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La aerolinea que convirtié el avidn en un chiste brillante

Durante afos, volar dejo
de ser rutina para
convertirse en experiencia.
Kulula no buscé ser la
mejor aerolineq, sino la
mdas memorable. Con
humor y una narrativa
distinta, logré destacar en
una industria donde casi
todo suena igual.

Sus aviones eran
literalmente un chiste

Las aeronaves de Kulula
estaban cubiertas de frases
irbnicas, flechas absurdas y
etiquetas innecesarias
sefalando partes del avion.

No era decoracién, era
narrativa visual. Cada
detalle estaba disenado

para provocar una reaccion.
Y lo conseguia. El pasajero
no solo abordaba un avién,
entraba en una experiencia.
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El humor no era marketing,
era identidad

Kulula no usaba el humor
como campana. Lo integré a
toda su operacion. Desde el
diseno exterior hasta la
comunicacién interna, todo
tenia un tono ligero e
irreverente. Esto generaba
coherencia. No era un
detalle aislado, era una
filosofia aplicada en cada
punto de contacto.

En lugar de discursos
mondtonos, los pilotos
utilizaban humor y
comentarios  inesperados.

Esto rompia la barrera entre

cabina y pasajeros. Por
primera vez, la gente
escuchaba. No por

obligacién, sino por interés.
El mensaje dejaba de ser
ruido de fondo.
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Las instrucciones de
seguridad si se escuchaban

Uno de los mayores logros de
Kulula fue transformar un
momento ignorado en un
momento  esperado. Las
instrucciones de seguridad,
tradicionalmente ignoradas,

se convertion en contenido.
Irénicas, ligeras, memorables.
mdas

Y, paraddjicamente,
efectivas.
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El pasajero participaba (— La marca era imposible
en la experiencia de olvidar

la  atmoésfera  generada | En un mercado saturado,
invitaba a la interaccion. No | kulula logré algo
era un vuelo silencioso y | extremadamente  valioso:
distante. Era  cercano. | diferenciacién real. Quien
Humano. El pasajero dejaba | volaba con ellos lo
de ser un nUmero y se | recordaba. Y quien no,
convertia en parte del | también. La conversacién se
entorno.  Esto  generaba | extendia mas alld del avion.
conexion emocional. Se convertia en contenido.

Fue una aerolinea de bajo
costo inteligente

Mdas allé del humor, la
operacion seguia una légica
eficiente. Era una aerolinea
low cost, pero con una capa
adicional de valor: la
experiencia. Esto le permitié
destacar sin competir
dnicamente por precio.
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Los anuncios del piloto ’ Demostré aue el vuelo
eran un espectdculo 9

puede ser entretenido

Kulula rompidé una creencia
instalada en la industria:
que el transporte debe ser
neutro. Demostré que se
puede cumplir con todos
los estdndares y, al mismo
tiempo, ofrecer una
experiencia  distinta.  El
entretenimiento no estaba
reAido con la operacion.

C Su impacto fue mayor
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Se adelanté a la era
del contenido
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Hoy, su modelo encajaria
perfectamente en redes
sociales. Cada vuelo era
material viral. Cada frase,

que su tamano

Kulula no fue la aerolinea
mds grande, pero si una
de las mads influyentes en
términos de percepcion.

Demostro que una una oportunidad de

compariia puede redefinir engagement. Kulula

la experiencia sin  entendic  antes  que

necesidad de dominar el muchos que el vigje

mercado. también puede ser
contenido.
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