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1) Introduccion (planteo y diagndstico)

Aeropuertos Argentina nacié en el aflo 1998 como Aeropuertos Argentina 2000, con
el objetivo de desarrollary operar terminales aéreas en el pais, constituyéndose en
uno de los mayores administradores privados del mundo con 35 aeropuertos en
operacion.

Hoy contamos con mas de 2.700 empleados que trabajan con el objetivo de cumplir
con los mas altos estandares internacionales de calidad en serviciosy en seguridad,
los 365 dias del afio. Somos una de las 20 mejores empresas para trabajar en
Argentinasegun el ranking de Great Place to Work, autoridad mundial en cultura
organizacional.

Desde el inicio de la concesidon realizamos obras de gran envergadura y
modernizacion enlos principales aeropuertos del pais, incorporando tecnologia de
Ultima generacién. Asimismo, contribuimos con el desarrollo social, econémico y
cultural, convirtiéndonos en un referente regional e internacional de la industria
aeroportuaria. Nuestro propdsito es facilitar la conexion de personas, bienesy
culturas para contribuira un mundo mejor.

Aeropuertos Argentina es parte de Corporacion América Airports, compafiia que
operay administra 53 aeropuertos en 6 paises: Argentina, Armenia, Brasil, Ecuador,
Italiay Uruguay.

En cuanto a su identidad marcaria, Aeropuertos Argentina 2000 acompafi¢ a la
compafia durante 25 afios con el mismo isologotipo desde su origen. Los tiempos
cambiaron y surgié la necesidad de actualizar su identidad visual y verbal para
reflejar el crecimientoy consolidacion de la compafiia.

Es por eso que en 2019, se inicié un exhaustivo trabajo de revision de la estrategia
marcaria, redefiniendo el propdsito, vision, atributos, personalidad eidea de marca.
Durante los siguientes afios, se exploraron diversas vias pararenovar la identidad
visual y verbal.

La marca presentaba oportunidades de mejora:

e Una marca orientada a los stakeholders, B2G (bussiness to goverment) y
presentaba pocos espacios de conversacién con el B2C.



e El “2000” como parte del naming, para el momento de su nacimiento era
signode modernismoy nueva era; en el 2024, esto indicaba una limitacién
temporal.

e Nopermitiadiferenciarse claramente delterritoriode las lineas areas, lo cual
presentaba confusion enlos pasajeros.

e En el imaginario social, se consideraba una empresa que pertenecia a la
gestion publica, lo cual, en algunos contextos, arrastraba pre-conceptos
negativos.

Fue a fines de 2023 que se integro la propuesta de identidad que resolvia las
necesidades de evolucion de lamarca, especialmente que le permitiria dar un paso
hacia adelante, para transformarse en una marca que representara el presente y
futuro de la compafiia.

Los principales cambios en el nuevo programa de identidad fueron:

e Actualizacion del Naming: Se elimind el "2000", que limitaba el horizonte
temporal de la empresa.

e Transformacién del Isologo: El signo grafico se transformé, pasando de
representar una pista de aterrizaje ala silueta de Argentina, simbolizando su
ubicacién en el hemisferioy su conexién con el mundo.

¢ Nuevo Sistema Visual: se cre6 un sistema visual totalmente renovado, con
una paleta de colores que le aporta modernidad y energia, ademas de la
diferenciacion frentea las aerolineas y las empresas publicas que son parte
del ecosistema.

e Sistema de Nomenclatura: se desarrollaron lineamientos para
homogeneizarlas 35 terminales administradas por laempresa.

e Arquitectura marcaria: la primera marca del portfolio que se renueva es
TCA, pasando a ser Aeropuertos Argentina Cargas. De esta manera,
Aeropuertos Argentina se consolida como la masterbrand que le aportara
valor al resto de sus marcas de una manera organica.

PARTIDO CONCEPTUAL:

El objetivo era capitalizary respetar la trayectoria de la marca, por eso, la propuesta
fue evolucionar el signo grafico, a través de una rotacién del isologotipo y ajustes
estilisticos de lafigura quele aportan dinamismo a la figura.
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2) Propuesta/enunciado de campaiia (estrategia)

El claim de campafia es “Aeropuertos Argentina se renueva”, bajo la idea de
renovacion se definié que el mensaje clave era hablar de la evolucion dela marca.

Sedesarrollaron dos piezas que homogeneizaban el storytelling de la marca: Speech
Marcario y Brand Video. Ademas, en paralelo, se gestaba la campafia y
comunicacion 360 en medios onliney offline, que develaria de manera masiva la
nueva identidad.

Se establecié un "dia D" para el lanzamiento y se delinearon los hitos clave que
debian cumplirse antes de esa fecha.

El plan se organizd por audiencias, asegurando una comunicacion efectiva en cada
etapa del proceso:

1. Puablico Interno:

o Objetivo: Que los colaboradores sean los primeros en conocer el
rebranding, promoviendo un fuerte compromiso y un engagement
positivo dentro de la comunidad aeroportuaria.

o Acciones: Realizar presentacionesinternas, sesiones informativas, y
disponibilizar los nuevos manuales de marca.

2. Stakeholders:



Internas y
stakeholders

Externo

o Objetivo: Desarrollar una estrategia de comunicacion especifica para
los actores clave del sector, incluyendo organismos, periodistas, y
camaras a las que pertenece la compafiia. Generar un evento
noticioso que aumente las repercusiones positivas de la companiia.

o Acciones: Organizar reuniones informativas, enviar comunicados de
prensa personalizados, y hacer una presentacion oficial a periodistas
para generar repercusiones organicas.

3. Comunidad General:

o Objetivo: Presentar el rebranding a la comunidad a través de una
campafia de comunicacién integral en medios masivos, tanto offline
como online.

o Acciones: Lanzar campafias publicitarias, utilizar redes sociales, y
coordinar la difusién en prensa y medios digitales

Setup ahess
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Comunicacion Gobierno/
Org. / Stakeholders.
[ Prensa
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La nueva imagen se implementara en etapas. Al ser
una marca que puede convivir con la anterior, la
transicion permite que sea de manera escalonada.

3) Desarrollo/ejecucion del plan (tacticas y acciones)

El proceso de actualizacion de unamarca con 25 afios de historia, especialmente
una con presencia fisica en 35 terminales aeroportuarias, oficinas corporativas, y
en una ampliagamade sitios weby plataformas online, requiere una coordinacién
precisay la definicion de prioridades claras. Por ello, se acordd queibaa llevarsea



caboun plan de recambio sistematicoy escalonado para implementar la nueva
identidad.

o Enfoque Programado: Se establecio un plan de accién programado para
asegurar laimplementacion uniforme de lanueva marca, evitando la
coexistencia conla marca anterior.

o Prioridades Definidas: La actualizacién de lamarcase priorizé en
entornos digitales primero, con una planificacion detallada para la
actualizacion en implementaciones fisicas.

Implementaciones:

1. Materiales Digitales:

o Objetivo: Realizar la transicion a la nueva marca en todos los
materiales digitales como sitios web y plataformas online, e-mails,
redes sociales.

Acciones: Actualizacion de urlsy logotipos, graficos, y temas en
sitios web, aplicaciones, y perfiles en redes sociales.
2. Implementaciones Fisicas:

o Objetivo: Realizar el cambio de marcaen instalaciones fisicas de
manera gradualy organizada, comenzando por los puntos de mayor
visibilidad y trafico.

o Acciones:

= Mapeo de Prioridades: En colaboracién con el rea de
Infraestructura, se maped un cronograma de implementacion
por etapas.

» FaseInicial: Se dio prioridad a terminales con mayor flujo de
pasajeros como Aeropuerto Ezeiza, Aeroparque, Cordoba,
Mendoza, Bariloche, e Iguazu.

= Fase Posterior: La implementacién en otras terminales y
oficinas se programé en fases subsiguientes, siguiendo
criterios de impactoy costo-efectividad.

Coordinaciony Ejecucion

Para ejecutar el planen tiempoy forma, se designé un grupo de trabajo
compuesto por representantes de areas clave. Este equipo llev6 a cabo un



seguimiento semanal de la ejecucién y maped las necesidades para cumplir con

los objetivos establecidos. La metodologia de trabajo incluyé:

e Revision Semanal: Seguimiento continuo del progreso con reuniones
semanales paraajustar el plan segun las necesidades emergentes.

e Comunicacién Interna: Mantenerinformados a todos los empleados
sobre el progresoy cambios, asegurando alineacién y compromiso.

Areas involucradas:

Comunicaciones Infraestructura
Internas

Propuesta de
Plan de comunicacién a implementacién de
todos los talentos, logos en los principales
armado, programado aeropuertos, enviadas
para el 12 de abril. para cotizacién.

Finanzas Institucionales

Seguimiento de compras Plan de lanzamiento de
activas, con fecha marca con prensa y
deadline. stakeholders,
Seguimiento del POA. presentado.

Sistemas

Tareas de trabajo
definidas, con fechas y
plan de accion.

Elrol del Project Manager(PM)fue crucialen la coordinacién de los equipos internos

y en la colaboracién con el area de marketing, que era responsable de implementar

los lineamientos de la nueva marca. El trabajo se llevé a cabo en entornos

colaborativos, estableciendo reuniones de seguimiento de tareas y hitos a través de

Microsoft Teams.

Como parte fundamental del plan, el involucramiento del Ceo y los directivos fue

clave para cumplir con los tiempos del plan de ejecuciéon. Quincenalmente se



hicieron reviews del proyecto que involucraban consensuar decisiones claves para

avanzar.

4) Resultados y evaluaciéon

A continuacién, mencionamos algunos resultados:
e Lanzamiento para publico interno:

Serealiz6é un streamingen vivo con el CEO develando el cambio de marcael 12 de
abril y se vistieron las oficinas con materiales con la nueva imagen.

La recepciéon fue muy positiva, se conectaron mas de 1000 empleados y
compartieron sus fotos con los bannersy merchandising con la nueva marca.

e Repercusiones en la prensa:

Despuésdel eventode presentacién formal delnuevobranding a periodistas, al que
asistieron alrededor de 35 periodistas, se publicé la noticia del rebranding en varios
medios.

Total de Repercusiones: 17
VAP: $3.141.900
Alcance potencial: 1.889.371

e Carteleria en 10 Aeropuertos:

Se instalaron carteles con la nueva identidad para la fecha de lanzamiento y
carteleriadigital indoor, principalmente en los aeropuertos de Ezeiza y Aeroparque,
los dos que reciben mayor cantidad de flujo de pasajeros.

e Redes Sociales:

Se publicé el contenido en los perfilesde redes de la empresa, con los siguientes
resultados:

Linked-In:
El posteo del Brand video en esta red, tuvo 40.000 impresiones, 1940 interacciones,
127 reposteos. El video fue reproducido 19126 veces.



Instagram:
Se reprodujo el video obtuvo mas de17.000 reproducciones de manera organica, 17
comentarios 'y 70 personas lo reenviaron por mensaje directo.

e Campaiiaen medios:

La campafa en medios masivos online y offline para develar la nueva marca, se
publicé a partir del 19 de abril y va a tener presencia en medios hasta fin de
diciembre de 2024.

Resultados de campafia en 2 meses de campafia:
189 M Impresiones ON.
520 M Impactos OFF.

ANEXO IMAGENES:

Fotos de los colaboradores en el Lanzamiento interno:
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RV: Informe de Medios (18.04.2024)
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Carteleria:

Encontra cargadores y enchufes para Aeropuertos
seguir conectado con tus cosas. Argentina
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Campafia 360 de comunicacion:
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