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La � amante norma potenciará el turismo religioso.

Declaran patrimonio 
inmaterial del país al 
“Camino de Brochero”

La Cámara de Diputados de la 
Nación aprobó y convirtió en ley el 
proyecto que declara al Camino de 
B ro c h e ro  co m o  Pa t r i m o n i o 
Cultural Inmaterial de la Argentina, 
con 207 votos a favor. Esta norma 
resguarda la tradición espiritual y 
las expresiones comunitarias aso-
ciadas al primer santo argentino en 
e l  V a l l e  d e 
Traslasierra. La inicia-
tiva, que contaba con 
aprobación previa del 
Senado desde sep-
tiembre del año pasa-
do, fortalecerá la acti-
vidad turística de Córdoba una vez 
promulgada. La flamante norma 
legal excede la delimitación del tra-
zado geográfico por donde transitó 
San José Gabriel del Rosario 
Brochero. La legislación abarca las 
manifestaciones comunitarias, los 
saberes y los ritos transmitidos en-
tre sucesivas generaciones. Al res-
pecto, el presidente de la Agencia 
Córdoba Turismo, Darío Capitani, 
se pronunció sobre el alcance de la 
ley. “Celebramos el reconocimiento 
del Camino de Brochero como 
Patrimonio Cultural”, expresó 
Capitani. En esa línea, el titular del 
organismo provincial valoró la cons-
trucción progresiva del itinerario 

serrano. “El Camino de Brochero se 
fue construyendo paso a paso con 
años de trabajo”, agregó el presi-
dente de la cartera turística. La la-
bor técnica previa permitió recupe-
rar y conectar cada trayecto del re-
corrido provincial. Por esta razón, 
desde la entidad provincial desta-
caron el impacto directo del circui-

to en las economías 
locales. El trazado re-
gistra un crecimiento 
muy importante de 
visitantes nacionales 
e internacionales du-
rante  los  últ i mos 

años. Asimismo, la normativa pro-
tegerá un recorrido que convoca 
anualmente a miles de fieles y ca-
minantes. La experiencia combina 
fe, historia y paisajes en los sende-
ros transitados por el sacerdote. 
En forma paralela, la organización 
confirmó la decimotercera edición 
de la Peregrinación “El Camino de 
Brochero”. La actividad multitu-
dinaria se realizará el próximo 
sábado 12 de septiembre, en la 
zona serrana. Con este objetivo, 
los participantes recorrerán un 
trayecto de 28 kilómetros. La tra-
vesía propone una jornada de 
oración y agradecimiento bajo la 
memoria del religioso.

El sábado 12 de 
septiembre se 
realizará la 13° 
edición de la 

Peregrinación
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H
oy, si alguien entra a la 
web de Flybondi para 
reprogramar un vuelo o 
pedir un reembolso, no en-

cuentra nada: la página está caída. La aerolínea 
low cost acumula más de una semana sin operar 
un solo vuelo, mientras arrastra pedidos de quie-
bra, embargos judiciales por deudas impositivas 
y una deuda de tres meses con más de 700 extra-
bajadores por indemnizaciones que todavía no 
cobraron. Es, sin exagerar, la crisis reputacional 
más profunda que atravesó una aerolínea argen-
tina en años. Y sin embargo, no llegó de un día 
para el otro: llegó avisando.

El primer aviso fue en enero. La Administración 
Nacional de Aviación Civil (ANAC) le labró actas 
de infracción por cancelar vuelos sin previo aviso, 
después de que más de 22 mil pasajeros quedaran 
varados en plena temporada alta. En el mundo de 
la comunicación corporativa, a esto se lo llama 
anticipación: leer una señal pública -una sanción, 
una denuncia, un dato que empeora- antes de que 
se convierta en la noticia que ya nadie puede con-
trolar. Enero fue esa señal. Todavía faltaban siete 
meses para el colapso.

Durante esos siete meses, todo empeoró de 
manera visible. En 2025 la empresa había cambiado 
de dueño: el fondo COC Global Enterprise, del 
empresario Leonardo Scatturice, pasó a controlar 
la mayoría accionaria. La flota, que en enero volaba 
con 19 aviones por día, quedó reducida a apenas 
tres hacia julio. Cada avión menos era, en los he-
chos, menos capacidad para sostener los vuelos 
programados y para reubicar a los pasajeros de los 
que sí se cancelaban. Para julio, Flybondi ya había 
cancelado más de uno de cada cinco vuelos del año, 
muy por encima del 1% que manejaban sus com-
petidoras. En Brasil, donde también opera, el regu-
lador de aviación civil detectó un 79% de cancela-
ciones en un solo mes y no dudó: restringió la 
venta de pasajes a varios destinos y bloqueó la 
expansión de la ruta Buenos Aires-Río de Janeiro. 
En la Argentina, con datos parecidos sobre la mesa, 
la reacción fue más lenta.

Cualquier manual sobre gestión de reputación 

ANÁLISIS COMUNICACIONAL

Anticiparse o 
improvisar: 
la lección que 
deja Flybondi

corporativa ubica a la anticipación en un lugar especí-
fico: no es una virtud vaga, es una etapa de la estrate-
gia de la empresa, previa a que cualquier crisis se de-
clare. Y explica algo que se aplica directamente a este 
caso: anticiparse no es solamente monitorear lo que 
se dice en redes o en la prensa. Es decidir, con tiempo, 
quién va a hablar cuando el problema explote, por 
dónde va a poder reclamar un pasajero afectado, y qué 
le va a ofrecer la empresa mientras resuelve el proble-
ma de fondo. Ninguna de esas tres decisiones estuvo 
visible en Flybondi entre enero y julio: no hubo proto-
colo de compensación anunciado, no hubo un canal 
de contacto que se sostuviera pase lo que pase, no 
hubo comunicación pública sobre qué estaba haciendo 
la empresa para revertir la caída.

Agosto fue la consecuencia. La compañía canceló 
ocho de cada diez vuelos programados en el mes, sumó 
otra racha completa sin operar, y las agencias de viajes 
empezaron a sacarla de sus catálogos. Para una marca 
de consumo masivo, ese es el momento en que la re-
putación deja de discutirse puertas adentro y pasa a 
discutirse en el grupo de mensajes de cualquier fami-
lia que compró un pasaje: al borde no ya de la quiebra 
técnica, sino de la cancelación social, la que decide un 
pasajero cuando deja de considerar siquiera la posibi-
lidad de volver a comprarle un vuelo a esa aerolínea.

Un estudio de PwC, citado habitualmente en la 
literatura sobre el tema, encontró que casi nueve de 
cada diez directivos consideran la reputación uno de 
los activos más valiosos de su empresa, pero apenas 
dos de cada diez tienen un plan de crisis efectivo para 
protegerla. Flybondi tuvo, entre enero y julio, exacta-
mente el tipo de señales que ese plan debería haber 
usado. ¿Cuántas empresas tienen hoy una versión más 
chica de esa misma señal y todavía no decidieron qué 
van a hacer con ella?

Leandro Africano, director 
de la consultora Multitud.

La aerolínea low cost 
lleva más de una sema-
na sin operar un solo 
vuelo, con la web fuera 
de servicio y miles de 
pasajeros sin respues-
ta. Lo que hoy parece 
un quiebre repentino 
tiene, detrás, meses de 
indicadores en dete-
rioro que el cuidado de 
la imagen corporativa 
agrupa bajo un mismo 
concepto: anticipación.
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