medios de
pago. En un periodo de operaciones suspendidas, el foco se puso en el
beneficio FlexiSMART, que permitia al pasajero cambiar de ruta o fecha sin costo
adicional. En Julio se presentaron los #PackJetSMART, las distintas opciones de
valor y precio que los pasajeros podian adquirir, y a partir de ese periodo
comenzoé a intensificarse la cantidad de contenidos de marketfing. Acciones
como el #SMARTSale, #BlackWeek o la promocién de su Club de Descuentos,
apuntaban a incrementar las fransacciones en un periodo dificil
econdmicamente. A partir de septiembre, la estrategia de los contenidos de
marketing apuntaba a la creciente tendencia por vigjar a destinos naturales,
con poca concentracién de personas y que evitaran el riesgo de contagio de
COVID-19, por lo cual se promocionaron muchos destinos naturales de la

aerolinea como Bariloche, Ushuaia o Iguazu.

No obstante, es llamativo la diferencia en la estrategia de contenidos de
una red a ofra, donde las categorias revierten su posicion. En Instagram y tal
como muestra en el grdfico n° 9, el contenido mds difundido fue el de tipo
community, en un 48%, mientras que sélo un 8% de los contenidos fue de
marketing. Esto deja al contenido institucional muy parejo con el community,
con 44% sobre el total de publicaciones. Este cambio en la estrategia también

vuelve a destacar si se toman en cuenta las Stories, donde un 49,59% de los
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contenidos publicados son de marketing. En segundo lugar se halla el contenido
community, con un 28,1% y por Ultimo el contenido de tipo institucional, con un
22,31%.

m Community ® Institucional = Marketing

Grdfico n® 9: tipo de contenido de las publicaciones

de Jetsmart Argentina en Instagram. Fuente: elaboracion propia.

Este cambio de estrategia de social media entre una red social se debe
también al marketing de contenidos, concepto aportado por Kotler (2016). El
autor afirma que los objetivos y acciones en cuanto al contenido a publicar, se
definen a partir del publico que consume Facebook o Instagram, y sus

necesidades o motivaciones de uso y consumo dentro de estas redes sociales.

Por ese motivo, se observa que en Instagram la apuesta es a contenidos
community, como por ejemplo celebrar dias del Piloto y los fripulantes de
cabina, destacando su trabajo por la seguridad, el equipamiento de las
aeronaves con filiros HEPA que eliminan el 99,9% de virus y bacterias, e incluso
demostraciones de medidas de seguridad arriba del avidon y de mantenimiento,
realizadas por los propios trabajadores en una demostraciéon de compromiso y
credibilidad. De esta forma, la marca buscé fidelizacion y posicionamiento de
marca mucho mds fuerte, en un mercado fuertemente dominado por
Aerolineas Argentinas, y amenazado por la mala prensa que se construyd de las

companias low cost, incluso después de que Norwegian Air Argentina y Avianca
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Argentina cancelaran sus operaciones durante el ano 2019 y fueran vendidas??,
y que las operaciones de flybondi enfrentardn serias dificultades logisticas y de

seguridad.
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Imagen n°® 12: ejemplos de publicaciones de Jetsmart Argentina en Instagram o Facebook,
segun su tipo de contenido. Fuente: elaboracién propia a partir de capturas de pantalla de las

respectivas publicaciones.

Vinculaondo nuevamente el contenido con el objetivo de las
publicaciones, se observa que en el caso de ambas redes sociales y en las

Stories, existe una relacién entre el contenido y objetivo de marketing (48,74%

2 Norwegian Air Argentina fue una de las tres low cost que desembarcaron en Argentina durante el periodo
2018-2020, canceld sus operaciones a fines de 2019 y vendié todo su paquete accionario a JetSMART
Argentina. Por su parte, Avianca Argentina era una franquicia de la marca perteneciente a la aerolinea
colombiana Avianca, que operaba con éxito rutas regionales, pero canceld sus operaciones durante el ano
2019.
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en Facebook, un 8% de Instagram y un 48,76% en formato Stories, valores que
estdn senalados en el grafico n° 10). Lo mismo ocurre en el caso del contenido
community con el objetivo de interaccion (19,38% en Facebook, un 52% en
Instagram y 28,1% en Stories) y el contenido institucional con el objetivo

informativo (31,88% en Facebook, 40% en Instagram y un 23,14% en Stories).

m Informativo Interaccion Marketing

Grdfico n® 10: tipo de contenido de las publicaciones

de JetSMART Argentina en Instagram. Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la frecuencia de publicacion de JetSMART Argentina, se
observa en el grdfico n° 11 que las cantidades de posteos en Facebook es
mayor que Instagram, en correlacién con la estrategia de social media
marketing partficular para cada red social. Ofro de los datos mds interesantes
que brinda el grafico elaborado es la caida de la frecuencia de publicacién
una vez iniciada la crisis por la pandemia de COVID-19. En el caso de Facebook,
se cae abruptamente de 32 posteos en marzo a solo 9 posteos, un 335% en
términos porcentuales, volviendo a caer mds de 50% en el mes de mayo.
Posteriormente, la frecuencia toma otro ritmo, con su punto mds alto en el mes
de octubre. Este aumento se debe a una oportunidad de nuevos contenidos
producto de las necesidades e intereses de la audiencia con respecto a las
aerolineas, pero también con oportunidades de contenidos vinculados al

marketing y la reapertura de vuelos comerciales.

En Instagram la caida es del 50%, de 6 a 3 posteos mensuales, tendencia
que se mantiene hasta agosto/septiembre, donde se ve un repunte en la

cantidad de posteos mensuales realizados, pero que vuelve a caer hacia fin de
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ano. Retomando la diferencia entre ambas redes en cuanto a la cantidad de
posteos mensuales, esta frecuencia nos permite inferir sobre una estrategia mads

sutil en términos de cantfidades de contenidos difundidos.
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Grdfico n® 11: frecuencia de publicacién en Facebook e Instagram

de JetSMART Argentina. Fuente: elaboracion propia.

Analizando el formato en el que se realizaron las publicaciones, se
encuentra que, en las dos redes sociales, sean publicaciones en el Feed o en
Stories, la imagen es el formato mdas utilizado. Tal como se puede ver en el
grdfico n® 12, en Facebook la imagen representa el 78,13%, frente a un 21,87%
de video; en Instagram el porcentaje de imagenes disminuye a un 60%, y un 40%
de formato video. Pero sobresale el caso de Stories, dado que un 98,35% de las

publicaciones son en formato imagen, con apenas un 1,65% en video.

Con un importante margen del 40% en Instagram, se observa un uso mds
frecuente del formato video en esta red social, dato relevante si se fiene en
cuenta la proyeccion de crecimiento y relevancia que tendrd el formato video
durante los proximos anos. Segun los videos relevados, el contenido mostrado
en videos se centfra en contenidos institucionales, pero con claros objetivos
interactivos y mensajes destinados no solo a la audiencia de redes, sino fambien
a los trabajadores y, en el caso del video publicado el 7 de abril en el marco del
dia del Piloto y de la Salud, a todos/as los/as trabajadores de la Salud, quienes
estaban al frente de la crisis por la pandemia. Otros videos tenian como objetivo

informar a la audiencia, como las palabras del CEO del momento Estuardo Ortiz,

55



Contenidos de la estrategia de social media marketing de Aerolineas Argentinas y
JetSMART Argentina durante la crisis de la pandemia de COVID-19. Ano 2020.

con un mensaje institucional sobre como se preparaba JetSMART para cuidar a

SUs pasajeros.

N Imagen ™ Video

INSTAGRAM FACEBOOK STORIES

Grdéfico n°® 12: formato de las publicaciones

de JetSMART Argentina en Facebook e Instagram. Fuente: elaboracién propia.

En sintonia con los resultados anteriores, los resultados con respecto al
tono del mensaje y las publicaciones son practicamente iguales en Facebook,
Instagram y formato Stories. El grdfico n° 13 demuestra que, en la primera red
social, el 97,5% corresponden al tono informal, con apenas un 2,5% de tono
formal. Estos datos son muy coincidentes con el de Stories, donde el 98,35% de
las publicaciones utilizan un tono informal, frente a un infimo 1,65% de
publicaciones con tono formal. Pero el dato que mds destaca se encuentra en
la red social Instagram, donde el 100% de las publicaciones utilizan un tono

informal para comunicarse y conectar con la audiencia.

El uso de un tono informal es indicador de la manera en la que la marca

se acerca a su publico objetivo. La marca comunicd sus mensajes apelando a

tonos mds amigables y descontracturados, utilizando frases o call to actions en

sus copys como “tu aventura comienza al final de esta escalera”, o dirigidos al
deseo de muchos usuarios de poder volver a vigjar, con mensajes como

“Contanos, del 1 al 10, scudntas ganas tenes de vigjar?”, conectando con las
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nuevas tendencias y necesidades que surgieron en un mundo en aislamiento.

® Formal ™ Informal

tl r 1

INSTAGRAM FACEBOOK STORIES

Grdfico n® 13: tono de las publicaciones de JetSMART Argentina en Facebook e Instagram.

Fuente: elaboracion propia.

Nuevamente, en el caso del origen del material fotografico o audiovisual,
los resultados entre las dos redes y el formato Stories es coincidente, tal como se
verifica en el grafico n° 14. La proporciéon mds alta se da en Facebook, donde
el 99,38% del material es propio, con apenas una publicacion con material de
terceros (0,63%). En Instagram, el 92% del material es de origen propio de la
compania, y solo un 8% corresponde a terceros, valores muy similares al de
Stories: 93,39% vy 6,61%, respectivamente. El ‘“court consumer sharing”
(Costagliola, 2013, como se cité en Carro, 2016) es casi inexistente, no
incentivando a los usuarios a compartir sus experiencias e historias a través de

contenidos generados por ellos mismos2.

B q posibilidad de etiquetar a la marca en tus historias y la funciéon de “Compartir historia”" de las redes
sociales, que permiten a la marca repostear el contenido generado por usuarios en su propio perfil es una
herramienta poco usada durante el periodo de estudio. A partir de la observacién de las cuentas en los afos
2021 y 2022, se observa un fuerte uso de esta herramienta por parte de las aerolineas, en particular JetSMART
Argentina.
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Grdfico n° 14: origen del material de las publicaciones

de JetSMART Argentina en Facebook e Instagram. Fuente: elaboracién propia.

En el caso de los hashtags, se reitera una tendencia de valores similares
entre redes sociales, pero con la excepcion de que no se utilizaron hashtags en
las Stories. En Facebook se utilizaron los mismos en 69 de 160 publicaciones, de
los cuales, como se indica en el grdfico n® 15, el 91,30% de los hashtags
corresponde a la categoria marketing, y un 8,7% a la categoria institucional. Los
valores en Instagram son similares, donde 13 publicaciones de 25 contienen
hashtags, de los cuales 84,62% son de la categoria marketing y el 15,38%

institucionales.

M Institucional @ Marketing

INSTAGRAM FACEBOOK

Grdfico n° 15: tipo de hashtags utilizados en las publicaciones

de JetSMART Argentina en Facebook e Instagram. Fuente: elaboracién propia.

Entre los hashtags utilizados, se encuentra un amplio uso de #VoldSmart,

aun utilizado en su comunicaciéon, que expresa los beneficios de volar en esta

58



Contenidos de la estrategia de social media marketing de Aerolineas Argentinas y
JetSMART Argentina durante la crisis de la pandemia de COVID-19. Ano 2020.

aerolinea, vinculando lo inteligente (smart) con la posibilidad de enconfrar
buenos precios y la de seleccionar sélo aquellos servicios que el pasajero quiera
utilizar. El mismo se UtilizO durante algunos dias de Marzo y en
Noviembre/Diciembre de 2020, coincidente con los meses donde ya estaban
habilitados los vuelos comerciales. Durante estos meses también surgid ofro
hashtag comercial, #NaturalmenteSmart, para promocionar destinos de la

aerolinea que estuvieran vinculados a la naturaleza.

Por otro lado, durante los meses fuerte de ASPO, en busca de transmitir
mensajes de seguridad y prioridad, se utilizé el hashtag #CompromisoSmart, en
publicaciones que mostraban las medidas de seguridad que adoptd la
aerolinea frente al COVID-19 y al mantenimiento de la flota que estuvo varios

meses sin operar.

“wae  jetsmart_argentina @

jetsmart_argentina @
#CompromisoSMART Z¢ Conocé mas
aqui g

Te cuidaremos con todaylas medidas
para que vueles tranquildly seguro ﬂ
iNos estamos preparandoNE@)

detalle sJ #CompromisoSMART ¥ |
desinfecd]

pistolas electrostaticas a bordo! @

Vola Seguro, Vola SMART en
JetSMART.com

LEduardo P i TR
P Cerenledei‘un | o Q V m

3,344 reproducciones

Hola, soy Eduardo Petrelli,
> 0:05/1:02 LN b H

@ A

Imagen n° 13: recorte de hashtag utilizado en una publicacién de Instagram de JetSMART Argentina.

Fuente: elaboracién propia a partir de captura de pantalla de la respectiva publicacion.
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Comparacion de contenidos generados por las aerolineas y su relaciéon con la

estrategia de social media desarrollada en funcién del modelo de negocio

A partir de la descripcion del contenido publicado en Facebook e
Instagram por Aerolineas Argentinas y JetSMART Argentina durante el ano 2020,
en plena crisis producto de la pandemia de COVID-19, es posible plantear una
comparacion entre ambas aerolineas, buscando los puntos de contacto en los
que hay similitudes o bien, aquellos puntos donde existen diferencias en como
procedieron en el desarrollo de acciones en su estrategia de social media
marketing. Por ofro lado, es posible identificar cdmo estas acciones se ejecutan
en funcién también de los objetivos de negocio de cada aerolinea, los cuales
se definen a partir del modelo de negocio que adopta y da origen a cada una

de las aerolineas.

Durante la primera etapa de crisis de la pandemia de COVID-19, el
aislamiento obligatorio, preventivo y social, Aerolineas Argentina adoptd un
esquema de contenidos institucional e informativo, atendiendo la oleada de
consultas, reclamos y modificaciones que se generaban producto de las
suspensiones,  reprogramaciones y cancelaciones de  operaciones
aerocomerciales. Algunos ejemplos de estos contenidos tienen que ver con
medios de contacto de la compania, fechas de vuelos de repatriacion vy las

primeras operaciones a China en busca de insumos médicos.

Estos contenidos estaban orientados a reforzar la imagen de marca de una
aerolinea de bandera nacional, con un modelo de negocio tradicional, con
grandes implicancias en términos politicos para los argentinos. Para quienes
estdn en la gestion gubernamental, la estrategia tenia como objetivo la difusion
e informacion del rol clave de la aerolinea en la resolucidn de problemdaticas
criticas en este periodo y posicionar la aerolinea con una reputacidén de

compania que colabora y es clave en la recuperacion.

En el caso de JetSMART Argentina, los contenidos durante la primera etapa
también estuvieron enfocados en mensajes informativos sobre cémo proceder
ante cambios y/o cancelaciones de vuelos, canales de comunicacion con la

aerolinea y las medidas de prevenciéon y cuidado frente a un virus desconocido,
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que se contagia por via respiratoria y atenta confra el principal valor de

cualquier aerolinea: la seguridad.

Ya una etapa de desarrollo de la crisis mencionado, y con la certeza de
que los vuelos estarian suspendidos por aproximadamente seis meses, las
aerolineas vuelcan su estrategia a un despliegue de contenidos de ftipo
community, buscando reflejar su imagen intencional (Villafane, 1998, como se
citdé en Tartabini 2003) en sus audiencias, principalmente a fravés de mensajes
que refuercen el valor de seguridad, tan clave como necesario para una
aerolinea. Los contenidos durante esta etapa giraron en torno a las medidas de
bioseguridad que cada aerolinea adoptd para la prevencion del COVID-19, el
cuidado y mantenimiento de sus aeronaves que estuvieron aproximadamente
ocho meses sin operar, y contenidos que apelaban a la emocion y alo humano,
generando reconocimientos y mensajes de los trabajadores/as de las
aerolineas. Esta estrategia es importante no solo porque se encuentra dirigida a
la audiencia y/o pasajeros de las aerolineas, sino también a sus trabajadores/as,
un publico objetivo que atravesaba una situaciéon de miedo, preocupacion e

incertidumbre, no solo por su salud sino también por su estabilidad laboral.

Una estrategia relevante, en funcion del modelo de negocio low cost de
JetSMART Argentina, es que en julio de 2020 la aerolinea presentd su nuevo
esquema de paquetes, los #PackJetSMART: Vuela Ligero, Pack Smart y Pack Full
(tal como se puede ver en la imagen n° 14), cada uno con una propuesta de
valor diferente, con precios ascendentes. Ademds, ofertdé descuentos vy
promociones, los beneficios de sumarse a su club de Descuentos (una
membresia que le permitia ingresos extras en un periodo sin operaciones) y
apuntd sus mensajes a reforzar un valor clave para el mercado: la flexibilidad de
modificar fechas. Frente a la incertidumbre, los pasajeros que quisieran podian
adquirir sus pasajes y asignar nuevas fechas en caso de que el Estado extendiera
el ASPO. Aerolineas Argentinas también utiliza esta tendencia, denominando el

servicio como Vuelos Super Flex, aunque en menor medida.
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@ JetSMART #

iConocé evo!

Y, descubri cuél es el mejor pack para tu viaje. Ademas, ahorré desde un 20% en la compra de tu
pasaje @

1)Vuela Ligero X

.2)Pack SMART # &

.3)Pack Full /&

Volé Seguro, Volad SMART en

Imagen n° 14: publicacién en Facebook de JetSMART Argentina, fecha 22-07-20.
Fuente: Facebook de JetSMART Argentina.

A medida que se iba acercando la fecha de reapertura de vuelos (en un
comienzo seria el 1 de septiembre, y luego se postergd al 1 de diciembre), los
contenidos de marketing comenzaron a emerger, y lo hicieron basados
adecuadamente en las nuevas tendencias y necesidades que los puUblicos
buscan a la hora de vigjar, particularmente aquellos viajeros cuya motivacion
es el turismo. La tendencia mas fuerte del momento fue el turismo al aire libre o

de naturaleza, en oposicion a los varios meses de confinamiento.

En términos de los resultados cuantitativos, se observa en primer lugar que
la estrategia general de social media marketing de cada aerolinea no es la
misma en ambas redes sociales, sino que se adapta a las caracteristicas de
cada una de ellas. Este cambio es definido por Kotler (2016) como marketing de

contenidos. El autor afirma que los objetivos y acciones en cuanto al contenido
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a publicar, se definen a partir del publico que consume Facebook o Instagram,
puntualmente de sus necesidades o motivaciones de uso y consumo. Estos
objetivos y acciones van mds alld de una visidon tfradicional de venta y buscan

trabajar la construccion de relaciones mds confiables y fidelizadas.

Las dos aerolineas priorizan el uso de Instagram como canal de
posicionamiento de marca y vinculo con su comunidad, mientras que, en
Facebook, exploran mds su uso como canal de marketing, pero sin dejar de
lado también su potencial a nivel de branding. Esto se debe a que, con un
alcance muchisimo mds amplio, pero con bajas tasas de engagement y de
interacciones, Facebook es una plataforma muy utilizada por un publico mds
susceptible a las ofertas, promociones y comunicaciones orientadas a la venta.
Por ofro lado, el publico que mds tiempo pasa en Instagram escapa a esta
l6gica publicitaria y prioriza aquellos contenidos que les resulten interesantes,

entretenidos o incluso que los interpele y conecte emocionalmente.

En este punto, particularmente JetSMART Argentina desarrolld mayor
cantidad de contenido de marketing. Como se describié anteriormente, la
desconexion digital, la necesidad de salir de casa y de las ciudades, y retomar
un contacto con lo natural eran la tendencia que mds fuerte pisaba en las
aperturas de vuelos comerciales, por o que la aerolinea decidid enfocar su
estrategia de venta a destinos naturales, como Bariloche, Iguazy, Jujuy vy
destinos del Sur como El Calafate y Ushuaia. Este enfoque se vincula con el
modelo de negocio ultra low cost que funciona como eje ordenador de la
compania. Retomando su mision: “estamos aqui para conectar personas
mediante los vigjes a tarifas Ultra Bajas”, pone el énfasis en el precio como el
principal valor que posee el servicio de esta aerolinea, funcionando como
potenciador de todos sus mensajes y contenidos. En contraste, Aerolineas
Argentinas, con su modelo de aerolinea tradicional, trabaja su valor agregado
en la calidad de la experiencia del servicio en su conjunto (aungue modificd su
servicio para adaptarse a las necesidades del mercado, incorporando mds

tarifas que no incluyan algunos servicios).

Las dos companias aprovechan el periodo de desarrollo de la crisis,

particularmente entre abril/mayo a septiembre/octubre, como oportunidad
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para generar nuevos contenidos orientados a la interaccion. Esto ejemplifica
como las aerolineas y sus equipos de marketing estaban en sintonia con los
cambios y tendencias de uso que presentaban las redes sociales,
abandonando posteos frios, con mensajes unidireccionales y apostando a
aqguellos contenidos que buscaban mayor participacion e interaccion por parte
de la audiencia, que conecte con sus intereses pero que también humanice a

la marca.

En este sentido, los 70 anos de historia de Aerolineas Argentinas que
celebraron en 2020, le permitieron una mayor disponibilidad de historias para
contar y una mayor exploracion de la herramienta de storyteling?4. Con
imagenes histéricas de su flota, de sus boarding pass antiguos, incluso de
pasajeros (imagen n° 12), la aerolinea revalora su frayectoria y conecta con la
audiencia y sus experiencias con la aerolinea, a fravés de recuerdos y
experiencias significativas que los hayan marcado. También hicieron un
seguimiento de todo el proceso de llegada a los talleres de FAdeA?> de un

Boeing 737 para ser pintado con livery?¢ retro de los anos ‘70.

24 Matus (2019) define al storytelling como el acto de contar historias, equivalente también a la narracién
y la considera un dispositivo clave para la gestidn organizacional, comunicacional y politica.

%5 siglas de Fabrica Argentina de Aviones, empresa estatal dedicada a la produccién y mantenimiento de
aeronaves, ubicada en la ciudad de Cérdoba.

26 5o denomina livery al disefio, patrén y/o aplicacion de logo sobre algtn material, en este caso sobre la
parte externa de los aviones.
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;Ya subiste tu foto con historia? &~ . Nosotros te contamos la
nuestra.

Asi era nuestro boarding pass en los 60s y en la segunda foto se puede ver a un pasajero muy
espedal levantandolo en alto. Era Cesare Zavattini junto a Gillo Pontecorvo destacados guionista y
director de la época después de participar del Festival de Cine de Mar del Plata.

Imagen n° 15: publicacion de Aerolineas Argentinas en Facebook, fecha 19-08-20.

Fuente: Facebook de Aerolineas Argentinas.

En colaboracién con los creadores de contenido turistico TRIPIN
Argentina, y enlazando objetivos de interaccién y marketing, Aerolineas
Argentina co-produce un documental exclusivo, llamado “Maravillas Ocultas”,
donde se recorrieron sitios naturales muy poco conocidos y explorados de
nuestro pais, como el Cono de Arita en Salta o el Campo de Piedra Pémez en
Catamarca. Por ofro lado, en el marco de la celebracion de los ‘70 anos, la
compania publicé un minidocumental de su historia relatado por el historiador

Felipe Pigna.

En los resultados del andlisis del contenido se visualizan como ambas
aerolineas publicaron mayor cantidad de posteos en Facebook que en
Instagram. En el caso de Aerolineas, la diferencia supera en la mayoria de los
meses el 50%, mientras que en JetSMART es mucho mds exponencial, pasando
de 10 posteos en Facebook a 1 solo en Instagram (fomando como ejemplo el

mes de junio).

Esta diferencia corresponde a que, en el marco de una estrategia de
social media marketing mds general, se plantearon también acciones y
definiciones establecidas segun la I6gica, el algoritmo y la audiencia de cada

una de estas redes sociales, derivado de lo mencionado anteriormente sobre la
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seleccion de Instagram como canal de branding y posicionamiento de marca,
y Facebook como un canal también de branding pero con mejores resultados

para contenidos de venta.

En relacion con el formato, hay coincidencias en ambas lineas aéreas
con respecto a un mayor uso de la imagen como principal recurso de los
posteos realizados. Sin embargo, hay indicios de una exploracion del formato
video en el marco de la estrategia. Con un importante margen del 40% en
Instagram, se observa como JetSMART Argentina comenzd a priorizar cada vez

mas los videos, al igual que lo hizo Aerolineas Argentinas en las Stories.

En cuanto al origen del material fotografico o audiovisual, tanto Aerolineas
Argentinas como JetSMART Argentina tienen la similitud de tener bajos
porcentajes de material generado por terceros en sus publicaciones. El “court
consumer sharing” (Costagliola, 2013, como se cité en Carro 2016) es casi
inexistente en la estrategia de social media marketing de las companias, no
incentivando a los usuarios a compartir sus experiencias e historias a través de
contenidos generados por ellos mismos?’. En este sentido, se considera que esto

es un punto débil en la estrategia de contenidos de ambas aerolineas.

En un contexto donde las marcas adoptan el lenguaje de las redes
sociales para generar vinculos mds cercanos con las audiencias, el tono con el
que se comunican los mensajes en los posteos es también un reflejo de la
personalidad y laimagen de la marca. Hay una importante diferencia en el tono
gue usan las aerolineas en sus publicaciones. El uso de Instagram como canal
de branding por parte de ambas aerolineas, explica los altos porcentajes de
publicaciones con tono informal, mds relajado y descontracturado, orientado

al publico especifico al que busca llegar la marca.

Muy vinculado a su modelo de negocio, con una identidad corporativa
mds fradicional e institucional (pero sin caer en anticuada), Aerolineas

Argentinas utiliza un mix entre tonos formales e informales, dependiendo de la

27 | a posibilidad de etiquetar a la marca en tus historias y la funcién de “Compartir historia” de las redes
sociales, que permiten a la marca repostear el contenido generado por usuarios en su propio perfil es una
herramienta poco usada durante el periodo de estudio. A partir de la observacidn de las cuentas en los
afos 2021y 2022, se observa un fuerte uso de esta herramienta por parte de las aerolineas, en particular
Jetsmart Argentina.
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red social donde muestra sus mensajes. Este mix le permite adaptarse alasreglas
de juego de un mercado cada vez mdas competitivo, pero sin descuidar uno de
sus segmentos mds importantes, como lo es el business. Por su parte, JetSSMART
Argentina es coherente con suimagen de marca y modelo de negocio low cost,
y apela a tonos informales en casi la totalidad de sus mensajes. A través de
textos y call to actions mdas emocionales, buscaron conectar con una necesidad
de viagjar, recrearse y salir de casa, que se volvia cada vez mds indispensable.
De esta manera mads indirecta, la audiencia se reconoce en esa necesidad y
actla de manera consecuente con lo que espera la aerolinea: comprando

pasajes para vigjar.

Por Ultimo, el uso de hashtags también pone en relieve los objetivos y el
modelo de negocio que sustenta cada empresa. Aerolineas Argentinas hace
un uso mas frecuente de hashtags institucionales, pero sin perder de vista la
competitividad del mercado, utilizando para ello hashtags orientados al
marketing. Como contraparte, son estos hashtags los que mds aprovecha
JetSMART Argentina en sus publicaciones, buscando posicionar sus contenidos

en las redes con objetivos de venta y comercializacion.
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CONCLUSION

La repentina situacién de crisis por la pandemia, inesperada e histérica a
nivel global, y su grave impacto en la industria aerocomercial, obligd a las
aerolineas a descartar sus estrategias de social media marketing que venian
desarrollando en los primeros meses de 2020 y comenzar a crear contenidos que
difundan mensajes que no tenian previsto, en un escenario de incertidumbre y

en tiempo real, sin capacidad de previsidn y planificacién.

En un primer momento, la necesidad imperante de informacién por parte
de pasajeros y usuarios definid contenidos informativos e institucionales, pero
una vez atravesado ese momento, las marcas se enfrentaron a un escenario sin
operaciones, pero con la necesidad de seguir construyendo un vinculo con la
audiencia. Los resultados demuestran que las aerolineas supieron adaptarse, y
entendiendo qué tipo de contenido es mds probable que resuene con la
audiencia y en qué plataforma puede funcionar mejor, redituando con un

mayor engagement.

Asimismo, la pandemia acelerd el proceso que se venia gestando de
transformacion de métodos tradicionales de marketing y prdcticas de
comunicacion y publicidad para moldear su imagen de marca, su
posicionamiento frente a la competencia, pero sin perder de vista los objetivos

de negocio que sostienen cada empresa.

Frente a este panorama, el modelo tradicional no se descarta ni muere en
su fotalidad, sino que se vuelve complemento de una estrategia integral, donde
claramente lo digital (y las redes sociales en particular) se vuelven el nicleo
cenfral de la misma. Las redes sociales son canales de comunicaciéon directa
con el consumidor, son espacios de interaccidén bidireccionales y con
oportunidades para las aerolineas de explorar nuevas maneras de construir
experiencias de servicio significativas. Ademds, cuentan con la ventaja de que
su desarrollo permite mayores segmentaciones y amplia disponibilidad de KPls,

permitiendo resultados medibles y una constante adaptaciéon de la estrategia.

A partir de los resultados, y en comparacién con lo que las aerolineas

continuaron haciendo durante el periodo de madurez y declive de la crisis por
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la pandemia (anos 2021 y 2022), es posible observar un aprendizaje importante
y en como la crisis les permitid a las marcas meterse de lleno en las redes
sociales, redefiniendo qué contenidos generar y como adaptarse a las nuevas
herramientas propuestas por las redes (como los Reels). Ofro aspecto
inferesante que se puede senalar es como comenzaron a profundizar

contenidos de storytelling.

Si bien toda estrategia es un proceso continuo de refroalimentaciéon y
rediseno de las acciones, se considera que ambas aerolineas tienen como
oportunidad dar un salto y abrir una cuenta en la red social Tik Tok. Innovadora
y completamente disruptiva, es hoy la red social que marca el camino a seguir,
tanto para las marcas como para sus redes sociales que son competencia. Lo
mismo ocurre con el marketing de influencers y su expansion en los Ultimos anos

dentro de las estrategias de social media marketing.

JetSMART Argentina con un importante margen del 40% en Instagram, y
Aerolineas Argentinas con casi el 30%, comenzaron en 2020 a priorizar cada vez
mas el formato video en esta red social. La importancia de este dato radica en
la proyecciéon de crecimiento y relevancia que tendrd el formato video durante
los préoximos anos, ganando terreno como formato favorito por las audiencias y
priorizado por las marcas para generar contenidos que conecten mds con su
pUblico y mejore la performance de las métricas. El desarrollo de los videos en
Instagram (después replicado en Facebook, ya que pertenecen a la misma
compania, Meta) toma impulso después del exponencial éxito de TikTok, e
infroduce los Reels a partir de agosto de 2020, aunque el uso de estos por parte
de las marcas tendria una lenta acogida, a raiz de pocas funcionalidades y

aceptacién por las audiencias.

Ofra oportunidad detectada en los resultados es la posibiidad de
incorporar mayores contenidos generados por terceros, pudiendo ser estos
trabajadores de las companias o, mejor aun, pasajeros y seguidores de las
aerolineas. Esto puede pensarse como una estrategia de fidelizacion vy
vinculaciéon con la audiencia de cada red social, entendiendo la relevancia de

esta relacién en la imagen de marca en los consumidores.
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LIMITACIONES

Las limitaciones de esta tesina tienen la singularidad de poder convertirse
en oportunidades, para profundizar la temdatica o abrir nuevos caminos de
investigacion y exploracion. Algunas de estas limitaciones tienen que ver con la
medicion del impacto y respuesta por parte del pUblico o audiencia a estas
publicaciones. A partir de KPIs como alcance, impresiones, engagement (a
través de los likes, comentarios, compartir) se pueden obtener resultados
cuantitativos especificos y objetivos de qué impacto generd el contenido en la
audiencia. Para ello, es necesario tener acceso a las cuentas oficiales de las

aerolineas y obtener los reportes estadisticos.

Otra futura investigacidon puede explorar cémo estas aerolineas
desarrollaron su estrategia de social media marketing en un mundo post
pandemia, con una recuperacion total del mercado aéreo de cabotaje (a
marzo 2023, la cantidad de pasajeros fue mayor en comparacion con la de
marzo de 2019). Ademds, evaluar como desarrollan y ejecutan esta estrategia
en ofras redes sociales que continian con un crecimiento exponencial en su uso

y en su dominio del contenido y algoritmo, tal como es el caso de Tik Tok.

Si bien esta tesina selecciona a una sola aerolinea por modelo de negocio,
seria interesante abordar como caso de estudio la estrategia de social media
marketing de flybondi, una low cost al igual que JetSMART Argentina, que sigue
operando, con una cuota de mercado a marzo de 2023 del 21%. Esto también
permite pensar que el contexto geogrdfico tampoco tiene porque ser una
limitacion, sino una oportunidad para describir casos de otras aerolineas de
Latinoamérica (u ofras regiones del mundo) e incluso poder realizar una

comparativa con la situacién de las aerolineas de nuestro pais.
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ANEXOS

Anexo 1: Andlisis de contenido en publicaciones de Aerolineas Argentinas y
JetSMART Argentina en Facebook e Instagram, realizado en el software Atlas.fi.

Se adjunta link a carpeta compartida con los archivos correspondientes.

e Link: hitps://bit.ly/tesina-debeffort

Anexo 2: Tabla de resumen estadistico del andlisis de contenido en
publicaciones de Aerolineas Argentinas y JetISMART Argentina en Facebook e

Instagram, realizado en el software Aflas.ti.

AEROLINEAS ARGENTINAS - FACEBOOK

CONTENIDO FORMATO HASHTAGS MATERIAL OBJETIVO TONO
Community | Institucional | Marketing Imagen Video Institucional | Marketing Propio de Terceros |Informativo | Interaccion | Marketing Formal Informal
Cantidad 142 125 82 288 61 166 114 303 a6 142 124 83 125 224
Total 349 349 280 349 349 349
Porcentaje | 40,688% | 35,817% 23,496% 82,52% r 17,48% 59,29% r 40,71% 86,82% r 13,18% 40,69% 35,53% 23,78% 35,817% | 64,183%

AEROLINEAS ARGENTINAS - INSTAGRAM

CONTENIDO FORMATO HASHTAGS MATERIAL OBIETIVO TONO
Community | Institucional | Marketing | Imagen | Video Institucional | Marketing Propio | de Terceros Informativo| Interaccion ‘ Marketing | Formal ‘ Informal
Cantidad 17| 2 | 1 17a | 36 103 | a8 162 | 48 63 | 146 1 24 186
Total 210 210 151 210 210 210
Porcentaje | 70,00% | 29,52% | 0,48% 82,86% | 17,14% 68,21% | 31,79% 77,14% | 22,36% 30,00% | 69,52% | 048% 11,43% | 88,57%

AEROLINEAS ARGENTINAS - INSTAGRAM STORIES

CONTENIDO FORMATO HASHTAGS MATERIAL OBJETIVO TONO
Community | Institucional | Marketing | Imagen ‘ Video Institucional | Marketing Propio | de Terceros Informativo| Interaccion | Marketing Formal | Informal
Cantidad 107 | 3w | 17 114 a8 B 150 | 12 a4 | 12 | 16 32 | 130
Tatal 162 162 a2 162 162 162
Porcentaje | 66,05% | 23.46% | 10,49% 70,37% | 29,63% 92,86% | 7,14% 92,59% | 7.1% 27,16% | 62,96% | 9,88% 19,75% | 80,25%
JETSMART - FACEBOOK
CONTENIDO FORMATO HASHTAGS MATERIAL OBIETIVO TONO
Community | Institucional | Marketing | Imagen | Video Institucional | Marketing Propio | de Terceros Informativo| Interaccion | Marketing | Formal | Informal
cantidad 32 | so | 78 125 | 35 6 | 63 158 | 1 51 | ;1 78 a | 156
Total 160 160 69 160 160 160
porcentaje | 20,00% | 31,25% | 48,75% 78,13% | 21,875% 8,70% | 91,30% | 9938% | 0,63% 31,88% | 19,38% | 48,75% 2,50% | 97,50%

JETSMART - INSTAGRAM

CONTENIDO FORMATO HASHTAGS MATERIAL OBJETIVO TONO
Community | Institucional | Marketing Imagen Video Institucional | Marketing Propio de Terceros |Informativo | Interaccion | Marketing Formal Infarmal
Cantidad 12 11 2 15 10 2 11 23 2 10 13 2 0 25
Total 25 25 13 25 a5 25
>orcentaje | 48,00% |  44,00% 8,00% 60,00% [ 40,00% 15,38% | 84,62% | 92,00% |  8,00% 40,00% | 52,00% 8,00% 0,00% | 100,00%
JETSMART - INSTAGRAM STORIES
CONTENIDO FORMATO HASHTAGS MATERIAL OBJETIVO TONO
Community | Institucional | Marketing Imagen Video Institucional | Marketing Propio de Terceros | Informativo | Interaccion | Marketing Formal Informal
Cantidad 34 27 60 119 2 0 0 113 8 28 34 59 2 119
Total 121 121 0 121 121 121
Porcentaje 28,10% | 22,31% 49,59% 98,35% r 1,65% #DIV/0! r #DIV/0! 93,39% r 6,61% 23,14% 28,10% 48,76% 1,65% 98,35%
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Anexo 3: Cuadro de frecuencia de publicaciones de Aerolineas Argentinas y

JetSmart Argentina, en Facebook e Instagram, desde marzo a diciembre de

2020.

Aerolineas Argentinas JetSMART Argentina

Facebook | Instagram | Facebook | Instagram
Marzo 48 19 32 6
Abril 5§ 75 g 3
Mayo 38 20 4 2
Junio a5 15 10 1
FRECUEMNCI Julio 31 10 18 1
Agosto 20 35 17 4
Septiembre 28 26 19 5
Cictubre 35 14 25 1
Moviembre 0 11 11 2
Diciembre 29 35 15 0
349 210 160 25

Anexo 4: Resumen comparativo entre el andlisis de contenido en publicaciones

de Aerolineas Argentinas y el de JetSMART Argentina, en Facebook e Instagram

respectivamente
Aerolineas Argentinas JetSMART Argentina

Facebook | Instagram Staries Facebook | Instagram Staries
Community 40,69% 70,00% 66,00% 31,25% 43,00% 28,10%
CONTENIDO Institucional 35,81% 29,52% 23,50% 20,00% 44,00% 22,31%
Marketing 23,50% 0,48% 10,50% 48,75% 8,00% 49,59%
Informativo 40,70% 30,00% 27,16% 31,88% 40,00% 23,14%
OBJETIVO Interactivo 35,50% 69,52% 62,96% 19,38% 52,00% 28,10%
Marketing 23,30% 0,48% 9,88% 48,74% 8,00% 48,76%
Imagen 82,60% 82,86% 70,37% 78,13% 80,00% 98,35%

FORMATO
Video 17,40% 17,14% 29,63% 21,87% 40,00% 1,65%
Propio 86,82% 77,14% 92,59% 99,38% 92,00% 93,39%

MATERIAL
de Terceros 13,18% 22,86% 741% 0,63% 8,00% 6,61%
Formal 64,18% 88,57% 80,25% 97,50% 100,00% 98,35%

TONO

Informal 35,82% 11,43% 19,75% 2,50% 0,00% 1,65%
Institucional 59,29% 68,21% 92,86% 8,70% 15,38% 0,00%

HASHTAGS
Marketing 40,71% 31,79% 7,14% 91,30% 84,62% 0,00%
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