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1. INTRODUCCION
Iberia, Companfa Aérea de Transportes, es una aerolinea espafiola fundada en 1927. Su sede

se encuentra en Madrid y su aeropuerto principal es el Aeropuerto Adolfo Suarez Madrid- Barajas.



Mision: Facilitar que nuestros clientes consigan su proposito, prestando servicios con personas
que deciden. Ofrece servicios de transporte aéreo, aeroportuarios y de mantenimiento de aeronaves
que satisfagan las expectativas de nuestros clientes y creen valor econémico y social de manera
sostenible. Define principalmente cual es nuestra labor o actividad en el mercado, ademas se puede
completar haciendo referencia al publico hacia el que va dirigido y con la singularidad,
particularidad o factor diferencial, mediante la cual desarrolla su labor o actividad.

Vision: define las metas que pretendemos conseguir en el futuro. Estas metas tienen que ser
realistas y alcanzables, puesto que la propuesta de vision tiene un caracter inspirador y motivador.
Es la forma fluida de comunicacién personal adaptada a cada momento. En el caso de Iberia aspira
a ser la mejor organizacion de servicios del mundo, pretende conseguir: liderazgo en el mercado,
ser la preferida en relacion calidad-precio, distinguirse por su rentabilidad, ser reconocida por su
compromiso y deseada para trabajar.

Valores: son principios éticos sobre los que se asienta la cultura de nuestra empresa, y nos
permiten crear nuestras pautas de comportamiento. Iberia destaca en valores como: la honestidad,
la iniciativa, la calidad y la responsabilidad.

Iberia es una red dindmica, ya que es una empresa lider que nuclea a otras, como British
Airways. Su organizacion se enfoca principalmente en tres direcciones: la direcciéon comercial, la
direcciéon de clientes y la direcciéon de produccion. La direcciones comercial y de clientes estan
interrelacionadas, y estan enfocadas en un objetivo en comun: la generacién de ingresos. Ademas,
ambas se centran en buscar nuevos clientes individuales y corporativos, recuperar otros y buscar
nuevas y mejores fuentes de ingresos, con el objetivo de mantener el fuerte liderazgo de Iberia en
sus mercados tradicionales. La direccién de produccion, sin embargo, esta orientada a mejorar la
explotacion en el area de transporte aéreo y aumentar su productividad, para competir con otras

campanas en los mercados en los que opera Iberia.

2.HISTORIA DE IBERIA

Iberia es una aerolinea espafola fundada por Horacio Echeberrieta y la companfa alemana
Lufthansa el 28 de junio de 1927. Actualmente es una de las aerolineas mas antiguas del mundo.
Su principal sede es el Aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas, localizado en Madrid, Espana.
Esta compafifa vuela a 126 destinos diferentes en 47 paises. En su plantilla encontramos 71 mujeres

pilotos, de las cuales 22 son comandantes.



Durante la primera década de Iberia encontramos diferentes sucesos entre los que cabe destacar:
Alfonso XIII presidi6 el acto de inauguracion del primer vuelo comercial el 14 de diciembre de
1927.

A principios de los afios 40 Iberia amplia su numero de destinos incorporando vuelos a Londres,
Lisboa, Roma o Paris en Europa y Buenos Aires y Montevideo en América. Debido a la larga
duracién de los vuelos con destinos americanos surgen las azafatas en 1946. Durante la siguiente
década la aerolinea llega a la cifra de medio millén de pasajeros y se introduce en el mercado del
Atlantico del Norte inaugurando una nueva linea entre Madrid- Nueva York compuesta de tres
aviones. El vuelo Madrid-Nueva York se realiz6 el 3 de agosto de 1954. Destacamos también que
durante esta década, mas concretamente en el afio 1955, Iberia abrié su propio servicio de
lavanderia que se encargaba de la manutencion de los manteles utilizados en el avion.

En la década de los 60 se incorporan los reactores sustituyendo a los anteriores aviones con
hélices.

Durante las siguientes décadas se afladen nuevos destinos como Estambul, Atenas o Budapest.
En 1974 se crea el servicio “chaquetas rojas” un grupo de empleados para ayudar a personas con
problemas o necesidades especiales. En este mismo afio nace el primer puente aéreo en Europa,
una ruta entre Madrid-Barcelona permitiendo ir y volver el mismo dfa. A mediados del 74 se crea
Inforiberia (Serviberia) un servicio de comunicacién moderno en el que cual los clientes podian
consultar tarifas, horarios y realizar una compra durante las 24h del dia.

En 1981 llega un vuelo procedente de Nueva York con una de las obras mas famosas del
mundo, el Guernica. También, un par de afios mas tarde se anade a Marfa Aburto, la primera mujer
piloto del mundo.

Entre los afios 90 y los 2000 Iberia pone en funcionamiento el primer programa internacional
de fidelizacion de clientes en Europa y asi nace la web lider en Espafia hoy en dia iberia.com. En
el 91 se pone en marcha el programa Iberia Plus con el que se pretende premiar a los clientes
habituales dandoles puntos por los viajes realizados pudiendo después canjearlos por viajes gratis.
En el 96 con la aparicion de Internet, Iberia es una de las primeras compafifas en disponer de una
pagina web y de esta forma se convierte en lider de ventas.

En la década del 2000 Iberia sigue colaborando con organizaciones, siendo la solidaridad una
marca de su identidad desde sus inicios.

En 2009 Iberia firma un acuerdo para una fusion entre iguales con la aerolinea British Airways

el cual es aprobado por la Uniéon Europea en 2010.



Entre el 2010 y el 2015 nace Iberia Express con vuelos de menor coste. También cambia su
imagen de marca, cambiando los colores y el estilo con lo que pretenden reflejar una compafia
mas moderna, eficiente y dinamica. Se crean mas rutas, afladiendo unos diez destinos mas.

En los dltimos afnos Iberia se ha convertido en una aerolinea moderna, rentable, eficiente y
dinamica. Ha conseguido situarse como la compafifa mas puntual del mundo y ha expandido sus

rutas llegando a Asia.

3.IDENTIDAD CORPORATIVA

Iberia nacié como una aerolinea cuyos vuelos transcurrian tan solo alrededor de Espafia, Islas
Canarias y algunos puntos de la costa africana. Hoy en dfa, Iberia es el nexo entre Latinoamérica y
Europa. Como marca embajadora de Espafia, Iberia manifiesta afinidad con América Latina. La
empresa se esfuerza por conseguir que la comunidad hispanohablante se sienta como en casa cada
vez que viaja en uno de sus aviones.

La identidad corporativa se refleja a través de la “Marca Iberia”, que es la unién de dos
factores fundamentales de la empresa: la estrategia y la expresion. Estos dos factores son los que
hacen tnica a Iberia. Se trata de seguir una estrategia solida que busca ofrecer unos productos y
servicios unicos. Para conseguir que esta estrategia se cumpla, Iberia consigue sus objetivos a través
del equipo de empleados que componen la empresa, apostando por el talento y el comportamiento
proactivo. De forma que el equipo de trabajo consiga siempre la satisfaccion del cliente, objetivo

primordial de Iberia.
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El 15 de octubre de 2013 Iberia presentd su nueva imagen de marca, incorporando nuevos

colores y un nuevo estilo de compafia.

IBERIALS IBERIA g

Se disené un nuevo imagotipo con el objetivo de representar las iniciales de la compafia,
sugiriendo agilidad, dinamismo y confort. La tipografia se renové con letras abombadas y

modernas, que adoptan una forma que complementan al simbolo. Este simbolo fue totalmente
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redisefiado, pasando a ser un simbolo dinamico, con curvas y formas que imitan el alero de un
avion. Los colores siguen siendo los mismos, los propios de la bandera espafiola, rojo y amarillo,
siendo el primero el color principal que identifica a la marca. La corona desaparece del logo, pues

era un elemento que no terminaba de encajar.

El nuevo isotipo se adapta perfectamente a la forma de la cola del avién, otorgando
dinamismo y velocidad. El color rojo y amarillo aportan una identidad tnica al avién que diferencia
a Iberia de las demas marcas.

Con estos cambios, Iberia consiguié reinventarse y adaptar su imagen al siglo XXI. Con
una imagen renovada que refleje los valores de la Marca Iberia.

Hablar de la Marca Iberia es hablar de ofrecer el mejor servicio posible hacia los clientes,
con la mejor calidad y el mejor trato, apostando también por una estrategia de sostenibilidad con

el medioambiente y por un compromiso con la sociedad.

4.MARCO TEORICO
4.1. La evolucion de las Relaciones publicas hacia la Direccion de Comunicacion

En Espafia, el término de Relaciones Publicas estd desapareciendo gradualmente, mientras que
esta proliferando el término de Direcciéon de Comunicacion para reflejar las funciones de gestion
integral de la comunicacién que han de realizarse en una empresa. Muchos autores opinan que la
funcién de direccion de comunicacion es mas amplia y comprehensiva y afladen que el término de
relaciones publicas sélo designa una serie de técnicas basicas que se desarrollan dentro de un
esquema director de mayor alcance. La nocién de relaciones publicas no se puede defender en la
actualidad como una nocién que cumpla las funciones necesarias para gestionar eficazmente las
relaciones de una organizacién y sus publicos. Para poder comprender este desarrollo de las

relaciones publicas a direccién de comunicacion se debe hacer un analisis historico.



Las relaciones publicas nacen en Estados Unidos en la segunda mitad del siglo XIX, cuando
en las grandes companias surge la necesidad de luchar contra los ataques de la prensa. Esta actividad
defensiva, realizada por los agentes de prensa, se desarrolla gracias a las aportaciones de autores
como Ivy Lee, que incide en la necesidad de que las relaciones con la prensa deben de ser una
practica constante y proactiva. En un principio esta practica se denomina “publicity” o “press
agentry” pero el autor Bernays la define como “consultor de relaciones publicas”, término que fue
desarrollandose. Gradualmente, estas relaciones publicas se van desarrollando tanto en el ambito
profesional como académico. Se defiende la idea de que las relaciones publicas deben buscar el
bien comun y lograr la buena voluntad del publico o “goodwill”. Esta visién se amplia en la década
de los 50 con la introduccién de la teoria general de los sistemas en las relaciones publicas. Esta
teoria otorga relevancia a las relaciones existentes entre las partes de la organizacién con el entorno
y con la naturaleza interdependiente de estas. Este enfoque plantea que las organizaciones
adquieren una perspectiva dinamica y empiezan a considerarse como sistemas abiertos a las
multiples influencias del medio ambiente y, por tanto, se encuentran en permanente
transformacion. Las organizaciones deben adaptarse a las circunstancias del entorno para
sobrevivir, y, en este contexto, las relaciones publicas son necesarias para comenzar un proceso de
negociacion que busca el equilibrio entre los intereses privados de la organizacion y el interés
publico. Por tanto, las RRPP deben de ser un proceso bidireccional: la organizaciéon debe escuchar
al publico, asf actuara sobre el conflicto y recuperara el equilibrio en el entorno.

Los autores Grunig y Hunt aportan la teorfa de que las relaciones publicas se conciben
estratégicamente, como una herramienta de gestion fundamental. Deben de funcionar como una
herramienta directiva inseparable del resto de las funciones directivas de la organizaciéon. Por lo
tanto, las RRPP se definen como la direccién y gestion de la comunicacion entre una organizacion
y sus publicos. Poco a poco el concepto se va desarrollando y se afladen nuevos elementos, como
“stakeholder”, que hace referencia a las personas o grupos que pueden afectar o ser afectados por
las acciones de una organizacion. Los autores Grunig y Repper dan importancia a la identificacién
de estos grupos afectados como una de las primeras fases del proceso de las relaciones publicas.

La comunicacion en la empresa en Espafia no es conocida hasta finales de los afios sesenta o
principios de los setenta, cuando comienzan a formarse los primeros gabinetes de comunicacion,
cuyas funciones son imprescindibles en toda organizacion, y por ello cada una crea su propio
gabinete. A finales de los afios sesenta la comunicacién se vislumbra como un concepto que podria

solucionar muchos problemas en el mundo empresarial, y se comienza a hablar de la comunicacion



integral, anticipando la idea del director de comunicacion. Los términos de relaciones publicas y
comunicacion integral intentan dar respuesta a una misma necesidad: que la comunicacion sea una
actividad que se coordina y se desarrolla no sélo desde un punto de vista técnico, sino como una
funcion de direccion relevante dentro de la empresa.

La figura del director de comunicacién o Dircom no tarda en aparecer. Su nacimiento se
produjo en Francia, a principios de los afios ochenta, y se utiliza para hacer referencia al puesto
que ocupa en la empresa la persona que se encarga de la gestion y coordinacién de la comunicacion
integral y, por tanto, de la direccién del departamento de comunicacién. También se define como
la figura directiva que se ocupa del plan estratégico de comunicacion de una empresa, actuando
como responsable de todas las actividades comunicativas de la empresa, incluida la publicidad. Y
aqui se observa una de las diferencias entre RRPP y Dircom, ya que se entiende que las relaciones
publicas son menos ambiciosas, ya que no aspiran, por ejemplo, al control total de la actividad
publicitaria.

En resumen, el concepto de direccion de comunicacion es interpretado por algunos autores
como un sinénimo de relaciones publicas, y por otros autores, como un término mas amplio. Pero
para todos ellos es evidente la necesidad de que las empresa e instituciones cuenten con una funcién
que relacione, desde un punto de vista directivo y de gestion, todas las tareas comunicativas. En
este sentido es razonable entender que el concepto de direcciéon de comunicaciéon es el mas
adecuado en referencia a esta relacion, ya que cuenta con grandes ventajas frente a un término que
es mas antiguo y que presenta un significado confuso para muchas sociedades. Pero el hecho de
que el término de Dircom sea el preferido en este ambito no puede negar que las relaciones publicas
existan. Hstas son una actividad profesional con una historia prolongada y que constituye una
disciplina académica relevante. ~ Por tanto, al usar el concepto de direcciéon de comunicacion
debemos de concebir a las relaciones publicas como una de sus partes relevantes, evitando la

disgregacion de sus componentes.

Bajo este concepto, la direccién de comunicacion hace referencia a tres elementos
fundamentales: en primer lugar, la gestion de la imagen y la identidad corporativa, también
denominada comunicacién corporativa; en segundo lugar, la coordinacion de la publicidad o de la
comunicaciéon comercial, cuyos objetivos dependen de los objetivos de marketing, por lo que esta
funcién se coordina con la direcciéon de comunicacién pero no necesariamente depende de ella; y

por dltimo, las relaciones publicas o gestion de las relaciones con los diferentes stakeholders y
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publicos de la organizacién, como pueden ser las relaciones con los empleados, los proveedores,

los medios, las instituciones |...] as{ como la comunicacion de crisis o la gestion de asuntos publicos.

4.2. La evolucion del Dircom

Debido a la gran competencia que existe en el mercado las empresas para lograr su identificacion
han incorporado el concepto de intangibles que actualmente representa el 70% del valor de la
empresa.

La mejor clasificacion de los intangibles de una empresa los divide en 3 secciones: el capital
humano, que esta compuesto por las habilidades profesionales y técnicas de los empleados junto
con sus talentos; el capital estructural, que integra el conocimiento de la empresa de modo
sistematico (know-how), y por ultimo, el capital relacional, que engloba las relaciones de la
organizacion con los agentes de su entorno (inversores, empleados, consumidores).

Dentro del capital relacional, se engloba la habilidad de comunicarse con diferentes audiencias
y establecer relaciones basadas en la ética y el comportamiento transparente. Ademas, incluye
aspectos tan relevantes como el branding (gestion de marca), imagen de marca, la percepcion de
los valores corporativos, la RSC con los publicos estratégicos y el sistema de gobernacién
corporativa, todo esto engloba lo que se llama REPUTACION CORPORATIVA. Que también
puede ser entendida como evaluacion general de la organizacion por sus stakeholders.

En un contexto académico una buena reputacion se entiende como la percepcion de un
excelente comportamiento y relaciones corporativas con los publicos estratégicos. Una buena
reputacion puede resultar en una reduccion de los costes, el mantenimiento de los precios, atraer
mas inversores, que el valor de la marca se incremente y que haya y se mantengan empleados
competitivos manteniendo un alto nivel de innovacién y también se minimice el impacto de
posibles crisis.

En el ambiente profesional muchas empresas dedican grandes esfuerzos a mejorar su reputacion
dando una imagen de confianza hacia sus stakeholders.

En los 60 la diferenciacién de los productos estaba basado en los beneficios funcionales, el
control de los costes y en la calidad de los componentes, es decir la importancia se centraba en el
producto y la publicidad acerca del producto era la tnica forma de comunicacién que la empresa
tenfa con el exterior, el producto era considera la cara de la empresa.

En los 70 se produjo un boom en los servicios, donde la satisfaccién del cliente se convirtié en

la prioridad, por lo que ahora los servicios eran considerados la cara de la empresa (dejando de lado
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al producto en sf mismo). La imagen de la empresa ya no eran los productos, sino las personas y la
nueva forma de diferenciacion en el mercado a través de los servicios, este fue el primer paso hacia
los intangibles.

Las empresas empezaron a darse cuenta de la importancia de crear areas de recursos humanos para
crear un buen ambiente de trabajo y desarrollar una comunicacion interna.

Las companias se han acabado dando cuenta de que si son ellas mismas las que difunden la
informacién ayuda a disolver rumores y encontrar los canales correctos para el flujo de
informacion.

En los afios 80 para permitir la entrada de Espafia en la UE se tuvieron que privatizar algunas

empresas publicas, esto generd un nuevo publico para estas empresas y surgié una nueva area de
interés: la comunicacién financiera.
También en esta fase las empresas espafiolas empezaron una fase de expansion internacional, lo
que derivo en una necesidad de conocer con detalle la organizacion de la organizacién la relacion
entre los publicos. Simultaneamente empez6 a surgir el concepto de valor afiadido. ~ Empezaron
a surgir los departamentos de mk para dar respuesta a las demandas del mercado, estudiar la
posicion y el modo mas adecuado de comunicar.

El boom de la publicidad surgido en este periodo no solo sirvié para aumentar las ventas,
también se convirtié en una herramienta estratégica para el posicionamiento de la compania y de
sus productos. Mientras, el incremento de la comunicacién de masas hizo que se estableciera una
relacion dependiente entre empresas y medios de comunicacion. Las empresas situan las relaciones
de comunicaciéon dentro del marco del departamento de prensa, mientras que las relaciones
comerciales lidian con el departamento de marketing.

En los 90 el aumento de la tecnologia redujo la diferenciacién del producto, por ello las
empresas centraron sus esfuerzos en los intangibles ofrecidos por cada empresa, tratando de
generar confianza y credibilidad en sus publicos. Por ello surgieron los departamentos de
comunicacién, encargandose no solo de las relaciones con los medios si no también del manejo de
la marca corporativa. De esta forma la comunicacién tanto interna como externa esta centralizada
y focalizada hacia los distintos publicos. Esta forma de direccion ayudé a eliminar, en las grandes
companias, la fragmentacion de la marca corporativa en diferentes departamentos.

Las empresas desarrollaron los intangibles como componentes esenciales:

- Identidad: un nombre que defina la personalidad de la compafifa, la historia de su

evolucion. Una mision, vision, valores y una filosoffa corporativa.
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- Cultura corporativa: los resultados de cada dfa, relaciones, accién, procedimientos
internos...

- Comunicacién y relaciones constantes con los publicos

- Buena reputacion: el objetivo es que las actividades realizadas por le empresa sea
percibidas de forma ética, responsable y transparentes a ojos de todos los agentes
sociales, no solo de los stakeholders.

Las grandes empresas colocan al departamento de comunicacion en los mas altos puestos, para
lograr una buena reputaciéon. Las empresas necesitan organizar sus formas de comunicar y
requieren de profesionales que definan la estrategia comunicativa, por ello surge la figura del
Director de Comunicacién, aunque su definicién, funciones y localizacion sea variada en funcion
de las prioridades de cada empresa. Como referencia se cre6 la Asociacion Dircom. La UE
incorpora politicas de Responsabilidad Social Corporativa (CSR en inglés) para asegurar su
sostenibilidad econémica y social.

Se puede decir que los canales de comunicacion han dejado de ser unidireccionales y jerarquicos.
Es necesario para la comunicaciéon ser homogéneo y sincero con lo que la compafia de forma
global dice y hace.

Se podria decir que a finales de los afios 90 la mayoria de empresas trabajaban de acuerdo a
modelos de RSC. Pero no fue hasta finales del segundo milenio cuando aparecieron las listas de
empresas que seguian estos principios donde hasta ese momento solo se inclufan empresas del

IBEX 35.

Primera década del siglo XXI

Las empresas en este periodo se caracterizan por priorizar politicas de sostenibilidad econémica
y social y la RSC continda ganando importancia, asi como los intangibles basados en la
transparencia, interés en ambitos sociales y medioambientales.
Con el desarrollo de las TIC (Tecnologia de la Informacién y de la Comunicacién, ICT en inglés)
las marcas ya no pueden controlar lo que se dice de ellas, pero si tiene como prioridad escuchar lo
que se dice, online reputation, sin embargo, esto abre ciertas ventajas como la posibilidad de didlogo
y la posibilidad de realizar ajustes instantaneos a la hora de tomar decisiones estratégicas. Los
negocios que mas se mantendran en el tiempo son aquellos que menos tardan en adaptarse a los

cambios
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El escandalo Enron (una compania de energia que defraudé millones de dolares y acabd
quebrando) supuso un antes y un después en la legislaciéon de la transparencia en las empresas,
obligandoles a crear informes anuales de gobernacién corporativa.

Pese a que la RSC se considera una actividad de gran importancia en la actualidad son pocas las
empresas que cuentan con un departamento de RSC definido y no siempre con una clara estructura.

La creacién de dreas como la de RSC y Reputacién corporativa es de apenas 3 afios,
coincidiendo con el crecimiento por el interés de las empresas por la comunicacion que fluye por
las redes sociales.

Las grandes compafifas necesitan un director que provea de informacién y participe en la toma
de decisiones estratégicas.

Los Dircom europeos son responsable de definir la estrategia de la compafifa y dentro de sus
funciones mas importantes es el control de los intangibles, y el mas importante puede decirse que
es la imagen.

La reputacion no solo se obtiene de la comunicacién externa y es tarea de todos los
departamentos.

El reto en comunicacién en los tltimos afios se ha centrado en integrar la identidad (mision,
vision y valores) y la cultura corporativa con el didlogo y la escucha activa. Y, por otro lado, tener
un conocimiento actualizado de la percepcion de los stakeholders hacia la compafia identificando
momentos de ctisis.

Todo esto ha resultado en la necesidad de un nuevo rol: The Chief Reputation Officer, que va
mas alla de la tradicional figura del Dircom ya que se le considera una figura estratégica encargada
de conseguir una buena reputacion a través de método globales y no solo de tareas comunicativa
(como se consideraba que hacfa el Dircom).

Una conclusién mia: dice que la figura del Dircom aun no esta definida del todo, pero ya hablan
de otra. Creo que es como darle un nuevo nombre pero que el Dircom realmente no solo se encarga

de la comunicacion.

4.3. La figura del Dircom

La posicion estratégica del dircom para que un sistema sobreviva en un entorno necesita
continuamente estar informado dentro de su ambito interno y también en el ambito que le rodea.
La comunicacién en la empresa se compara con el sistema nervioso del cuerpo humano. La

sociedad existe desde que los hombres se comunicaron entre ellos, en la empresa (por ser parte de
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la sociedad) ocurre lo mismo: “desde el momento que comienza a funcionar una empresa, ya tiene
algo que informar y comunicar, comienza su deber social. Se convierte en un instrumento de
didlogo social” (Martin)

LLa comunicacién organizacional consiste en la “emision y recepcion de informacion en una
organizacion y en el intercambio de informacién y transmision de significados, dentro de la
empresa, entre ésta y su ambiente” (Katz y Khan). También se puede definir como “el proceso que
mantiene vivas las organizaciones dentro de un ambiente determinado” (Valbuena). Las relaciones
publicas o concepto de Dircom surgen debido a la demanda que la sociedad lleva a cabo hacia la
buena gestion de las empresas, naciendo practicas como la responsabilidad social corporativa.
Porque segin Fernandez, hay que temer mas a la falta de informacién que a la informacién misma.

El Ditector de Comunicaciéon contiene una serie de funciones esenciales, como definir la
politica comunicativa; establecer un plan o estrategia de comunicacion necesaria; la creacion,
coordinacion, analisis, desarrollo y difusion de mensajes internos y externos; asunciéon de la
responsabilidad de la Imagen Corporativa de la organizacion ante sus stakeholders internos y
externos; representar a su empresa como un referente social en el sector [...] Entre sus funciones
se coordinan acciones encaminadas a crear, mantener y mejorar la imagen positiva de la
organizacion para la que se trabaja ante la opiniéon publica. El departamento de comunicaciéon en
el organigrama se localiza lateralmente en la estructura, con libertad de accién y junto a los maximos
responsables de la organizacion (presidente, director general, etcétera). También se encuentra muy
cerca y formando equipo con el area de Recursos Humanos y Marketing.

En general, el Director de Comunicaciéon es el encargado de cuidar que toda la
comunicaciéon emanada de la organizacion se oriente en el mismo sentido que el proyecto conjunto.
Por ello, debe pertenecer al Comité de Direccion de la compafifa, porque debe estar actualizado
constantemente de los objetivos principales hacia los que se orienta la organizacién, que seran
desarrollados y comunicados por la direccion. El Dircom en un ambito externo aporta notoriedad
(reconocimiento de marca, posicionamiento...); reputacion (con la participacién en conferencias,
seminarios...); captacion y fidelizacion con sus clientes y diferentes publicos. En el ambito interno,
el Dircom aporta informacion a los profesionales para complementar el desarrollo de su trabajo;
comunicacién (estableciendo canales tanto formales como informales) y fidelizacion, ya que

consigue un crear un sentimiento de adaptacion y orgullo de pertenencia entre sus empleados. ..
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Dircom y la gestiéon de la comunicacion

ILa comunicacion en las organizaciones se vuelve estratégica cuando se integra en los procesos
de direccién y se convierte en una herramienta esencial de competitividad empresarial. Esta
comunicacion estratégica tiene dos funciones: diseminar la identidad en el seno de la organizacion
a través de la comunicacién interna, y transformar los rasgos de identidad de la organizacién en
simbolos, en una imagen de confianza, para comunicarlos a los publicos externos. Desde esta
postura, toda gestion que se ejecuta en las empresas tiene una carga comunicativa, no solo la
promocién, sino a todas las acciones de gestion que se centran en el interior. Para que la empresa
pueda cumplir con sus objetivos de comunicacion, se requiere de esa gestion, que implica la accion
de planear, organizar, dirigir, evaluar y controlar todas las actividades y relaciones internas y
externas de la organizacion. Toda la gestién de la comunicacién que pueda hacer una organizacioén
la diferenciara del resto y potenciara su propia identidad y cultura organizativa, que son valores

estratégicos clave en un entorno tan complejo como en el que actian las empresas.

Las empresas, instituciones y organizaciones en general van teniendo cada vez mas la necesidad
de interrelacionarse con el exterior y de crear un clima de implicacién y motivacioén entre las
personas que la integran. El profesional capaz de cumplir esta tarea es el Director de
Comunicacion. Este perfil es el responsable de planificar, dirigir y coordinar todas las actividades
de comunicacién de una organizacién con el fin de alcanzar y de consolidar una imagen positiva.
El Dircom es la persona que desarrolla y mantiene las relaciones en una red de contactos, dentro
y fuera de ella. Entre sus funciones se sefialan: publicidad de producto y de marcas; las relaciones
publicas; las relaciones con la prensa; la comunicaciéon con los poderes publicos, bancos y
universidades; el patrocinio; el mecenazgo (que es la contribucion financiera de una empresa a la
celebracion de un evento); el marketing; etcétera. Como ya se ha mencionado, el departamento de
comunicacién en el organigrama se ubica entre la direccion de marketing y la presidencia. Debe
ubicarse organicamente en la primera linea ejecutiva, y su responsable debe participar en el comité
de direccién de la compania o tener interlocucion directa con la presidencia. El Dircom debe
comprender la cultura corporativa de la organizacion. Tiene que tener la capacidad para traducir la
estrategia global de la organizacién en un esquema de imagen que debe desarrollarse y controlarse
a través de las técnicas de comunicacion. Su principal funcion es la de ser guardian de la imagen, al

mas alto nivel.
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Existen dos modelos basicos en la comunicacion integral, el denominado modelo de
comunicacién de marketing o comercializacion y el modelo de comunicacién integral. La aplicacion
de uno u otro esta directamente relacionada con el perfil de la organizacién a la que corresponde.
El modelo de marketing utiliza la comunicacién como una técnica necesaria para alcanzar unos
objetivos concretos, a menudo cuantitativos y relacionados con la implantacién de productos en
los mercados. Por otro lado, la comunicacion integral permite gestionar todas las acciones de
comunicacion, permitiéndoles el desarrollo de su gestion como una funcién estratégica mas de la
direccion de la compafia.

La principal funcién de la direccion de comunicacion radica en elaborar y hacer ejecutar con
eficiencia el plan estratégico de imagen de la compafiia; ademas de realizar una funcién de apoyo
para la Direccién General, estableciendo con claridad el concepto de “identidad de la compania”,
conociendo como es vista dentro y fuera por todos sus publicos y su entorno, investigando como
afecta a los objetivos generales de la organizacién la “imagen” que todo ello genera. En conclusion,
crear, mantener y transmitir una imagen positiva de la compania.

De la Direcciéon de Comunicacién deberfan depender todas las areas de comunicacion de la
empresa, que concretamos en tres: la comunicacién corporativa/institucional; la comunicacion
interna/organizacional y la comunicacién comercial/marketing.

La comunicacién interna u organizacional implica a los miembros de la organizacién con el
cometido de integrales en el proyecto organizacional. Por otra parte, la comunicacién comercial o
de marketing se basa en los principios mercadotécnicos de la colocaciéon y promocion de productos
y setrvicios, orientada basicamente a sus clientes o consumidores. La comunicacién corporativa o
institucional adquiere especial importancia cuando la empresa se ve afectada por un fenémeno
circunstancial y extraordinario que deriva en una crisis (comunicacion de crisis). El objetivo de esta
comunicacion se basa en minimizar o evitar posibles repercusiones que afecten a la imagen y/o
reputacion de la empresa. Su intervencion en la gestién de crisis comienza mucho antes, cuando se
establecen unas medidas de prevencion ante posibles riesgos. Sin embargo, hay crisis que no son
evitables, ya que algunos sucesos son incontrolables, y lo Gnico que se puede hacer es prever una
serie de mecanismos que minimicen su impacto. Evitar sucesos dependera de la capacidad de

gestion de la organizacion.

La estructura de comunicacion de las organizaciones no puede prescindir de ninguna de las tres

areas mencionadas anteriormente, ya que de esta manera los directores de comunicacion realizaran
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una labor eficiente, sobre todo en lo referente a la gestion de los valores intangibles, como son la
reputacion, la marca, la responsabilidad social de las empresas, las relaciones con los stakeholders,
etcétera. Una particularidad de la comunicacion interna es que en la mayoria de los casos depende
de Recursos Humanos. Algo similar ocurre con la comunicaciéon comercial (de producto y de
marca), cuyas actividades de comunicacién se desempefian desde el departamento de marketing.
Para una eficiente gestiéon de la comunicacién integral, Villafafie aporta una serie de funciones
principales a desempefiar por la Direccién de Comunicacion: la funcién normativa, que se encarga
de la cohesién y coordinaciéon de los activos de imagen, propios y ajenos, con los que cuenta la
empresa; la funciéon de servicio, cuyo objetivo es proporcionar asesoramiento a todos los
departamentos vy filiales de la compania en sus cometidos comunicativos; la funcién formativa, que
trata la captaciéon comunicativa y la trasmision de la cultura de la organizacién; y la funcion
prospectiva, que se encarga de la imagen corporativa de la empresa, de observar constantemente a

los consumidores, al mercado, a la opinién interna y externa, etcétera.

4.4. Nueva figura profesional
Gobierno corporativo y comunicacion empresarial

Desde finales del siglo XX cada vez se hace mas evidente que las empresas deben gestionarse
atendiendo a criterios mas alla de los econémicos. A través de esta idea surge la importancia de la
comunicacion, que es una herramienta de gestion clave para una buena administraciéon empresarial
por varias razones: primero por la importancia de los intangibles como motores de competitividad
y distincién en el mercado; segundo, por la transformaciéon de las empresas en actores sociales
debido a su influencia en el desarrollo econémico y social de los paises; y tercero, por la creciente
presion hacia las compafifas para que se comprometan con principios de responsabilidad social y
buenas practicas de gobierno.

Como gestor de cambio, nos encontramos en una situacion cambiante, donde la figura
profesional del Dircom es fundamental a la hora de analizar el entorno y entenderlo. Son los
cambios del entorno los que han ido conformando a la empresa y a la sociedad, por ello la tarea
del Dircom va muy unida a la evolucién del entorno. Existen algunas guias que van orientando el
camino y sugiriendo hacia donde ha de ir el cambio en la empresa , la Comisién Europea
recomienda caminar hacia la sostenibilidad, la innovacién y el conocimiento como nuevos valores

organizacionales.
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La vinculacién con el cambio es esencial, existe una simbiosis entre la sociedad y la empresa,
el denominado equilibrio dinamico. Esto quiere decir que la empresa y el entorno social se rigen
por un principio homeostatico, por la necesidad de mantener un equilibrio entre ambos. Por ello
el Dircom es tan necesario como conector entre la organizacion y la sociedad.

Hay 2 modos de relacionarse con la estrategia corporativa y fomentar los objetivos del negocio:
"Comunicadores” que apoyan los objetivos corporativos resolviendo problemas

“Facilitadores” que ayudan a definir los objetivos corporativos afiadiendo las dimensiones
comunicativas a la formulaciéon de estrategias.

En la agenda del Dircom de hoy en dia existe la necesidad de conocer qué sucede en el
entorno para asi fundamentar su estrategia. Investigar para gestionar el cambio. El Dircom es el
gestor del cambio. ¢Por qué? -Facilita los procesos de negocio y ajusta las estrategias de la
organizacion.

El Dircom es el encargado de la gestion del cambio por varios motivos:

Es el gestor de la confianza y de la reputacién corporativa

Es un estratega de la organizacion, identifica los retos criticos que pueden surgir, lo que permite
prever, preparar y tener un mayor control del futuro.

Su tarea es crear valores, debe dominar el entorno y sus variaciones.

Es una figura transversal en la organizacion

Es el gestor de los intangibles, requiere de planificacion, de sistema y de métricas junto a un buen
entendimiento del entorno.

Porque la comunicacién se considera fundamental en el proceso de cambio que vivimos

En definitiva, la misién del Dircom dentro de estas nuevas tendencias es ser responsable de los
recursos intangibles de la empresa, cuidador de los riegos reputaciones, investigador del entorno y
adaptador de este entorno a la empresa. En Espafia aun se requiere una mayor profesionalizacién
para poder considerar la comunicacién como una funcién que aporta valor al buen gobierno de las
empresas, ya que, aunque durante las dos udltimas décadas el crecimiento profesional ha sido
notable, aun no hay una influencia de peso de los directores de comunicacién en las decisiones de
las companias. Aun asi, en las empresas espafiolas si se tiende a reconocer al responsable de

comunicacién como una figura necesaria en la direccion.
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4.5. Las relaciones publicas como proceso comunicacional

Como ya se ha mencionado anteriormente, la nocién de las relaciones publicas hoy en dfa
cumple las funciones necesarias para gestionar eficazmente las relaciones de una organizacion y
sus publicos. En esta disciplina se considera esencial que las relaciones con los consumidores, los
stakeholders y la prensa sean constantes y proactivas.

En estos procesos, la comunicacion ejerce un papel clave, ya que es la herramienta que facilita
la conexion y relaciones entre los diferentes intermediarios. L.a comunicacion es una actividad que
se coordina y se desarrolla no sélo desde un punto de vista técnico, sino como una funcién de
direccién relevante dentro de la empresa.

Las relaciones publicas abarcan tres tipos de comunicacién generales, que utilizan para
crear una estrategia especifica para perseguir el objetivo o meta comun de la organizacion: la
comunicacién corporativa, que engloba la identidad corporativa, la mision, los valores, la gestion
de la imagen; la comunicaciéon comercial, que se encarga de la coordinacién de la publicidad,
acciones en conjunto con el departamento de marketing; y por dltimo, la comunicaciéon integral,
que se encarga de la gestién y las relaciones con los diferentes publicos, stakeholders y otros
colectivos de la organizaciéon. Dentro de ésta también se encuentra la comunicacion de crisis, que
controla las técnicas de comunicacion destinadas a gestionar situaciones de crisis.

La comunicacion integral tiene dos enfoques que dependen del receptor hacia el que vaya
dirigido el mensaje. Si la organizacion se dirige hacia el puablico, los stakeholders y demas grupos
de interés externos a la empresa, se trata de comunicacion externa. Si la organizacion se dirige hacia
sus empleados y directivos de la compaiifa, se trata de comunicacion interna.

La comunicacién externa a su vez tiene tres enfoques diferentes, entre los que se encuentran la
comunicacion externa estratégica, en la que se analizan los datos que recibe la organizacion de los
diferentes grupos de interés y se utilizan para mejorar la marca. Después encontramos la
comunicacién externa operativa, que trata con los datos que proporciona el Estado. Estos datos
estan relacionados con el mercado de la organizaciéon. Por dltimo, como ultimo enfoque, se
encuentra la comunicacién externa de notoriedad, que es la suma de comunicacién externa
estratégica, operativa y competitiva.

Existe un tipo de comunicacién que engloba todos los enfoques mencionados anteriormente
y se denomina Comunicacion 360°. Este tipo consiste en la utilizacién simultanea de los distintos

enfoques y canales con el objetivo de alcanzar, de forma mas eficiente, a la audiencia a la que se
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dirige la campafia. Dentro de este tipo de comunicacién se encuentran la comunicaciéon externa,
interna, corporativa, de imagen de marca, etc.

En el principio y en el fin de la actividad de Relaciones Publicas esta el estado de opinion de
los publicos, antes y después de la comunicacion planificada. El fin de las Relaciones Publicas es la
integraciéon entre la organizaciéon y los publicos. La comunicacién solamente es un medio

instrumental para ese fin, pero nunca el fin en si mismo de las Relaciones Publicas.

4.6. La molécula conductual de relaciones publicas en la direccion de comunicacion
empresarial en Espafna

LLa comunicacion empresarial esta ligada a la estrategia y a la gestién. La forma en la que una
organizacion gestiona su comunicacion tiene consecuencias directas en su funcionamiento interno,
en la motivacion de sus trabajadores y en la proyeccion de una imagen publica positiva. Las
empresas que tienen éxito son las que conectan la comunicaciéon con su estrategia a través de su
estructura.

Los Dircom se tienen que estar reinventando continuamente a si mismos para hacer frente a
las exigencias del cambio permanente, en cuyo seno deben desarrollar el dia a dia de su actividad.
Este debe encontrarse en un ambito ejecutivo, muy ligado a las areas directivas, ya que es el
responsable de trasladar lo que se quiere “ensefiar” a los diferentes publicos.

El Dircom debe planificar, accionar y evaluar las relaciones con los publicos de forma vinculada
a la misién y a los objetivos de la empresa, observando e interactuando, en todo momento, con los
distintos entornos existentes: econoémico, politico, cultural, social, medioambiental [..] La
comunicacién entonces se toma como una funciéon estratégica.

El Director de Comunicacién cumple un papel estratégico en la empresa como gestor de
confianza. Dentro de sus habilidades se encuentran: capacidad de relaciéon y comunicacion, vision
global, capacidad de sintesis, capacidad de liderazgo, capacidad de negociacién y condicion de
estratega. Ademas, debe contener sano raciocinio, integridad personal, conocimiento especializado
en métodos de comunicacion, habilidad de organizacion, habilidades directivas, fuerte personalidad
y capacidad de liderazgo. Entre sus habilidades estratégicas se encuentran la visién estratégica,
accesibilidad a los medios de comunicacion, influencia en la direcciéon de la empresa, capacidad de
gestién/management, creatividad, trabajo en equipo [..] Pero entre las mds importantes, se
encuentran la coordinacion del trabajo del departamento, disefio de estrategias y relaciones con los

medios, relaciones con otros departamentos, el uso de nuevas tecnologias, vision empresarial y
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perspectiva holistica de la organizacion. Es esencial que tenga la habilidad de generar confianza

dentro de la empresa.

4.6.1. Etica de las relaciones publicas. Codigos éticos.

La expresiéon “competencias laborales” constituye el estindar impuestos en los modelos de
medicién de productividad del desempefio de un individuo en un contexto laboral determinado

La ética ayuda en el desarrollo de habilidades de comunicacién, relaciéon, comportamiento y
trabajo en equipo y, en particular, la ética como competencia laboral. Ademas, se tiene como
objetivo transmitir y fundamentar las bases de una cultura profesional y una fisonomia ética
concreta y especifica que entiende el trabajo como medio de perfeccionamiento, plenitud y
felicidad humana, atendiendo a las particularidades de aplicaciéon de la ética en las distintas
disciplinas.

El objetivo, ademas de orientar es apoyo a los actores del proceso de ensefianza aprendizaje del
campo especifico de una profesion o actividad, entregandoles herramientas que les permitan un
ejercicio profesional basado en la ética como parte integrante e inherente a la actividad propia que
desempefian y que se expresan en valiosas competencias laborales.

Cada manual de ética ayuda a actuar éticamente frente a un dilema profesional a partir de la
realidad precisa de cada disciplina y/o area de trabajo de que se trate.
las empresas mas prestigiosas y eficientes, es decir, aquellas que tienen las marcas mas fuertes, que
poseen una gran capacidad para atraer y retener a sus clientes, aquellas que se muestran mas
atractivas para los empleados, que tienen muy buenos resultados bursatiles y que reaccionan muy
bien frente a situaciones de crisis son aquellas que han comprendido la importancia de gestionar
activamente su reputacion. Dicho de otro modo, las que cuentan con buenos relacionadores

publicos, vale decir, profesionales competentes y con una solida formacion ética.

La ética es la ciencia filosdfico-normativa y tedrico prdctica que estudia los aspectos individuales y sociales de la
persona, a tenor de la moralidad de los actos humanos; bajo el prisma de la razon humana, teniendo siempre como

fin el bien honesto.
LLa ética hace referencia al sistema de valores por el que una persona determina qué es lo que

esta bien, y qué esta mal, qué es justo o injusto, la dicotomia entre el bien y el mal, la injusticia y la

justicia, la honradez y la falta de honradez.
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En primer lugar los profesionales de las Relaciones Publicas saben bien que, entre algunas
personas la profesion tiene fama de comportamientos poco éticos. En segundo lugar, las
Relaciones Publicas muchas veces son fuente de pronunciamientos éticos de una organizacion y
constituyen el acervo de las politicas éticas y sociales de esa organizacion. Tercero los profesionales
de las Relaciones Puablicas han luchado y luchan por crear cédigos de ética apropiados para ellos,
y cuarto, deben actuar en nombre de sus organizaciones como un mediador ético ante los piblicos
a los que sirven.

Las relaciones publicas representan la comunicacion estratégica por tener la capacidad de
definir actores, escenarios y cursos de accion tendentes a resolver determinados problemas y a
obtener, mantener o acrecentar una buena imagen (de una empresa, instituciéon o persona), lo que
se traduce en un activo mas: es la gestién de la funcién politica de la empresa. Otros consideran
que es un esfuerzo relativamente sistematico, ordenado y planificado para crear una opiniéon
publica favorable a la empresa, grupo o persona en cuestion.

Un aspecto fundamental en esta materia es el liderazgo. El Relacionador Pablico debe procurar
que el gerente sea un lider, que tenga una adecuada presencia en la sociedad y sefalar que las
cualidades mas importantes del lider no se sitian en el ambito técnico o intelectual, sino en el ético.

En ciertos paises la validacion de las relaciones publicas ha sido lenta y dificil. Por ejemplo, la
formacion universitaria de Relacionadores Publicos en universidades se remonta a la década del
60, en pafses como Argentina, Venezuela, Brasil y Colombia. En los 50 en Chile.

Una segunda razén que explica la lenta validacion de la carrera es el hecho de que antes de
convencer a la opinién publica de su importancia, las Relaciones Publicas han debido convencer a
las mismas empresas y empresarios.

Otro obstaculo en la validacion de la profesion ha sido el no poder especificar con claridad el
papel del Relacionador Publico. Aun se le asocia con un organizador de eventos o protocolo.
Todavia subsiste en la opinion publica una cierta confusion entre Relaciones Publicas y Publicidad.

Este campo laboral abarca desde las areas mas tradicionales, como la ceremonial y la de eventos
u organizaciéon de actividades, como conferencias de prensa u otras, hasta los ambitos de la
comunicacion estratégica. También va desde actividades muy generales hasta otras muy especificas
como manejos de crisis. Ademas de en unidades propiamente de Relaciones Publicas, Asuntos
Puablicos, Comunicaciones, Marketing y Recursos Humanos de empresas publicas y privadas,

organismos gubernamentales u organizaciones culturales y de bien social. ~ Ademas, podra
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incorporarse al staff profesional de agencias de Relaciones Publicas, Marketing, Publicidad,
Comunicaciéon Corporativa y Productoras de Eventos; asi como en el ejercicio libre de la profesion.

La ética es una parte esencial que integra las Relaciones Publicas. Nadie discute que esta
actividad posee un aspecto técnico y artistico, pero no es menos cierto que ella supone la
transmision de un mensaje, en el cual hay una intencién por parte del comunicador corporativo de
inducir una determinada respuesta favorable del publico (principalmente a través de los medios de
comunicacion social), hacia su organizaciéon. Es decir, no solo busca informar "objetivamente",
sino también alcanzar una determinada respuesta. El qué y el cémo se informa nunca es hibrido.
Pero la dimension ética de las Relaciones Publicas es intrinseca y no extrinseca, es decir, es
inherente a ella, es parte de su estructura.

El Relacionador Publico debe estar consciente de la responsabilidad que asume con los
destinatarios y receptores de los mensajes, y prever el impacto de ellos en la sociedad.

Una de las funciones del Relacionador Publico es vincular su organizacién con objetivos
publicos. Segun las fuentes consultadas, la Responsabilidad Social Corporativa, en cuanto conjunto
de deberes y obligaciones libremente aceptados para con el entorno (externo e interno), es una
suerte de resultado de la conviccion ética de la empresa que orienta su quehacer. Principios como
la honestidad, la transparencia, la dignidad humana, el servicio al bien comun, la probidad estan
intimamente ligados a esta responsabilidad. En otros términos, la Responsabilidad Social
Corporativa es la adopcion de una posicion ética por parte de las empresas que consiste en el libre
compromiso para resolver los problemas de la comunidad y cooperar en su desarrollo.

Las estadisticas demuestran que las empresas exitosas, eficientes, con altos grados de
credibilidad y con un buen clima laboral son aquellas que demuestran transparencia, honestidad,
calidad, preocupacion por el entorno y la comunidad, etc. Los rankings califican como mejores
empresas a aquellas que proceden éticamente y la experiencia acredita que, en aquellas instituciones
en donde existe una sélida responsabilidad social, el papel del Relacionador Publico es
fundamental. Se manifiesta una preferencia por sus productos, pues asocian a la entidad con los
valores de solidaridad, fraternidad, cercanfa. A la inversa, el consumidor comienza a "castigar" a
aquellas empresas que no demuestran ninguna preocupacion social o de las que percibe sélo un
interés por incrementar sus ganancias.

El Relacionador Publico es, ademas, un nexo fundamental con los stakeholders (inversionistas,
accionistas, consumidores, empleados, representantes del gobierno, etc.), pues es un hecho

comprobado que estos impulsan a las empresas hacia mayores estandares de responsabilidad. La
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experiencia demuestra que la Responsabilidad Social es un aspecto cada vez mas importante en la
sustentabilidad de la empresa a mediano y largo plazo. Ella produce beneficios directos para la
empresa entre los que se cuentan los siguientes: aumento de la productividad, pues los trabajadores
se sienten estimulados; garantia de una mayor satisfaccion por parte de los clientes; mejorfa en la
imagen y reputacioén de la empresa, especialmente cuando esta es transparente no solo frente a los
consumidores, sino también frente a los inversionistas, accionistas, medios de comunicaciéon y
otros agentes importantes; disminuciéon de los costos; mejoria en el desempefio financiero;
incremento de la moral y el compromiso de los trabajadores, ayudando, ademas, a su retencion y
desempefio; desarrollo de nuevas habilidades en los trabajadores; atraccion de nuevos
inversionistas, e incremento de la lealtad y preferencia de los consumidores. Para la comunidad
también es importante la implementaciéon de la Responsabilidad Social Corporativa, ya que
contribuye al desarrollo de la comunidad y al respeto y promocién del medio ambiente. Ademas,
muchos sectores de escasos recursos se ven directamente beneficiados en idmbitos como salud,

educacién y vivienda.

25



Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Uriversidad Rey Juan Carlos

5. ORGANIGRAMA

Presidente

Luis Gallego Martin

Directin Supply Chain
I (Cadena de Suministro)

lvin Gonzaler Vallejs

Direccidn de Produccidn
Rafael liménez Hoyas

Direcehdn Aropiertos
Nacionalas

Jage Luis de Lins

Direccitn A=rapuerts
Madrid-Barajas

Enrique Robledo

Garente Comendial
Dirsccidn de Servicios Adolfe Gardo
Aeraportisaros
Angel Mareos Ferndndez Direccién de Desarrolios
Aeroportuarios

W2 Angeles Rubio Alfayate

Direccidn de Parsonas
fnder Maiz Oll oguiegui

Bussines Partner Finaneas
Carlos Salvador Mavarro

Direcddn de Divisidn Diresccion Técnhta
Técnica - Bbrpa

André Wall Juan & Diazx




Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Uriversidad Rey Juan Carlos

Direccidn de Operaciones de Tecnologla de la Informacin
Direccidn de a0 Pald .
Transformacidn , Conrado Peldez Morén
Gabriel Perdiguero R R
gnacio Tovar del Marmaol
Director de Planificacién de Redas
André Alves
Direccién de Desarrollo de Red y Alianzas Director Centro de Control de Operaciones
N’Eil chﬂrnﬂ'ﬁ- Javier Ijrnla
Director de Sistemas
Cristina Ortega Santos
Direccidn RRHH Servicios Aeroportuarios
Ander
Direccidn Talento e Innovacién
Direccién Corporativa v de RRHH T S p——

Sergio Turrion Direccién RRHH Divisidn Técnlca

Gemma Ferndndez Luis
Direccidn Administrativa y Servicios
Angel Ferndndez Sinchez

Direccién de Planificacion y
Estrategia . Direccién Planificacion y Andlisis Financlera _ Control Gestidn
Flarencio Bayo Andrés Garcia Ldpez
losé Antonio Barrionuevo d s

Direccidn Comunicacidn Interna y Relaciones con los Medios

Margarita Blanco

Direccién de Comunicacion, Relaciones
Institucionales, RSC y Desarrollo de Personas

Juan Cierco Jiménez

Publicidad, Marca y Patrocinio
Concha Martinez Durante

E-Commerce, CRM y Comunicacidn Online
Barbara Franco Rodriguez

Direccién Soporte al Cliente y Planificacidn
Filipe Augusto
Direccién adjunta a la Direccién Comerical de Clientes
Manuel Lipez Colmenarejo
Direccién de Marketing y Marca
Direccitn Comercial Gemma Juncd Rodriguez
BeCi0 igital Business y Vientas D
Marco Sansavini : Y

Miguel Henales

Direccidn de Venta, Distribucién y Planificacién Comerdial
Cliff Trotta
Digital Manager
Cecilia Garcla Conde
Direccidn Financie:ra\r de Contral e h die Gestin de Ingresos
José Maria Fariza Batanero :
—| John Harrison

Direccion de Clientes v Loyalty

Maria lesis Lopez Solas

Direccién Unidad Control y Contabilidad
Cristina de |a lglesia Roman

Direcclén de Rlesgos y Seguridad
esiis de la Morena Bustillo
ecchon Estructura Aeronaves [Alriframe

Paul Horstink

Direccldn Asistencla a Tlarra Aeronaves

Direccion General de Mantenimiento e Ingenieria Arturo Lépez
José Luis Ruiz de Castafieda B | Direccidn centro de Control Operaclonal

lanvder Lirola

Direcclén Gestldn de Motores

Oscar Pérez Vézquez




5.1.  Caracteristicas del organigrama

Los organigramas son la representacion grafica de la estructura organica de una empresa u
organizacion que refleja, en forma esquematica, la posicion de las areas que la integran, sus niveles
jerarquicos, lineas de autoridad y de asesorfa.

Por su naturaleza:

Micro administrativos: Corresponden a una sola organizacion, y pueden referirse a ella en
forma global o mencionar alguna de las areas que la conforman

Macro administrativos: Involucran a mas de una organizacion

Meso administrativos: Consideran una o mas organizaciones de un mismo sector de actividad
o ramo especifico.

Por su finalidad: Este grupo se divide en cuatro tipos de organigramas:

Informativo: Se denominan de este modo a los organigramas que se diseflan con el objetivo
de ser puestos a disposicion de todo publico, es decir, como informacién accesible a personas no
especializadas Por ello, solo deben expresar las partes o unidades del modelo y sus relaciones de
lineas y unidades asesoras, y ser graficados a nivel general cuando se trate de organizaciones de
ciertas dimensiones

Analitico: Este tipo de organigrama tiene por finalidad el analisis de determinados aspectos
del comportamiento organizacional, de determinadas partidas de gastos, de remuneraciones, de
relaciones informales, etc. Sus destinatarios son personas especializadas en el conocimiento de
estos instrumentos y sus aplicaciones

Formal: Se define como tal cuando representa el modelo de funcionamiento planificado o
formal de una organizacion, y cuenta con el instrumento escrito de su aprobacion.

Informal: Se considera como tal, cuando representando su modelo planificado no cuenta
todavia con el instrumento escrito de su aprobacion.

Por su ambito:

Generales: Contienen informacién representativa de una organizacioén hasta determinado nivel
jerarquico, segun su magnitud y caracteristicas.

Especificos: Muestran en forma particular la estructura de un area de la organizacion

Por su contenido: Integrales: Son representaciones graficas de todas las unidades
administrativas de una organizacién y sus relaciones de jerarquia o dependencia. los organigramas

generales e integrales son equivalentes
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Funcionales: Incluyen las principales funciones que tienen asignadas, ademas de las unidades
y sus interrelaciones. Este tipo de organigrama es de gran utilidad para capacitar al personal y
presentar a la organizacion en forma general

De puestos, plazas y unidades: Indican las necesidades en cuanto a puestos y el nimero de
plazas existentes o necesarias para cada unidad consignada. También se incluyen los nombres de
las personas que ocupan las plazas

Por su presentacion o disposicion grafica:

Verticales: Presentan las unidades ramificadas de arriba abajo a partir del titular, en la parte
superior, y desagregan los diferentes niveles jerarquicos en forma escalonada. Son los de uso mas
generalizado en la administracion

Horizontales: Despliegan las unidades de izquierda a derecha y colocan al titular en el extremo
izquierdo. Los niveles jerarquicos se ordenan en forma de columnas, en tanto que las relaciones
entre las unidades se ordenan por lineas dispuestas horizontalmente

Mixtos: Este tipo de organigrama utiliza combinaciones verticales y horizontales para ampliar
las posibilidades de graficacion. Se recomienda utilizarlos en el caso de organizaciones con un gran
numero de unidades en la base

De Bloque: Son una variante de los verticales y tienen la particularidad de integrar un mayor
numero de unidades en espacios mas reducidos. Por su cobertura, permiten que aparezcan
unidades ubicadas en los dltimos niveles jerarquicos

Circulares: En este tipo de disefio grafico, la unidad organizativa de mayor jerarquia se ubica
en el centro de una serie de circulos concéntricos, cada uno de los cuales representa un nivel
distinto de autoridad, que decrece desde el centro hacia los extremos, y el ultimo circulo, osea el
mas extenso, indica el menor nivel de jerarquia de autoridad. Las unidades de igual jerarquia se
ubican sobre un mismo circulo, y las relaciones jerarquicas estan indicadas por las lineas que unen
las figuras...

Existen distintos tipos, formas o variantes. Para es necesario destacar que la inmensa mayoria
de las organizaciones estan sujetas a las variantes tradicionales y solamente en paises de alto
desarrollo y en industrias con determinadas caracteristicas y elevado desarrollo también, existen
estas formas de organizacién mas actualizadas. Se pueden citar distintos tipos de organizaciones,

algunos con variantes muy parecidas, en este caso veremos los siguientes:

29



* Organizaciones Adhocraticas. Imperan los trabajos en equipo, que se caracterizan por:
velocidad ante los cambios, innovaciéon descentralizacion y especializacion en los puestos de
trabajo.

* Organizacion en aprendizaje (learning organization). Este tipo se caracteriza por situar a las
personas en un sitial importante que garantice su aprendizaje y evolucién. Este modo de
organizacion hace que todo el bloque evolucione equitativamente y se desarrollen constantemente.
Lo ideal es que en ella se comparta e identifica el conocimiento, de tal manera que todos sus
integrantes, sin excepcion, lo pueden aprovechar para responder a los cambios. Con una actitud y
estilo abiertos al cambio, se orienta a una visiéon estratégica e innovaciéon comunes a todos.

* Organizaciones en red. Tienen un grupo de caracteristicas distintivas, y se apoyan en los
conocimientos adquiridos y utilizados sobre la informatica, las telecomunicaciones, utilizando
ademas los aportes que brindan la intranet y la Internet. Un nuevo modo de pensar y de actuar que
permitan un alto grado de integracion. Su trabajo es sobre la base de estructuras planas, la
disminucién de la jerarquia tradicional y un trabajo muy operativo hacia la realizacion de proyectos.

Dentro de la estructura organizacional se puede definir como forma en que las actividades se
dividen, se ordenan, se distribuyen, se organizan y se establecen las interrelaciones de autoridad y
comunicacion. Para ello es necesario dividir bien el trabajo. Se realizan graficos formados por
lineas y cuadros mas conocidos como organigramas que representan la agrupacion de tareas y
mandos de la organizacion.

Cada organizacion debe tener su estructura, de nada sirve que se copie de otra. También lo de
las estructuras ha cambiado con el paso del tiempo por lo que es un elemento dindmico. Existen
distintas estructuras:

- Por la forma de estructurarse las areas (direcciones, departamentos, secciones u otros)
pueden clasificarse en: estructura organizacional funcional, estructura organizacional por producto
(o cliente, o geograficamente), estructura organizacional matricial.

- En funcién de la linea de mando pueden ser verticales (varios niveles de subordinacién) u
horizontales (mayor rapidez de informacion)

- En dependencia de su legalizacién pueden ser formales e informales, las primeras son las
que estan acreditadas y legalizadas documentalmente, y son nuestro objeto de estudio, las
informales lo contrario.

o La estructura organizacional funcional consiste en la especializacion de las areas por

funciones (Recursos Humanos, Economia, Mercadotecnia, Ventas, otras), o sea, que la autoridad
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se basa en la funcién. Una de sus desventajas principales es su utilizacién donde existan gran
cantidad de productos. Las decisiones se toman de manera centralizada. Cada jefe tiene la
posibilidad de aportar sus conocimientos al maximo.

o La estructura organizacional por producto (cliente, geografica) se utiliza en grandes
entidades con elevados volumenes de productos, clientes o en organizaciones con divisiones
geograficas distantes.

o La estructura organizacional matricial combina las ventajas de las anteriores y reduce las

desventajas.

6. COMUNICACION INTEGRADA
6.1. Comunicacion interna

La funcién principal de la comunicaciéon interna es contribuir a la creacién de beneficios
econémicos, generando buenas relaciones entre todos los departamentos y empleados, intentando
al mismo tiempo conseguir equilibrar los objetivos de la propia organizacién con los intereses
individuales. Para lograr todo esto, la comunicacién debe estar ligada a los objetivos y al plan
estratégico de cada empresa, en funcién de los cuales, se seleccionaran las estrategias y herramientas
que se consideren mas apropiadas. Los objetivos generales de la comunicacion interna con respecto
a los empleados de una organizacion serfan los siguientes:

* Proporcionar informacion sobre la organizacion, sus estrategias empresariales, sus resultados, etc.
* Dar formacion a sus trabajadores, manteniendo y mejorando sus competencias, ayudando asi a
que se consigan los objetivos marcados y contribuyendo al desarrollo profesional y personal de los
mismos.
* Motivar a los empleados, valorando su labor, haciendo que se integren en la compania, creando
un buen clima de trabajo y logrando que asuman los objetivos de la organizacién como propios.
Un sistema de comunicacion eficaz en la empresa es fundamental para mantener unas
buenas relaciones interpersonales y evitar conflictos causados por una deficiente o inadecuada
comunicacion. Los responsables de los recursos humanos de la organizacion, tienen la obligacion
de crear un clima en el que los empleados se sientan positivamente valorados, reconocidos,
teniendo a la vez muy claro qué espera la empresa de ellos.
Los directivos de las organizaciones deben tener en consideracion la informacién

proveniente de sus subordinados, sus sugerencias e ideas, pues en la mayoria de ocasiones, son
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ellos los que estan en contacto directo con los clientes y los que mejor conocen la situacion real
con la que se enfrenta la empresa, pudiendo aportar una informacién valiosisima a la hora de
resolver problemas y tomar decisiones. Un buen sistema de comunicacién interna servird como
herramienta de gestion imprescindible para la direccién de la organizacion.

Las ventajas de la comunicacién interna: Facilita la coordinacion entre sus partes, logrando

asf la caracteristica fundamental de una organizacion: ser un sistema (Katz y Kahn, 1990). Es un
instrumento de cambio, pues permite introducir los nuevos valores y directrices de gestion que van
de la mano del desarrollo de la organizacién y hace que los empleados los acepten e integren.
Ademas, al conseguir motivar a los trabajadores, a la vez que mejora su calidad de vida laboral,
también contribuye a la mejora de la calidad de los productos o servicios que comercializa la
empresa, haciéndola mas competitiva.
En el interior de una empresa, la manera en que se organizan los canales por los que fluye la
informacién hasta alcanzar a sus destinatarios son las redes de comunicacion. Dentro de éstas, se
diferencian dos grandes grupos: redes formales y redes informales. Las primeras, son establecidas
expresamente por la organizacion, mientras que las segundas, surgen de manera espontanea entre
los propios empleados, sin considerar las vias establecidas por la empresa.

Las redes formales respetan la jerarquia de la organizacion y tienen en cuenta el puesto de
trabajo, no al empleado concreto que lo ocupa en un momento dado. Sin embargo, las
comunicaciones informales se basan en las preferencias o afinidad de los trabajadores,
independientemente del cargo que tiene cada uno. Mientras que, en el caso de la comunicacién
formal, la informacién que se transmite tiene relacion con las actividades de la organizacion, en la
comunicacion informal, puede tener relacion con éstas o no tenerla, ya que el fin principal de las
redes informales es satisfacer las necesidades sociales de los empleados. Ambos coexisten en las
empresas y se deberfan complementar mutuamente para lograr la mejora continua en cuanto a
comunicacion se refiere. Sin embargo, si la diferencia en el grado de correspondencia entre una y
otra es demasiado grande, es posible que los canales de comunicacién formales no sean suficientes
o eficientes. Los flujos en la comunicacion formal deben ser regulares, estables y previsibles, para
evitar una sobrecarga o una informacion insuficiente, y se cumplan asi sus funciones fundamentales
ya comentadas.

El principal medio de comunicacién informal es el cara a cara, la comunicacion directa
entre las personas, pero también se pueden emplear otras herramientas como la edicién de revistas

o boletines, cumpliendo de esta forma, una funcién motivadora. La comunicacién informal
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proporciona beneficios a la organizacion en la medida en que puede agilizar la transmision de
informacién (creando canales alternativos a los formalmente establecidos), hace que el ambiente
de trabajo resulte mas agradable. Sin embargo, también puede tener repercusiones negativas como
los rumores. la comunicacion que va dirigida a las personas que forman la propia organizacion,

puede ser a su vez, vertical descendente, vertical ascendente y horizontal.

6.2. Comunicacion externa

Se entiende como comunicacién externa como el proceso que se establece entre la empresa y
el conjunto de la opiniéon publica, para informar sobre diversos aspectos de la vida empresarial,
que podrian afectar o ser de interés para la sociedad en general. Lo importante que no debe de
olvidar a 1a hora de comunicar es “el estilo de la firma”. Un
factor de relevancia en la comunicacion externa es la opinién publica, es un fenémeno que implica
a todos los ciudadanos de una sociedad libre, desarrollada y democratica, y que se conforma gracias
a un constante flujo de oferta y demanda de informacién entre los distintos grupos y sectores
sociales que la integran. Uno de estos grupos, lo forman los empresarios que desempefian un papel
decisivo con el deber de participar en el desarrollo de la opinién publica explicando la labor que
realiza su empresa, es importante para que la sociedad les preste apoyo para que puedan realizar su
actividad sin problemas.

Toda la informacién debera ser difundida a través de las herramientas de comunicacion que la
organizacion posee tanto si son buenas como si son malas noticias, al mismo tiempo que difunden
esta informacion hacia sus publicos externos, es conveniente que lo hagan también hacia el interior.
Esta noticia debe despertar el interés de los propios medios de comunicacién asi como de otros

organismos que la empresa tenga especial interés en mantener informados.

La informaciéon que la empresa estime conveniente transmitir al exterior lo hara a través de
notas de prensa o documentacién propia de la empresa como son: memorias, folletos, revistas de
empresa, manual de bienvenida. En otras ocasiones cuando la informacioén que se desea transmitir
es urgente se recurre a la rueda de prensa. Interesa diferenciar a los medios impresos de los
audiovisuales o electrénicos; la forma que el mensaje debe revestir; y el tipo de audiencia a la que
cada medio llega. Se debe utilizar unos medios u otros dependiendo de las ocasiones y el acceso

que permite cada medio.
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En las estrategias de comunicacion externa hoy en dia destacan dos, el mecenazgo y el
patrocinio. El mecenazgo, designa un sostén financiero o material aportado por una obra o una
persona para el ejercicio de actividades que presentan un caracter de interés general y sin
contrapartida directa por parte del beneficiario. Es un recurso de comunicaciéon que la empresa
presta cada vez mas atencidon porque va destinado a promover la imagen institucional de una
empresa u organizacion. Responde a la vocacion de la empresa de revertir en la sociedad parte de
los beneficios que obtiene de ésta, en forma de beneficio social, puesto que es la propia sociedad

quien garantiza su existencia.

El patrocinio, la contribucion prestada a una manifestacioén, a una persona, a un producto o a
una organizacion, a cambio de obtener para ella el beneficio directo del derecho a incluir publicidad
de marca. Es una técnica de comunicacién estructurada, mediante la cual una entidad comercial
patrocinador, ofrece unos recursos en forma monetaria o en especie a una organizacion, evento o
causa patrocinado con la finalidad de conseguir un beneficio directo al asociar su imagen
corporativa o de marca, sus productos o servicios a la actividad o entidad patrocinada. El recurrir
a esta practica permite una gran creatividad y originalidad a la hora de comunicarse ya que la
empresa puede estrechar lazos con sus publicos externos fuera del terreno tradicional del mercado,
creando as{ situaciones satisfactorias y atractivas para sus publicos facilitando el dialogo social y la

aparicion en la escena de la actualidad.

A dia de hoy un elemento de relevancia para una mayor comunicacion externa son las paginas
web. Iberia dispone de una con la posibilidad de proporcionar informacién variada de la empresa
segun las distintas necesidades del cliente.

En ella se encuentra diferentes apartados como informacién sobre los valores, actividades,
destinos, historia de la empres, etc. También cuenta con un apartado de sala de prensa de la que
podemos estar al tanto de las dltimas noticias o de diferentes revistas que ofrece.

Una herramienta imprescindible para mantener informado a nuestros usuarios son las redes
sociales, donde la compania ha sabido posicionarse tanto en la gestion de quejas como en
reclamaciones o en originales campafias de comunicacion. La estrategia de la compafifa en las redes
sociales basicamente trata de llevar a cabo una iniciativa en la que se acompafie al consumidor o
usuario en todo el proceso del viaje desde el primer punto de contacto que tienen los viajeros que

desean viajar.
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Como reflejo de su éxito, su trabajo en el aspecto de intentar agradar al consumidor lo maximo
posible les hace estar colocados por encima de sus competidores en cuanto a seguidores en Twitter.
Iberia cuenta con mas de medio milléon de seguidores (550K), mientras que algunos de sus

competidores como Ryanair solo cuentan con 400K, o Vueling con 300K.

6.3. Comunicacion de crisis

LLa empresa Iberia atravesé hace 6-7 afios la peor etapa de su historia coincidiendo con la
crisis espafiola. Tras pasar cinco afios seguidos con pérdidas la empresa reaccioné reestructurando
por completo la empresa, realizando el mayor ere de todas las empresas espanolas y redefiniendo
las rutas con el objetivo de sacar mayor rentabilidad.

La estructura organizacional presenta dos aspectos, lo formal. Se puede identificar con los
elementos visibles, susceptibles de ser representados, modelados con el uso de diversas técnicas,
que veremos mas adelante, como organigramas, manuales, procedimientos, documentacién de
sistemas, etc.

Lo informal. Se puede identificar con lo que no se ve, lo no escrito, lo que no esta
representado en los modelos formales; entran aqui las relaciones de poder, los intereses grupales,
las alianzas interpersonales, las imagenes, el lenguaje, los simbolos, la historia, las ceremonias, los
mitos y todos los atributos conectados con la cultura de la organizacion, que generalmente mas
importa para entender la vida organizacional.

La suma de los componentes formales e informales constituye la estructura de la
organizacion; es por eso que la estructura formal y la informal se encuentran estrechamente
relacionadas. Ambas partes son inseparables; son como la cara y ceca de una moneda. La estructura

formal debe ser representativa de la estructura informal. Elementos estructura organizacional

a. Especificacion de las tareas :A este proceso se lo denomina departamentalizacion.
b. coordinacion de las personas entre si
c. Determinacion del sistema de autoridad.

la estructura puede ser modificada toda vez que las necesidades de la organizacion asi lo requieran;
debiendo guiarse por una légica que permita el logro de la eficacia y eficiencia organizacional. Toda
organizacion, en funcién de su mision y objetivos y de acuerdo a determinados factores, como el

contexto, la tecnologia que emplea en sus actividades, su tamafio, etc., decidira la forma particular
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de su estructura. La elecciéon de una u otra forma definira la filosoffa que guiara el accionar
organizacional, que se materializara a través de su disefio institucional, dentro del cual sus
participantes veran condicionados sus comportamientos, en funcion de las relaciones espacio-
temporales que se verifican.

Otra situacién de crisis ocurrié el afio pasado cuando tuvieron problemas con un vuelo Oviedo
- Madyrid. la compania retrasaba el vuelo continuamente sin dar ninguna explicacién a los pasajeros.
Mantuvieron la incertidumbre durante casi diez horas hasta que finalmente se cancel6. Una mala
gestion de comunicacién en un momento relativamente critico. Para solucionar una crisis de
comunicacién la empresa ha de ofrecer una respuesta rapida para proyectar una imagen de

responsabilidad, no se puede mantener el desconocimiento sobre la causa del retraso.

7. DEPARTAMENTO DE COMUNICACION
7.1. ¢Qué es?

Para conseguir que todos los trabajadores se comprometan con la empresa, tengan un nivel de
motivacion e implicacion alto y cumplan las metas y objetivos establecidos, la informacién ha de

manejarse y transmitirse 6ptimamente.Y gracias a esto nace el departamento de comunicacion.

Sin embargo, esta area no sélo se encarga de gestionar la informacion de la empresa. Sus

principales actividades son:

® Protege, maneja y gestiona la identidad corporativa de la empresa, asi como su personalidad
y su filosoffa a la hora de realizar acciones, es decir, es lo que mejor le permite diferenciarse
de la competencia en el mercado de las aerolineas. Sera el area encargada de transmitir
todos los mensajes que se emitan en nombre de Iberia y debe hacerlo en funcién de los
valores corporativos, la misién y la vision y el publico objetivo.

® Gestiona las bases de datos que son utiles para la actividad comercial. Asi pues,, la empresa
estara al dfa en lo que se refiere a datos e informacién y podra incrementar cambios.

e Hstandariza todos los procesos comunicativos que se generan al interior de Iberia.

7.2. Departamento de comunicacion de Iberia
El departamento de comunicacion esta dirigido por Juan Cierco Jiménez de Parga desde el 1

de febrero de 2014, que cumple sus funciones como Director de Comunicacion, Responsabilidad
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Social Corporativa y Relaciones Institucionales de Iberia, incorporando ademas las funciones de
Director de Desarrollo de Personas que adquirio el anterior 1 de octubre de 2018.

En cuanto a sus empleos anteriores, ejercié como Director de Comunicacién y Sostenibilidad
en la Corporacion Tecnolégica Gamesa; trabajé en los departamentos de Comunicacion de Inditex
(en concreto en Comunicaciéon Externa) y en la Secretaria de Estado de Comunicacion del
presidente José Luis Rodriguez Zapatero. Previamente trabajé en varios medios de comunicacién
como ABC, Telecinco, Antena 3 y Punto Radio.

El departamento de comunicacion en el organigrama se encuentra posicionado lateralmente
en la piramide, con libertad de accién y junto a los maximos responsables (presidente). Ademas se
encuentra muy cerca y formando equipo con el area de Recursos Humanos y direccién corporativa.

La comunicacién en la empresa de Iberia es un elemento fundamental, es el sistema nervioso
de la propia organizacion. “Desde el momento en el que comienza a funcionar una empresa, ya
tiene algo que informar y comunicar, comienza su deber social. Se convierte en un instrumento de
didlogo social” (Martin)

El departamento de comunicacién cumple las funciones de gestiéon integral de la
comunicaciéon que se realiza en la organizacién, es decir, en ¢l se gestionan eficazmente las
relaciones que de una organizacion y sus publicos.

Dentro de estas definiciones mas generales encontramos las funciones especificas del
departamento, que son: la gestion de la imagen y la identidad corporativa, lo que denominamos
comunicacioén corporativa; la coordinacion de la publicidad o de la comunicacién comercial,
que dependen a su vez de los objetivos de marketing, por lo que trabajan mano a mano con el
departamento de marketing, si no se encuentra dentro del departamento de comunicacion; y por
ultimo, la gestion de las relaciones con los diferentes publicos o stakeholders de la
organizacion o relaciones publicas.

En resumen, la direccién de comunicacién abarca las tres areas de la comunicacion de la
empresa: la comunicacién corporativa/institucional, la comunicacion interna/organizacional y la
comunicacién comercial/marketing. Es esencial recalcar que la direccion de comunicacion reporta
directamente a la Alta Direccion de la organizacion, por lo que el director de comunicacion trabaja
conjuntamente con el presidente de la compania, Luis Gallego Martin. El Dircom es el encargado
de cuidar que toda la comunicacién emanada de la organizacion se oriente en el mismo sentido que
el proyecto conjunto, por lo que debe estar al tanto de la orientacion general del proyecto. Por ello,

el Dircom debe pertenecer al comité de direccion de la compaiia.
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8. PUBLICOS Y STAKEHOLDERS.
8.1. ¢Qué es?

Son los segmentos que integran a sujetos con caracteristicas homogéneas, es decir, grupos de
organizaciones o personas, formados a partir de intereses y relaciones para el cumplimiento de sus
objetivos, que tienen como rasgo comun el hecho de que se ven afectados de una forma u otra por
la actividad de la entidad. Tienen gran importancia en el disefio del plan de comunicacién porque
son el punto al que se orientan las acciones de comunicaciéon que se hacen en beneficio de la
empresa.

Algunas diferenciaciones que se puede hacer de los publicos son:

-Entre el publico efectivo, real o actual, que es que interactda con la empresa; y el publico potencial,
que es el que no esta interactuando, pero reune las caracteristicas para transformarse en publicos
efectivos.

-Entre publicos directos, que son elegidos por la organizacién, e indirectos, con los que la
organizacion esta obligada a interactuar.

-Otras numerosas clasificaciones como hostil, neutral, indeciso, mal informado o de apoyo.

Segun la Asociacion Espafiola de Contabilidad y Administracion de Empresas (AECA), los
stakeholders se distinguen entre grupos de interés interno, donde se incluyen empleados,
accionistas y propietarios, es decir, los que pertenecen a la empresa; y grupos de interés externo,
donde se encuentran la sociedad las administraciones publicas, competidores, proveedores y
clientes, o lo que es lo mismo, los que no pertenecen a la organizacion.

Los clientes es uno de los puablicos clave, ya que son las personas que consumen el producto o
servicio. Cuanto mas masivo sea el producto o heterogéneo el servicio, mas complejo sera el
publico cliente. Existen tres tipos de clientes: primarios, que interactian directamente con la
organizacion; secundarios, que interactian a través de distribuidores; y terciarios, que es un publico
mas alejado.

Otros de los publicos mas importantes son la prensa y medios, ya que son aquellos a los que se
debe conquistar para que pueda ser usado como instrumento de comunicacion; ademas del
gobierno y la comunidad que rodea a la organizacion, que influyen directa o indirectamente sobre
sus acciones.

La comunicacién es un pilar basico a la hora de relacionarse con estos diversos publicos, ya que

todos afectan de una forma u otra a la empresa y a su vez esta tiene efecto sobre muchos de ellos,
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lo que provoca que el éxito de la organizacion dependa en muchos casos de cémo se decida

comunicat.

- Publico efectivo, real o actual: Aquel que esté interactuando.

- Publico potencial: No interactian, pero tienen las caracteristicas para
transformarse en publicos efectivos.

- Directo: Son los elegidos voluntariamente por la organizacion para
interactuar.

- Indirecto: La organizacién no los elige, pero estd en la obligacién de
relacionarse con ellos (comunidad, poderes publicos, etc.).

- Interno: Son todas aquellas personas que pertenecen a la organizaciéon .

- Externo: Son personas o entes que interactian con la organizacion, pero no
pertenecen a ella. (Clientes, proveedores, medios, comunidad, gobiernos).

- Mixto: No estan dentro de la organizacién, ni fuera de ella, ocupan una
posicion intermedia entre Pl y PE. (Familias, accionistas, distribuidores...).

8.2. Grupos de interés de Iberia

En Iberia, las relaciones entre los distintos grupos de interés son gestionadas por tres 6rganos:
la direccién ejecutiva, el consejo de administracion y los accionistas. Los tres forman el Gobierno
Corporativo, y responden a las demandas del entorno social de la empresa.

A diferencia de las pautas de AECA, Iberia divide a sus grupos de interés en funcién de su
importancia en los objetivos y su grado de influencia en la empresa. Esta division deja cuatro
grupos: estratégicos, reguladores e institucionales, de mercado y sociales y del entorno
aeroportuario.

-Los grupos estratégicos abarcan clientes, asociaciones de consumidores, accionistas e inversores,
empleados y sus representantes legales, proveedores y subcontratistas

-Grupos reguladores e institucionales, que engloba administraciones publicas, AENA (empresa
publica espanola que gestiona los aeropuertos de interés general), Aviacion Civil, Organizacioén de
Aviacion Civil Internacional (OACI), Asociacion Internacional de Transporte Aereo (IATA) y los
gobiernos nacionales y locales.

-Grupos de mercado, que a su vez se dividen en cuatro:

-Sector de transporte, con las asociaciones de lineas aéreas, los competidores y las alianzas

estratégicas.

-Sector de turismo de ocio y negocios, con agencias de viajes, alojamientos, y similares.
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-Sector de mantenimiento e ingenieria, que incluye una vez mas los competidores y las
alianzas estratégicas.
-Sector de servicios aeroportuarios: que también abarca competidores y alianzas
estratégicas.
-Grupos sociales y del entorno aeroportuario, principalmente los medios de comunicacién, las

comunidades de este entorno y las ONGs

9. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
9.1. sQué es?

LLa Responsabilidad Social Corporativa (RSC) por lo general supone una mejora medioambiental
y econémica para la sociedad sin importar el resto de factores como es el volumen de facturacion
o el tamafo de dicha empresa. Son politicas que se llevan a cabo de forma totalmente voluntaria y
que como contraposicion generar un valor afiadido en servicios y productos ofrecidos. En Iberia,
la RSC es el compromiso compartido para la creacion de valor econémico y social, respetando el
medio ambiente y teniendo siempre en cuenta las expectativas de los grupos de interés. Pone en

practica principios que le permiten seguir creciendo.

9.2. ¢Cual es su funcién?

Las RSC deben actuar como una oportunidad no solo para crecer econémicamente, sino para
que esa parte de la riqueza econémica generada vuelva a la sociedad de diferentes formas y no sea
considerado como un simple gasto u obligacién que surge a través del Estado. No solo sirven
como publicidad ante posibles clientes, sino que como ya hemos dicho genera valor afiadido
superior al de los competidores que de otra forma no conseguirfan, es decir es una oportunidad de
diferenciarse y destacar ante el resto.

La definicién ofrecida por la Comisién Europea en el Libro Verde, es 1a de “Fomentar un marco
europeo para la responsabilidad de la empresa” (Comisiéon Europea, 2001:7) en el que define la
Responsabilidad Social de las Empresas “como la integracion voluntaria, por parte de las empresas,
de las preocupaciones sociales y ambientales en sus operaciones empresariales y en sus relaciones
con sus interlocutores”.

La Asociacion Espanola de Contabilidad y Administracion de Empresas (AECA) las define

como “el compromiso voluntario de las empresas con el desarrollo de la sociedad y la preservacion
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del medio ambiente, desde su composiciéon social y un comportamiento responsable hacia las
personas y grupos sociales con los que se interactia”

Hay una serie de principios que actian con el fin de facilitar y favorecer que las empresas inicien
este proceso. Han sido impulsadas tanto por organismos internacionales como por gobiernos redes
de empresa y fundaciones u organizaciones privadas. A través de las consultoras que elaboran
dichas normas, se involucra a los stakeholders para que sean consciente y tengan en cuenta la
influencia que tienen sobre sus intereses las estrategias y los sistemas de gestion. Actualmente no
hay un consenso sobre cuales son estos principios o normas a introducir en dicha organizacién
para que sea considerada socialmente.

La implantacion de las RSC en Iberia se ha visto influenciadas por las iniciativas y organismos
que conforman un fuerte grupo de presiéon. Su cumplimiento genera una reputacién en las
organizaciones frente a los stakeholders y crea valor afiadido.

Los principales elementos de la RSC tanto Iberia como en el resto de empresas son la
adaptabilidad, es decir, que la RSC se sepa adaptar al contexto, el compromiso con las empresas.
Los beneficios sociales y la conducta ética, es decir, que vaya mas alld de las expectativas

tradicionales de los negocios. El desempefio ambiental y la decisién voluntaria.

9.3.¢Cémo actua el consumidor?

<

Los consumidores comienzan a realizar lo que llamamos “un consumo responsable”; es decir,
incorporan consideraciones sociales, medioambientales o de tipo ético en la compra de sus
productos como por ejemplo los bienes producidos de acuerdo a materias obtenidas mediante un
comercio justo, o bajo el empleo de recursos renovables.
La rentabilidad financiera y la RSC es posible, como por ejemplo con la reduccion de multas al
realizar actividades socialmente irresponsables o por el incremento de la reputacion hacia el exterior

de las empresas.

9.4 Las RSC en el sector aeronautico.

El sector aeronautico se ve especialmente influenciado en las crisis econémicas. Estas empresas
son lideres a nivel mundial, pese a ello necesitan renovarse e implantar politica en materia de RSC,
sobretodo en politicas que favorezcan el respeto por los derechos humanos de los trabajadores.
Uno de sus desafios en materia medioambiental de RSC es la reduccién del ruido percibido que

generan estas acronaves y la emision de CO2, su reduccion de consumo de combustible y del
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coste de la adquisicién de estas aeronaves. Iberia ha verificado con AENOR la verificacion de
las emisiones de CO2 de acuerdo con el régimen europeo de derechos de emision. La compafifa
tiene implantados sistemas de gestion ambiental certificados externamente, de gestion internos y
procedimientos especificos vinculados con el medio ambiente.
Este proyecto en materia de medio ambiente es uno delos mas importantes realizados en Europa
en cuanto a fondos. Se denomina “Clean Sky” que tiene como misién acelerar los desarrollos
tecnolégicos de vanguardia y acortar el tiempo de comercializacién de estas nuevas soluciones, se
orienta a mantener el liderazgo de la industria aeroespacial europea y a mejorar el retorno a la
sociedad, tanto en accesibilidad como en impacto medioambiental mediante el desarrollo de
tecnologia verde.
Algunos de los objetivos de “Clean SKy” para el 2020 son:

- Reduccién de emisiones de CO2 en un 30%

- Reduccién del consumo de combustible en un 30%

- Reduccién del ruido producido.

- Reducir las emisiones de 6xido de nitrégeno en un 80%

- Reduccién de los costes de adquisicion de las aeronaves en un 50%
Son numerosas las companias europeas impulsoras de este proyecto, entre ellas, Airbus,
Eurocopter, Safran, Thales o Alenua AEronautica. Y consideran que es esencial contemplar el

impacto ambiental del producto desde el disefio.

9.5. Analisis de impactos
Mediante un Mapa de Riesgos por parte de Iberia y los principios del Pacto Mundial se ha realizado
un estudio sobre los impactos de sostenibilidad concluyendo en:
El principal impacto es el medioambiental por el volumen de emisién asociado al cambio
climatico.
La seguridad y la calidad en la que se prestan servicios a sus clientes.
La ética en todos sus negocios.
Respecto al ambito laboral, aspectos como la libertad de asociaciéon, el derecho a la
negociacion colectiva y la igualdad de oportunidades.

No hay abusos de los derechos humanos.

9.6. Compromiso con grupos de interés en responsabilidad social
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-Clientes (pasajeros), de los que se espera y ofrece, puntualidad, calidad de servicio y transparencia
en precios. Tienen un compromiso de garantizar un servicio de calidad en todas las etapas del viaje
a través de la aplicacién de un Plan Integral de Servicio al Cliente.

-Clientes (companias aéreas), puntualidad, flexibilidad, calidad, seguridad y sostenibilidad.

-Clientes (Agentes de carga), seguridad, puntualidad y sostenibilidad.

-Accionistas: rentabilidad, Buen Gobierno y transparencia.

-Proveedores: informacion de retorno, ética y fomento de buenas practicas.

-Empleados: estabilidad, formacién continua, seguridad y salud laboral, conciliacién de la vida

laboral y familiar, igualdad de oportunidades y asistencia y beneficios sociales.

-Instituciones y administraciones publicas: colaboracién y promocién de la RSC

-Mercado (sectores turismo y trasporte): crecimiento e integracion.

-Sociedad (Comunidades del entorno aeroportuario): cumplimiento de la legislacion y

colaboracion.

-Sociedad (medios de comunicacién): transparencia, fiabilidad, rigor, rapidez y credibilidad

-Sociedad (ONGs): colaboracién y compromiso.

9.7. Postura publica respecto a:
9.7.1. Cambio climatico

Iberia esta a favor de un sistema que premie a las companias para adoptar medidas de
reducciéon de emisiones de CO2 y apuesta para que este sistema sea global, no unico en la UE.
Ademas de las mejoras tecnoldgicas por parte de fabricantes y estructuras eficientes como el Cielo
Unico Europeo. Se pretende descongestionar el trafico aéreo en Europa y reducir su impacto
medioambiental. Con esto Europa tendra una red segura y de mucha capacidad con la
automatizacion de procesos, la navegacion por satélite y optimizando las rutas, lo que permitira

reducir los tiempos de vuelo y el consumo de combustible.
9.7.2. Proteccion de los Derechos Humanos y Ayuda Humanitaria
Iberia esta comprometida con los Objetivos de Desarrollo del Milenio con aportaciones

econdémicas y de recursos en proyectos de accion social.

9.7.3. Desarrollo regional e interregional
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Junto con Iberia Regional/Air Nostrum y Vueling se cubre casi en su totalidad los destinos
de la peninsula y de Baleares y Canarias. Iberia pretende ofrecer rutas mas directas a varios destinos
europeos, con mayor frecuencia e incrementar su oferta de plazas.

Respecto a las operadoras de bajo coste en Espana, siempre ha adoptado una posicion de

responsabilidad para que pueda ser competitiva y con rentabilidad sostenible a largo plazo.

Iberia en los indices de sostenibilidad Dow Jones Sustainability Index y FTSE4GooD
IBEX

De nuevo Iberia forma parte de este selectivo indice mundial en el sector ambiental. Al igual que
también fue confirmada en el indice FTSE4good IBEX (otro indice de sostenibilidad de prestigio
internacional). Ademas en 2009 Iberia fue incluida en el indice KEMPEN SNS-SRI Universe sobre

la ética en los negocios, el desempefio medioambiental y las practicas sociales.

9.8. Acciones

En cuanto a los valores de la compania y relacionado con la responsabilidad social, pretenden
desarrollar las actividades aplicando practicas ambientales de acuerdo con la utilizacion racional de
los recursos. Ademas de garantizar un buen servicio de calidad y responsabilidad a sus cliente
respetando los derechos promoviendo los valores respecto al al entorno y distribucioén de la riqueza
apoyando iniciativas de accién social por parte de sus empleados y fomentar el desarrollo personal,
laboral y social de sus empleados fomentando la igualdad de oportunidades. Se trata de promover
el desarrollo sostenible y la correcta gestion con sus proveedores colaborando con instituciones o
administraciones publicas y empresas para la participacion en iniciativas que sean de interés, asi
como la participacion en proyectos de desarrollo econémico, educativo, cultural y deportivo. Todo

ello para la mejora de la RSC.

Medio ambiente

Iberia se esfuerza en mantener un equilibrio entre el desarrollo de sus actividades y el impacto de
estas en su entorno. La gestion medioambiental es una de sus prioridades con el objetivo de crear
un equilibrio entre el correcto desarrollo de sus actividades y el impacto que estas generan. Para
garantizar un control en aspectos como el ruido, el consumo de recursos o el cambio climatico la
compania cuenta con medidas para la gestion ambiental, la formacién, motivacion y sensibilizacién

de sus empleados.
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Respecto a la formacién y sensibilizacién ambiental a sus empleados, Iberia ofrece tanto

operaciones en vuelo como actividades desarrolladas en tierra. Es decir, las operaciones en
vuelo son las de proporcionar formacion y sensibilizacion a sus empleados con el desarrollo de
mejores practicas para reducir el impacto acustico y el consumo de combustible. En cuanto a las
actividades desarrolladas en tierra, los Gestores de Medio Ambiente realizan cutrsos sobre la

gestion de residuos urbanos peligrosos.

en medio ambiente

m
>
=
&
o
o
o
(W]
(5]
-
@
m
| =
-0
m
| =
T
o
o
o

a) Sistema de gestion medioambiental

En cuanto a las operaciones en vuelo, la compafifa ofrece planes de accion para la implantacion de
variables ambientales en la renovacion de la flota y en mejores practicas de operacion de las
aeronaves. La compafia identifica, evalia y establece un grado de impacto ambiental, en funciéon
de la cual desarrolla su estrategia de gestion. Iberia tiene sistemas de gestion medioambiental

externos, sistemas de gestion internos y procedimientos especificos.

L4
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En Madrid han obtenido la Autorizacién Ambiental Integrada (AAI) lo que significa que tanto las
instalaciones como los procedimientos que siguen eliminan todo tipo de contaminantes (residuos,
vertidos y emisiones). LA adopcién de un nuevo enfoque la introduccion de la figura del permiso
unico (la Autorizacion Ambiental Integrada), la utilizacion de las Mejores Técnicas Disponibles, y
la Transparencia informativa.

b) Formacién y sensibilizacion ambiental

Se realizé un proceso de consulta entre los empleados para obtener ideas sobre como alcanzar
reducciones adicionales en el consumo de combustible, en el ahorro de costes y la sensibilizacién
medioambiental. Ademas de una campafia de ahorro energético recordando a los empleados los
beneficios de ello, recordindoles ademas una setie de medidas como la de la reduccion de horatrio
de funcionamiento de los aparatos individuales de climatizacién en oficinas, el uso eficiente de
vehiculos o desconecta el ordenador, pantalla o impresora al finalizar la jornada.
c) IATA: Crecimiento Cero de Emisiones de CO2 en 2020

Iberia y el resto de companias aéreas que forman parte de IATA, aprobaron la Estrategia de futuro
para limitar las emisiones de gases de efecto invernadero provenientes del sector. Esta Estrategia
contempla los siguientes objetivos:

Crecimiento cero de emisiones de CO para el ano 2020, es decir, el sector seguira

creciendo, pero no asi sus emisiones de carbono.

Alcanzar una media de mejora en la eficiencia en el uso del combustible de 1,5% anual,
desde el 2009 y hasta 2020 (las emisiones de CO son directamente proporcionales al consumo
de combustible).

Reduccién del 50% de las emisiones totales del sector para el afio 2050, con respecto a
las de 2005.

d) El ruido en el entorno aeroportuario

LA contaminacién acustica genera impactos locales en zonas cercanas a los aeropuertos. Los
avances tecnologicos y las mejoras obtenidas en la aerodinamica han propiciado a la reduccion del
50% del ruido emitido en relaciéon con la de hace 10 afios. Iberia ha trabajado para reducir la huella
acustica que generan sus aeronaves.

e) Compuestos organicos volatiles
En cuanto a la pintura de los aviones, se emplea un tipo de pintura respetuosa con el medio
ambiente, con componentes volatiles nocivos para el entorno. Los aviones nuevos se pintan

conforme a los estandares del fabricante en virtud de la pertenencia de Iberia Mantenimiento al
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Airbus MRO Network. Entre ellos también medidas para el consumo de energfa eléctrica y de

papel.

9.9. Reconocimientos
Premio a la Mejor Gestiéon en Medio Ambiente en 2009 por la asistencia en tierra de un
Sistema integrado para la Gestion de la Calidad y el Medio Ambiente.

Premio PREVER 2008 en prevencion de riesgos laborales en 2009 por su labor en la
divulgacion e implantacion de la prevencion del riesgo en el tejido socio laboral de nuestro
pais.

Premios Condé Nast Traveler, en los que fue elegida como la mejor compania aérea.
Vueling también como la mejor aerolinea “low cost” de nueva generacion.

Premios Travelranking

Premios AMPE premi6 a Iberia en las categorias de television, cine y multimedia por
sus campanas de Navidad 2008 por su idea, creatividad, calidad, notoriedad y adecuacion al
medio publicitario

Las 100 mejores ideas del afo

Premio Especial del Gobierno de Costa Rica como la “aerolinea pionera en la apertura

del mercado turistico europeo hacia Costa Rica”

9.10. Fundacion Iberia

- La Fundacién Envera, antigua APMIB, creada en 1977 por los empleados de Iberia con
hijos con necesidades especiales, que tiene por objetivo la proteccion e integracion social y
profesional de personas con discapacidades fisicas, psiquicas y sensoriales

- Fundacion Seres: fundada el 26 de noviembre de 2009. Es una fundacién 100% privada.
Se financia ademas por la dotacion fundacional efectuada por fundadores con aportaciones
privadas y mediante retribuciones de servicios prestados a entidades privadas. no recibe
ayudas publicas ni presta servicios ni ha contratado con la Administracién. Fundacién con

fines de favorecer que la empresa tenga un papel mas relevante en la mejora de la sociedad.

10. CONCLUSIONES
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Tras realizar un analisis general de no solo los elementos y partes que componen la
empresa, sino el modo de gestionar, organizar y evolucionar respecto a sus departamentos, Iberia

ha sabido evolucionar y adaptarse en cada una de las situaciones vistas.

Iberia cumple todo lo propuesto en su mision, vision y valores. Tras analizar toda la marca
de Iberia, podemos comprobar que esta ofrece numerosos servicios y que estan disponibles en
cualquier momento. Respecto a la visién, en varias ocasiones se ha propuesto metas que podemos
observar a lo largo de su historia y que ha ido cumpliendo. Sus valores, honestidad, iniciativa,
calidad y responsabilidad pueden ser observados en sus servicios. Iberia destaca por ser una

aerolinea fiable y de buena calidad.

A lo largo de su historia, vemos cémo ha superado todos las crisis que les han surgido y cémo
ha ido evolucionando, hasta llegar a adaptarse a los nuevos tiempos, siempre manteniendo sus

valores.

Por otra parte, la comunicacioén interna es muy importante en la organizacion ya que permite
establecer una interacciéon constante entre el equipo. Esta comunicacién es fundamental para

fomentar la motivacion de los trabajadores y los demas integrantes de la empresa.

Iberia mantiene una herramienta versatil para comunicarse con sus empleados, informandoles
acerca de las novedades de la empresa y sus movimientos, como trabajos en aeropuertos, mejoras
en hangares, y demas acciones importantes, Esta es una revista digital semanal, cuyo nombre es

Holalberia.

Los empleados, ademas, cuentan con una aplicacién llamada 1beriaNOW, en la que pueden
encontrar las noticias relevantes que afectan a la empresa; un calendario con sus préximos vuelos,
un apartado para consultar sus néminas, un apartado de formacion y desarrollo, una seccion de
safety, etc. Esta aplicacién es una plataforma fundamental para el desarrollo de la comunicacion
interna, tanto descendente como ascendente, ya que mantiene informado a sus empleados
diariamente sobre lo que esta pasando tanto dentro como fuera de la empresa en la seccion de

noticias.

En conclusion sobre la comunicacion externa, destacamos que es un elemento muy importante

para Iberia ya que se concentra en el concepto de marca y para ellos la comunicacion externa debe
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de ser un elemento fundamental, para lograr una mayor conexién con sus clientes. Es un recurso
de comunicacion que les sirve para revertir en la sociedad parte de los beneficios que obtiene, en
forma de beneficio tanto social como econémico. Otro aspecto a destacar sobre la comunicacion
externa de Iberia es como han sabido posicionarse respecto a la competencia en las redes sociales,

siendo lideres en originales campafias, en gestiéon de quejas y reclamaciones.

En relacion a las crisis sufridas en Iberia, en las que la comunicaciéon tuvo un gran papel,
destacamos dos: una hace varios afios, que casi llevé a Iberia a la quiebra y otra el afio pasado con
un vuelo Madrid-Oviedo. Las principales causas de la crisis fueron: las compafias low cost que
ofrecfan las mismas rutas que Iberia a precios mas bajos, el alto precio de los combustibles y sobre
todo, los nimeros rojos por los que llevaban pasando varios afios. Iberia supo reaccionar bien, y

salio de la crisis.

Iberia ha conseguido posicionar exitosamente su imagen de marca con el publico externo
gracias a la consolidacion de la Marca Iberia. De esta manera mantienen una estrategia fija que
garantiza a la marca conseguir sus objetivos sin desviarse del camino. Supieron adaptarse a tiempo
a los cambios del mercado y reinventarse con una nueva imagen de marca que acompanase con
sus nuevos valores. Iberia ademas expone estos valores de empresa a través de su pagina web, de
manera clara y concisa, manteniendo su transparencia con el cliente y garantizando que este pueda
conocer todo lo que hay detras de la marca. Esta transparencia es algo que consigue crear una
ventaja competitiva respecto a las demads marcas, ya que permite acercarse a su publico y crear

confianza en el cliente.

Iberia demuestra que su departamento de comunicacion tiene una gran importancia dentro de
la gestiéon de la empresa, y es considerado un elemento fundamental. Esta estructurado en tres
areas que abarcan y conectan todas las relaciones comunicativas: comunicacién corporativa/
institucional, comunicacién interna/ organizacional y la comunicacién comercial/ marketing.
Todo ello en conexién directa con la Alta direccién de la organizacion, lo cual es clave a la hora de
realizar la actividad comunicativa de forma eficiente, y util para toda la actividad del resto de la

empresa, que hace que esta funcione de forma conjunta.

En cuanto a la gestiéon de sus publicos y grupos de interés, Iberia opta por la divisiéon de estos

de una forma muy particular, basada en su importancia en los objetivos y el grado de influencia en

49



la empresa, dejandolos divididos en cuatro grupos: estratégicos, reguladores e institucionales, de

mercado, y sociales y del entorno aeroportuario.

Y respecto a la responsabilidad social de Iberia se considera a s{ misma como una empresa
comprometida con la creacién de valor econémico y social, respetando el medio ambiente y que
ademas tiene en cuenta las expectativas de los grupos de interés. Pone en practica principios que
le permiten seguir creciendo. Como ya hemos especificado, lo hace a través de proyectos como el
de “Clean SKy”. Pero no solo eso, la responsabilidad social también incluye la seguridad y la calidad

en la que se prestan servicios a sus clientes sin olvidarnos de la ética en todos sus negocios.
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