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DOSSIER DE PRENSA

En el momento actual, incierto y cambiante, la posibilidad de esta-
blecer referencias en un sector tan transcendental y de alto impac-
to como el de la comunicaciéon es una necesidad y una responsabi-
lidad, sobre todo para quienes lideran el desarrollo profesional. En
ese sentido, la serie de los Estudios sobre el Estado de la Comu-
nicacién en Espaia de Dircom representa, por su periodicidad,
sistematicidad y rigor cientifico, un faro hacia el que orientarse.

El Estado de la Comunicacién en Espaiia 21-22 (ECE) es la sexta
edicién de un estudio que elabora la Asociacién de Directivos de
Comunicacion, Dircom, siguiendo el modelo de excelencia o mode-
lo CEF del ECM de EUPRERA, en el que se muestra una panoramica
del sector de direccion y gestién de comunicaciéon en nuestro pais.
El Ultimo estudio de esta serie se publicé en 2018 con datos recogi-
dos en 2017.

Esta nueva edicién del ECE (21-22) se ha elaborado sobre la base
de 400 encuestas validas. El estudio muestra como la Comunica-
cién, hoy en Espafia, es una profesion mayoritariamente fe-
menina, 56,5 % mujeres frente a 43,5 % hombres. Cerca del 41%
tiene entre 46 y 55 afios. En términos de formacién, el 99 % de los
profesionales de la comunicacion tienen estudios universitarios:
26,5 % son graduados, 62,5 % tienen un master y un 10 % tienen
un doctorado.

La percepcion y valoracion de su actividad que los profesionales
de la comunicacién en Espafia han realizado durante este ultimo
aflo de pandemia nos permite decir que la comunicacién se ha
fortalecido y consolidado en su desarrollo. Por ejemplo, mejora
Su posicién, su autonomia y su valoracion por parte de los CEO y
los stakeholders internos y externos.

A continuacion, se exponen algunas de las conclusiones mas
relevantes, en las que se observa, segun los profesionales de la
Comunicacion encuestados, la consolidacién de la direccién de
Comunicacién como un area de relevancia en las compafiias, en
el primer nivel ejecutivo.

O Cada vez son mas los CEO que valoran positivamente el des-
empeiio de la funcién de comunicacion, produciéndose un au-
mento de la relevancia que le otorgan respecto a 2017. En 2017,
uno de cada diez CEO concedia la maxima puntuacion a la funcién
de comunicacién, mientras que en 2021 esa cifra se sitla en tres
de cada diez. Asimismo, en el estudio 20-21 se destaca que siete
de cada diez CEO otorgan una valoracion de 4 6 5 a la importancia
de la funcién de la Comunicacion, en una escalade 1 a 5.

O Otros stakeholders internos valoran también, cada vez mas, la
| funcién de la comunicacién (69% en 2021 vs 57,9% en 2017).

O Mas de la mitad de los profesionales encuestados (54,8 %) indi-
can que reportan directamente al CEO o a la persona con ma-
yor poder de decision en el comité ejecutivo, mas de un tercio
(35,4 %) afirma que el maximo responsable de comunicacion es
un miembro del comité ejecutivo. Cada vez son menos los dir-
coms que no reportan directamente al CEO, ni a la persona con
mayor poder de decisién en el comité ejecutivo, sélo un 9,8 %.

O Casi la mitad de los responsables de Comunicacién encuesta-
dos se encuentran en la direccion de Comunicacion (49,2 %),
por delante de la direccién general o corporativa (26,1 %). En mu-
chos menos casos, se situan en departamentos de Comunicacion
Corporativa (6,6 %), Marketing (10,2 %) o Relaciones Institucionales
(2 %). Estos datos refrendan la visibilidad de la comunicaciéon en
la estructura directiva de las organizaciones y la continuidad de
la tendencia sobre el aumento del estatus del dircom, que ya
confirmaban los anteriores estudios.
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O En cuanto a las funciones que realizan con mayor frecuencia los
departamentos de Comunicacién se enumeran las siguientes: en
primer lugar, la “Comunicacion online y Social Media” (57,5 %),
seguida de las “Relaciones con los medios” (55,3 %) la “Comuni-
cacion interna y la gestion del cambio” (30,8 %) y la “Estrategia y
coordinacion de la funcién de comunicacién” (27 %).

O Las funciones menos habituales, en sintonia con los resultados de
2017, siguen siendo la “Comunicacién financiera y las relaciones
con los inversores” (0,8 %) y el “Sponsoring, patrocinio y mecenaz-
g0" (1,8 %).

O Uno de cada dos profesionales defini6 la “Comunicacién online
y social media” como la funcién que mas ha aportado a los obje-
tivos estratégicos de su organizacién y casi cuatro de cada diez
eligieron las Relaciones con los medios.

O En el impacto sobre la cuenta de resultados, las areas de mayor

rentabilidad son la “Comunicacién online y social media” (44,8
%), seguida de Marketing, marca, comunicacién con el consumidor
(33,3 %)y, en tercer lugar, las “Relaciones con los medios” (31,5 %).

TENDENCIAS EN COMUNICACION

A través de este estudio se observa que algunas tendencias estan
orientando la actividad de comunicacién hacia una mayor flexibili-
dad y por tanto una mejor adaptacién a los entornos cambian-
tes. Destacamos algunas de las que pueden configurar la profesién
en los préximos afios, segun los profesionales encuestados.

Profundizacion de la digitalizacion, siendo la “Comunica-
cion online y social media” el area mas importante en
los préximos tres afos (2024). Se observa que todavia
hay un camino de desarrollo hacia los escenarios multi-
media en la seleccion de tacticas y canales.

Crece la preocupacién por implementar innovaciones en
materia de big data y automatizaciones.

Consolidacién, sostenida ya en los ultimos cinco afios,
de la gestién de Comunicacién interna y del cambio;
acorde a las fuertes transformaciones culturales de las
organizaciones.

Recuperacion de la RSCy el desarrollo sostenible, con
la incorporacién de los criterios ESG, que pasa de una
ponderacion del 27,1 % en 2017 a una del 42 % como
pronostico para los préximos afios.

Los resultados del estudio permiten configurar un futuro inmediato
con una estructuraciéon de la actividad comunicativa y una busque-
da del impacto de la profesién que gira en torno a un eje confor-
mado por la tecnologia y el regreso a lo mas humano, y en el que el
liderazgo de los directivos de Comunicacion es vital para orientar a
las organizaciones.

DIRCOM
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EL ESTADO DE LA COMUNICACION EN ESPANA 21-22

DISENO Y

METODOLOGIA
de investigacion

El Estado de la comunicacion en Espana (ECE 21-22)
es la sexta edicion de un estudio que elabora la
Asociacion de Directivos de comunicacion, Dircom,
para presentar la panoramica del sector de
direccion y gestion de comunicacion en nuestro pais.

Nuevamente y a pesar del complejo contexto de pandemia,
Dircom sostiene su compromiso de publicar el Estado de la
Comunicacion en Espafia, una iniciativa que sigue poniendo en
valor nuestra profesién ante los profundos cambios vividos y los
dilemas que se avecinan en el sector. En ese sentido, el disefio de
la investigacion ha procurado reflejar estas transformaciones y
tendencias. Los resultados que se muestran en este estudio son
fruto de las respuestas aportadas por personas integrantes o res-
ponsables de departamentos de Comunicacién en todo tipo de
organizaciones, de agencias y de consultorias freelance.

El ECE 21-22 se ha elaborado teniendo en cuenta los resultados
obtenidos en las ediciones anteriores del estudio y las referen-
cias e investigaciones internacionales mas relevantes sobre el
sectory la profesion.

DIRCOM



METODOLOGIA

La recogida de datos
transcurrio entre noviembre y diciembre de 2021

La investigacion se cuestionario online:

41 preguntas en cinco bloques diferenciados
estructuraen 5 @partados
El primero versa sobre el perfil de los profesionales en activo .
en Espafia y las caracteristicas sociodemogréficas y del entorno 571 profesionales encuestados.
laboral de la muestra. Posteriormente se indaga acerca de la per- 400 encuestas finalizadas validas

cepcion del estado y las tendencias de la comunicacion para el

futuro préximo. A continuacion, se profundiza sobre el desempe-

fio, funciones, recursos y presupuestos de los departamentos de

Comunicacion. La cuarta area de la investigaciéon se enfoca en el Encuestados socios y no socios de Dircom

posicionamiento de la funciéon de comunicacién, su integracién

y alineacién en las responsabilidades directivas. Una quinta area

mide la excelencia de la funcion de comunicacion en los depar- .. L )

tamentos de las diversas organizaciones espafolas. ’ Analisis QSTBdIStICO ge {OS. gatos imediante ef
software informatico Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) en la version 23 del programa.

Analisis univariante (distribucion de frecuencias) y
bivariante (tablas de contingencia y correlaciones)

Para la interpretacion del cruce de variables
se utilizo el coeficiente estadistico chi-cuadrado

Se consideran resultados estadisticos
significativos cuando p<0,005.

EL ESTADO DE LA COMUNICACION EN ESPANA 21-22
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PERFIL DEL

PROFESIONAL
de la comunicacion

en Espana

El analisis de datos indica que seis de cada diez
profesionales de comunicacion de la muestra son
directores/as del departamento de comunicacion
corporativa u organizacional o CEO de agencia, el
22 % son jefes/as de equipo o de unidad y el 17.3 %
integran equipos o son consultores/as.

Este alto porcentaje de directivos altos e intermedios de la muestra

nos permite capturar la vision de los profesionales con mayor

capacidad de decision en el sector [ver grafico 1].

GRAFICO #1
PERFIL DE LOS PROFESIONALES DE COMUNICACION EN ESPANA SEGUN SU CARGO

70%
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Director/a de departamento de
Comunicacion Corporativa u
organizacional / CEO de agencia

Jefe/a de equipo
o unidad

Miembro de equipo /
Consultor/a
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El estudio da cuenta ademas de la opinién de una muestra ex- Ocho de cada diez profesionales de la comunicacién de la mues-

perimentada, ya que el 71,8 % de las personas encuestadas lleva tra trabajan en departamentos de Comunicacién, divididos en un
mas de 10 afios desempefiando la profesién de gestién de la 12,5 % en empresas con cotizacién en bolsa, 39,1 % en empresas
comunicacion [ver grafico 2]. privadas, 11 % en empresas estatalesy 17,5 % en organizaciones

sin animo de lucro o asociaciones; mientras que, por el contrario,
el 14,8 % trabaja en agencias, asesorias o consultoras de comu-
nicaciény el 5 % son consultores/as freelance o independientes
GRAFICO #2 [ver grafico 3].
PERFIL DE LOS PROFESIONALES DE COMUNICACION EN ESPANA SEGUN SU EXPERIENCIA

GRAFICO #3
® Mas de 10 afios PERFIL DE LOS PROFESIONALES DE COMUNICACION EN ESPANA SEGUN TIPO DE
® Entre 6y 10 afios EMPRESA DONDE TRABAJA
Menos de 5 afios
45%
40%
30%
25%
20%
15% 17,5%
En cuanto al reparto en el territorio espafiol, en la encuesta oo 14,8 %
han participado profesionales de 16 comunidades y una ciudad ’ 12,5 % 0
7 s . . ’ (1]
auténoma, con una mayoria del 46,8 % que trabaja en la provin-
) ) - 5%
cia de Madrid y el 17,8 % en la provincia de Barcelona. @
0%
Empresa con Empresa  Empresa estatal, Org.sinanimode Agencia asesoria Consultor
cotizacién en bolsa  privada sector publicou  lucro o asociacién o consultorfa de freelance o
org. politica comunicacion o independiente

relaciones publicas
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Atendiendo a la

facturacion anual

de las empresas donde desempefian su labor,
se aprecia como el 14,2 % de las empresas fac-
turan mas de 600 millones de euros al afio. En
el otro extremo, el 30,3 % factura menos de 2
millones de euros. El mayor grupo esta repre-
sentado por empresas que facturan entre 2y
50 millones de euros anuales [ver grafico 4].

Si analizamos por tipo de empresa,
el 56,4 % de las empresas con cotizacién en bolsa
facturan mas de 600 millones de euros al afio.

Respecto al resto de empresas, las organizaciones
publicas, por ejemplo, apenas llegan al 20,6 %. En
el caso de los consultores freelance y agencias, su
facturacion anual se concentra en los tramos de
menos de 50 millones anuales de euros.

La mayor parte de estas organizaciones tienen
mas de 100 empleados (53,4 %), en dos grupos
similares entre 101 y 1.000 (27,1 %) y por encima
de 1.000 empleados (26,3 %) [ver grafico 5].

EL ESTADO DE LA COMUNICACION EN ESPANA 21-22

GRAFICO #4

FACTURACION MEDIA ANUAL DE LAS EMPRESAS EN LA QUE TRABAJAN LOS
PROFESIONALES DE COMUNICACION EN ESPANA

+de 600 M€ 14,2 %

De 51 a 600 M€ 15,8 %

De 2 a 50 M€ 36,4 %

-de 2 M€

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

GRAFICO #5

DIMENSION POR CANTIDAD DE EMPLEADOS DE LAS EMPRESAS EN LA QUE
TRABAJAN LOS PROFESIONALES DE COMUNICACION EN ESPANA

+ de 1000 empleados 26,3 %

De 101 a 1000 empleados 271%

De 25 a 100 empleados 16,5 %

- de 25 empleados

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

40%
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El 57,5 % de los/las profesionales entrevistados trabaja en em-
presas nacionales. Mientras que el 30,5 % trabaja en empresas
internacionales con sede social en Espafiay el 12 % en empresas
internacionales con sede social fuera de Espafia, valores todos
similares a los del ultimo informe del Estado de la Comunicacion

en Espafia.

Indagando sobre el perfil de los profesionales,

el 56,5 % son mujeres. Se corrobora asi la existencia de una
mayoria de mujeres en la profesion ya constatada por multiples
estudios en Espafia y en otros paises [ver grafico 6].

Atendiendo a la franja de edad, un 40,8 % de la muestra tiene
entre 46 y 55 afos, desplazando a la franja de 30 a 45 que lideré

la mayor cantidad de profesionales en 2017 [ver grafico 7].

GRAFICO #6
DISTRIBUCION DE LOS PROFESIONALES SEGUN SU SEXO

56,5 %

Femenino

EL ESTADO DE LA COMUNICACION EN ESPANA 21-22

GRAFICO #7
DISTRIBUCION SEGUN FRANJA DE EDAD

4%

37,5 7% 40,8 %

16 a 29 anos 30 a 45 anos 46 a 55 anos
\ [
15,0 % 28 7%
56 a 65 anos + 65 anos
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En esta edicién se ha incorporado el analisis de los/las Formacion.

profesionales que tienen un grado de discapacidad (Sanchez- Los datos sobre la educacién de los profesionales en Espafia son
Valle, Vazquez-Barrio & Vifiaras-Abad, 2019). Los datos consistentes con los informes precedentes demostrando un alto
recopilados muestran que el sector de la direccién y gestion de grado de formacién universitaria. Casi la totalidad tienen estudios
comunicacion emplea a muy pocas personas con algun tipo de universitarios. La mayoria (62,5 %) ya tiene formacién de master o
discapacidad: s6lo uno de cada 100 profesionales. posgrado, preferentemente en Comunicacién (57,4 %) ; y el 26,5 %

son graduados o licenciados [ver graficos 8 y 9], mayoritariamente
en Periodismo (51,5 %) y en Publicidad y Relaciones Publicas (15,8
%) aunque se nota un descenso de graduados en estas disciplinas
respecto al estudio de 2017.

GRAFICO #8 GRAFICO #9
NIVEL DE FORMACION AREAS DE FORMACION EN POSGRADO
Graduado
Sin grado (Licenciado,
academico Doctorado Diplomado, etc.) = Master
Posgrado en
Direccién de Posgrado en
0 8 O/ Empresas-MBA Big Data y RRSS
(a] (o) o (o)
V 4
100% 265% 625%
Comunicacion Marketing

o o o
57,4% 20,1% 6,9% 2,1%
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La mayoria de los profesionales continuan sus es-
tudios de posgrados en el ambito de la comunica-
cion. Esto es probablemente debido a la necesidad
de una especializacién en comunicacion estratégi-
ca, ya que uno de cada dos profesionales recibio su
formacion de grado o licenciatura en Periodismo

y s6lo un 15,8 % obtuvieron un titulo en el grado
especializado, Publicidad y Relaciones Publicas, que
se implanto en Espafia mas recientemente. Tres

de cada cuatro profesionales cursaron un grado
vinculado a la enseflanza superior de las Ciencias
de la Comunicacion, que este afio cumplen 50 afios
desde su nacimiento en Espafia. El 25 % restante
provienen de grados como Econdmicas y Empre-
sariales, Marketing o Derecho y Ciencias Juridicas
-vinculados en Europa a la gestion de asuntos
publicos y lobby [ver grafico 10].

GRAFICO #10

CAMPOS DE ESTUDIO DE LOS PROFESIONALES SEGUN SU FORMACION DE GRADO

Ingenieria
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Licenciatura en Publicidad y Relaciones Publicas
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Aspectos salariales de los profesionales.

El 66,1 % de los profesionales de la comunicacion percibe un salario

inferior a 60.000 euros anuales. De hecho, el 22,4 % de los profesionales

cobra menos de 30.000 euros al aflo. Ambos valores se mantienen

desde el aflo 2017.

El 46 % de los profesionales de la Comunicacion tienen salarios entre

40.000 y 100.000 euros. Unicamente el 11 % gana mas de 100.000 euros

[ver grafico 11].

GRAFICO #11
NIVELES DE SALARIO

- de 30.000 €

30.001 a 40.000 €
40.001 a 50.000 €
50.001 a 60.000 €
60.001 a 70.000 €
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200.001 a 300.000 €

+de 300.000 €
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15%

20%

25%

Seis de cada diez profesionales de la comunicacién son miembros de una
asociacion profesional. Preferentemente los profesionales pertenecen a
asociaciones nacionales (54 %). Entre nuestros encuestados, son socios de
Dircom casi ocho de cada diez. Se observan algunos cambios en el asociacio-
nismo, respecto de la muestra del Ultimo Estado de la Comunicacion en Espa-
fa. Se ha dividido a la mitad la pertenencia a asociaciones internacionales (de
14,5 % a 7,2 %) mientras que ha aumentado la afiliacion nacional (de 45,7 % a
54 %). Estos cambios, ademas de a la definicion de la muestra, pueden apun-
tar a factores ligados a las restricciones de viajes aplicadas en los dos ultimos
afnos como consecuencia del Covid-19 [ver grafico 12].

GRAFICO #12
PERTENENCIA A ASOCIACIONES PROFESIONALES

® Asociacion Nacional
® Ninguna asociacion
Asociacién Internacional

DIRCOM
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TENDENCIAS
en comuhnicacion

En este apartado se analiza la percepcion que
tienen los profesionales sobre la situacion de
la comunicacion en general y de sus areas de
especializacion, asi como las tendencias y retos
futuros mas relevantes.

En consonancia con otros estudios internacionales que han subrayado un
incremento en la importancia de la comunicacion en el contexto del CO-
VID-19 en diversas partes del mundo, en Espafia se ha valorado la impor-
tancia de la comunicacion en un 94 % acumulado [ver grafico 13].

£194 7% de los profesionales encuestados
considera la comunicacion como importante
0 muy importante.

14

(Valoramos en los siguientes analisis la suma de profesionales que conside-
raron la comunicacién importante o muy importante, valores 4y 5 en una

escalade 1 ab).

GRAFICO #13
VALORACION DE LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION

0,8 % 03% 5,0% 22,0 % 72,0%
Nada Muy
Importante Importante
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Se observan, no obstante, diferencias entre los profesionales de
departamentos y agencias. Valoramos en los siguientes analisis
la suma de profesionales que consideraron la comunicacién
importante o muy importante, valores 4y 5 en una escala del

1 al 5. Mientras en 2017 todos tenian una valoracién unanime, en
2021 se observan diferencias entre ambos. La gran mayoria de
los profesionales de las agencias estiman que la comunicacién ha
sido importante y muy importante (valores 4y 5) (89,9 %), pero
aun son mas los profesionales de los departamentos que lo con-
sideran (95 %), apuntando probablemente a la revitalizacién de la
comunicacién interna para afrontar las incertidumbres frente a la
pandemia.

Por otro lado, aunque en 2017 eran los consultores/as freelan-
cers quienes mejor valoraron la importancia de la comunicacién
(valores 4y 5 sobre una escala del 1 al 5), en 2021, este optimis-
mo lo comparten quienes trabajan en consultoria independiente
(95 %), en empresas privadas no cotizadas (95,5 %) y en empre-
sas que cotizan en bolsa con el 98 %. Por su parte, en las agen-
cias se registra la valoracién mas baja, aunque todavia con una
importante variacion positiva pasando del 80 % en 2017 al 88,1 %
en 2021. En conclusién, hay consenso respecto a la importancia
que ha ganado la comunicacién [ver grafico 14].

GRAFICO #14

VALQRACION DE LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION
SEGUN TIPO DE EMPRESA

Consultor freelance 95,0 % 90,9 % Empresa estatal, sector
publico u org. politica

Agencia 88,1 % 95,5 % Empresa privada

Org. sin 4nimo de lucro 943 % 98.0 % Empresa con cotizacién
o0 asociacién : : en bolsa
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En segundo lugar, se ha indagado acerca de la estimacién de la
comunicacién para los stakeholders internos y externos. Se
preguntd a los comunicadores por el valor que habian otorgado
el CEO y otros stakeholders internos al desempefio de su departa-
mento o agencia durante 2021.

Casi 7 de cada diez comunicadores creen que sus CEO valoraron
importante o muy importante el desempefio de la funcién de
comunicacién (valores 4y 5 sobre una escala del 1 al 5), y casi 3
de cada 10 le otorgd el valor maximo [ver grafico 15]. El aumento
de la relevancia que tiene la comunicacion para los CEO desde
2017 es muy significativo, ya que se partia de que 6 de cada 10
consideraban que su CEO valoraba positivamente la funcion de
comunicacién, pero s6lo uno de cada diez le otorgaban la maxi-
ma valoracion.

GRAFICO #15

VALORACION DE LA FUNCION DE COMUNICACION
POR PARTE DE LOS CEOS

DIRCOM
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Podemos afirmar que, en su trabajo diario, una amplia mayoria
de profesionales estiman la valoracion de la comunicacién por
parte de sus CEO como un logro ya conseguido en la profesion.
lgualmente, el resto de stakeholders internos (empleados, etc.)
parecen valorar cada vez mas la funcién de la comunicacion. Casi
6 de cada 10 profesionales (61,1 %) estiman que sus stakeholders
internos consideran importante la comunicacion, dentro de los
cuales casi 2 de cada 10 la consideran muy importante (18,3 %).

Sin embargo, los comunicadores consideran que su labor tiene
aln mas importancia para los stakeholders externos. Un 69 % (en
2017 fue un 61 %) de encuestados/as consideran que la comu-
nicacién ha sido valorada positivamente por este grupo. Un 18
% le otorgd el maximo valor, por encima del 12,9 % en 2017 [ver
grafico 16].

GRAFICO #16

VALORACION DE LA FUNCION DE COMUNICACION POR
PARTE DE LOS STAKEHOLDERS EXTERNOS
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Hay que tener en cuenta, no obstante, que estas estimaciones
varian dependiendo de los tipos de organizaciones. Al analizar las
mayores valoraciones obtenidas (4 y 5 sobre escala de 1 a 5), son
los profesionales que trabajan en consultorias y en empresas que
cotizan en bolsa quienes estan mejor valorados por sus CEOy
stakeholders internos, mientras que los profesionales que trabajan
en el sector publico y en agencias se perciben mas valorados por
los stakeholders externos. Estas diferencias son mas acusadas en
el sector de las gubernamentales con mas del doble entre stake-
holders externos (84,1 %) e internos (41 %) [ver grafico 17].

GRAFICO #17

VALORACION DE LA FUNCION DE COMUNICACION. COMPARATIVA ENTRE
LOS STAKEHOLDERS EXTERNOS Y LOS INTERNOS
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El informe muestra que los profesionales que se sienten mas va-
lorados por sus stakeholders internos (valores 4 y 5 sobre escala
del 1 al 5) son aquellos que se desempefian en posiciones de
liderazgo organizacional en las Secretarias Generales y en depar-
tamentos de Relaciones Institucionales o Asuntos publicos. Por el
contrario, se sienten mas valorados por sus stakeholders externos
los profesionales que trabajan en Relaciones con los Medios.

Cuando los profesionales son miembros del comité ejecutivo, la
valoracién que perciben de su trabajo internamente es mucho
mas alta (70,4 %) frente a quienes no reportan al maximo directi-
vo de su organizacion (43,4 %).
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Tendencias en las
areas de comunicacion

Los profesionales de direccion y gestion de comunicacion en
Espafia consideran que el area de comunicacion que sera mas
importante en los préximos tres afios (2024), sera la Comuni-
cacion online y los social media (53,4 %) aunque muestra una
caida respecto al dato de 2017, 62,5%. Esta sobrestimacion de las
areas asociadas a medios de reciente creacion es consistente con
otros estudios internacionales. La segunda area que cobrara mas
importancia es la Comunicacién interna y gestion del cambio
(42,5 %) con un ligero crecimiento respecto a 2017 (41,6 %), que
puede corresponder al citado papel que la Comunicacién interna
ha tenido en la gestién de la incertidumbre en los ultimos dos
afios. En tercer lugar, el drea donde se observa el mayor creci-
miento tiene que ver con los criterios ESG, pues es [a‘RSCy el
desarrollo sostenible’ que pasa de una ponderacion de impor-
tancia del 27,1 % en 2017 al 42 % en el prondstico para 2024 [ver
grafico 18].

La comunicacion online y los social media,
la comunicacion interna y gestion del
cambio y los criterios ESG, encabezan las
tendencias en comunicacion.

El Estado de la Comunicaciéon en Espafa de 2010 daba cuenta de
las areas prioritarias de formacién hace una década y pronostica-
ba las que serian importantes para el futuro. Entonces, se con-
sideraron prioritarios por este orden: entorno digital, uso de las
nuevas tecnologias de la informacién, técnicas de investigacién de
la comunicacién y responsabilidad social. Podemos apreciar hoy
que coinciden en parte con las areas consideradas prioritarias en
2021.
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GRAFICO #18
AREAS DE COMUNICACION MAS IMPORTANTES EN LOS PROXIMOS 3 ANOS
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Temas estrategicos en
los proximos tres anos

Por ultimo, indagando sobre los retos para el futuro
reciente de la comunicacién, se preguntaba a los
encuestados acerca de los temas estratégicos para
la comunicacion en los proximos tres anos.

Los tres temas estratégicos de mayor relevancia
para los comunicadores espafioles son: “Usar el big
data y algoritmos para la comunicacion” (52,4 %);
“Integrar o alinear la ESG, RSC y/o la sostenibilidad
en el area de comunicacién” (38,9 %) y “Fortalecer

el rol de la funciéon de comunicacién para apoyar la
toma de decisiones de los altos directivos” (34,7 %)
[ver grafico 19].

En el caso de “Usar el big data y algoritmos para la
comunicacién” en 2017 ya lideraba la agenda con

el 50,4 %; seguido de “Conectar las estrategias de la
organizacién y la comunicacién” (46,8 %) y “Crear y
gestionar contenidos de calidad que resulten atracti-
vos para los publicos de la organizacion” (40,1 %).
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GRAFICO #19
RANKING DE TEMAS ESTRATEGICOS
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El tema que ha experimentado un mayor y subito resurgimiento
es “Integrar o alinear la ESG, RSC y/o la sostenibilidad en el area
de comunicacion”. En 2017, “Integrar la RSC, el desarrollo sosteni-
ble y la inclusién social” obtenia un (28,2 %) y se ubicaba entre los
3 temas de menor importancia junto con “Construir y fortalecer
la reputacion de la organizacion” (33,3 %) y “Construir y fortalecer
la confianza de la organizacion” (13,4 %).

Uno de cada dos comunicadores continua
preocupado por la implementacion del big
data y la automatizacion, que constituyen
todavia asignaturas pendientes para el
sector en Espana.

Este resurgimiento ya se anticipaba en el Anuario de la Comu-
nicacion 2020 de Dircom y refleja la preocupacioén de los profe-
sionales por integrar la ESG. Los resultados recientes, alinean a
los profesionales espafioles con sus homdnimos europeos, pues
el tema “Abordar el desarrollo sostenible y la responsabilidad
social” ha venido recobrando importancia desde 2017 en Europa
(Zerfass et al., 2021).

Los maximos directivos de comunicacion y los CEO de agencias

son los que mas importancia conceden a todos los asuntos anali-
zados, generalmente porque tienen una perspectiva mas amplia
de todos los aspectos relacionados con el sector [ver grafico 20].
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GRAFICO #20

TEMAS ESTRATEGICOS SEGUN LA POSICION DE COMUNICACION
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DESEMPENO Y

RECURSOS
del departamento
de Comunicacion

Ya se habia puesto de manifiesto que en los
departamentos de comunicacion parece no haber
un unico modelo estructural dominante; mas bien,
las organizaciones tienden a adoptar un diseno
estructural que encaje con sus circunstancias
particulares y los maximos directores de
comunicacion tambien suelen influir en la forma que
adoptan los departamentos (Moss et al., 2016).

Hace dos afios se analiz6 la gestién comunicativa de las grandes

empresas en Espafia poniendo foco en las estructura, recursos

y principales retos de sus responsables, a partir de las ediciones 20
anteriores del Estado de la Comunicacion en Espafia, pero no se

registraron cambios evolutivos sustanciales. Sin embargo, la ex-

periencia transformadora de los Ultimos dos afios hace necesario

volver a revisar estas premisas.

Para aproximarse a las transformaciones de la estructura de los
departamentos y empresas de comunicacién en Espafia un pri-
mer aspecto esencial es conocer las funciones que desarrollan 'y
la distribucién de sus recursos.
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Funciones de
la comunicacion USO DE LAS FUNCIONES DE COMUNICACION

Hace algo mas de una década, el informe del Estado de la Comu- Comunicacion online, 57 5 9%
nicacién de 2010 no apreciaba diferencias relevantes con los es- social media .
tudios previos en cuanto a las funciones que realizan con mayor

: S 55,3 % Relaciones con los medios
frecuencia los departamentos de Comunicacién y se destacaban
como las mas habituales: las relaciones con los medios, la comu- Comunicacion interna, 30.8 %
nicacién de imagen corporativa, la comunicacién de producto/ gestion del cambio !
marca, la comunicacién interna, las relaciones institucionales y la 27.0 % Estrategia y coordinacion de

comunicacién de la presidencia. la funcién de comunicacién

Marketing, marca,

) o . ) comunicacion con 19,5 %
Ya en 2017 (Dircom, 2017) la profesion comienza a verse someti- el consumidor

da a grandes cambios. A la disminucién del protagonismo de los 17.8 % Relaciones con el gobierno,
servicios vinculados a las relaciones con los medios se suma la asuntos publicos, lobbying

especializacion y diversificacion en servicios digitales y la meta- Comunicacién de crisis 15,0 %

mor;‘oswf de func’|or;]esb.cla5||cas ;omo Ia) organlzaaon de e(;/‘entos. Responsabilidad social 21
Lasl unciones mas hal itua es siguen sllen 0 en este estudio 21- 14,8 % corporativa, desarrollo
22 ‘Comunicacién online, social media’, con un aumento del 53 % sostenible

al 57,5 % y ‘Relaciones con los medios’, con una disminucién del
58,1 % al 55,3 %. Le siguen la ‘Comunicacién interna y gestion del
cambio’, que aumenta ligeramente del 28,4 % al 30,8 % y ‘Estrate- 9,0 %
gia y coordinacioén de la funcion de comunicacion’ que se mantie-
ne en torno al 27% [ver grafico 21].
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1 de cada 2 profesionales eligieron la “Comunicacion online, so-
cial media” (50,2 %) y casi 4 de 10 las “Relaciones con los medios”
(37,8 %) como las funciones que mas han aportado a los obje-
tivos estratégicos de su organizacion.

lgualmente, en términos directos de impacto sobre la cuenta de
resultados las areas de mayor rentabilidad son también la “Co-
municacion online, social media” (44,8 %) seguida por la “Marke-
ting, marca, comunicacion con el consumidor” (33,3 %) y en tercer
lugar las “Relaciones con los medios” (31,5 %).

"

Las tres funciones que tendran un mayor desarrollo
en los proximos tres arios, segun estiman los
profesionales, son:

comunicacion online y a traves de los social media
comunicacion interna y la gestion del cambio

Responsabilidad Social corporativa y desarrollo
sostenible

TABLA #1

COMPARACION DE LAS FUNCIONES EN LA
ACTUALIDAD Y EN LOS PROXIMOS TRES ANOS

En general vemos una amplia dispersion de las funciones
principales segun el tipo de organizacion. Las personas que tra-
bajan en empresas con cotizacidon en bolsa destacan como
tarea principal la “Responsabilidad social corporativa, desarro-
llo sostenible” (20 %). Para las empresas privadas, destaca el
“Marketing, marca, comunicacion con el consumidor” (66,3 %) y
mantiene del 2017 el “Disefio corporativo, graficos y fotografia”
(55,6 %). Para las agencias de comunicacion, la principal tarea

ACT 2024

Comunicaciéon online, social media 57,5 % 53,4 %
55,3 % 21,3 %
30,8 % 42,5 %

Relaciones con los medios

Comunicacion interna, gestién del cambio

Estrategia y coordinacién de la funcién de comunicacion 27,0 % 13,8 % . . .
reportada como habitual sigue siendo, como es de esperar, las
Marketing, marca, comunicacién con el consumidor 19,5 % 18,5 % relacionadas con la “Consultoria, el asesoramiento, el coaching
Relaciones con el gobierno, asuntos publicos, lobbying 17,8 % 26,0 % y la gestion de cuentas de clientes Flave que pasa del 47:?‘ %
I — en 2017 al 35,5 % en 2021, y ademas desplazan a la “Monito-
Comunicacién de crisis 15,0 % 20,0 % . o, .. o
N lidad <ocial - | o 148 % 42.0% rizacion, la medicion y la evaluacién” del segundo lugar por la
esponsabilidad social corporativa, desarrollo sostenible g : “Comunicacién financiera, relaciones con los inversores” con el
Eventos 14,2 % 4,0 % 33,3 %.
Disefio corporativo, graficos, fotografia 9,0 % 3.3%
Relaciones con la comunidad 8,0 % 14,8 % Sin duda el sector de la consultoria que ya estaba experimen-
Consultorfa, asesoramiento, coaching, gestién de cuentas de tando una reestructuracion hacia nuevas necesidades y servi-
clientes clave (internamente/externamente) L i cios especializados como redes sociales y comunicacién digital

sigue ese proceso hacia mejoras en sus procesos, estandares

Monitorizacion, medicién, evaluacion 6,8 % 14,8 % q lidad 5n de | i doi - |
Comunicacion intermacional 6.5 % 5.8% e calidad y gestion de los conflictos le |.nteres. Pa,ra as”orga-

: — . nizaciones gubernamentales, las principales seran las “Rela-
Sponsoring, patrocinio y mecenazgo i S ciones con la comunidad” (25 %) y “Eventos” (17,5 %), despla-
Comunicacién financiera, relaciones con los inversores 0,8 % 49% zando las “Relaciones con los medios” del 15,8 % en 2017 por la
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“Comunicacion internacional” y la “Comunicacion de crisis” en esos
mismos valores. Precisamente las crisis, a nivel comunicacional es

uno de los campos que mayor crecimiento ha tenido en la gestion

publica ante los desafios de la pandemia (Tench, Meng & Moreno,

2022; Riorday Bertolila, 2020).

Para las ONG y asociaciones destacan también los “Eventos” (36,1
%). Por ultimo, los valores que reportan los consultores freelance
son muy bajos, siendo las tareas mas reportadas las “Relaciones con
el gobierno, asuntos publicos, lobbying”. (12,7 %) y la “Comunicacion
internacional” (11,5 %).

Muy interesante resulta analizar los resultados en funcién del ali-
neamiento de la funcién de comunicacion, es decir, de la posiciéon
del maximo directivo de comunicacion. Cuando el director de Comu-
nicacién es un miembro del comité ejecutivo destacan las tareas de:
“Monitorizacion, medicién, evaluacion” con el 52,6 %, “Comunicacion
internacional” (55 %) y “Consultoria, asesoramiento, coaching, ges-
tién de cuentas de clientes clave” (47,1 %) en la misma posicién que
en 2017. Cuando el maximo responsable de comunicacién reporta
directamente al CEO o a la persona con mayor poder de decision

en el comité ejecutivo: “Comunicacion financiera, relaciones con los
inversores” (100 %), “Eventos” (67,4 %) y “Relaciones con la comu-
nidad” (64 %). En los casos en los que el dircom ni es miembro del
comité ejecutivo ni reporta directamente al CEO o a la persona con
mayor poder del comité ejecutivo, todas las areas tienen muy poco
peso. [ver grafico 22].
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GRAFICO #22

VP’\LORACIC')N DE LAS FUNCIONES EN LA ACTUALIDAD SEGUN
COMO REPORTA EL RESPONSABLE DE COMUNICACION
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@ Es un miembro del comité ejecutivo

® Reporta directamente al CEO o a la persona con mayor poder de decisién en el comité ejecutivo

© No reporta directamente al CEO ni a la persona con mayor poder de decisién en el comité ejecutivo
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La estructura de los

departamentos y agencias

de Comunicacion en

téPmIHOS de per‘sonal Respecto a los datos que mostraba el Estado de la Comunica-

cién en Espafia de 2017, los recursos humanos en el campo de
la comunicacion continlan mermando. A este respecto, un 16,5

2';;&%”?;;';]2\/:!322;52 :?agligrgf?egtzc(j‘g:' If)esnreer::]sis%ie % de profesionales afirma que sus empresas han disminuido
humanos del sector de la comunicacion va aue un 34 % de personal en 2021; un 54,8 % menos de profesmnales dicen en
| tad ifest d yt 9 ¢ habi 2021 que las empresas siguen con el mismo personal; y 4,9 %
ozen%uesAa) ostmjm PTS ar—;)g;u?su eparhamen © Si" da 'a menos de los encuestados respecto de 2017 sostienen en esta
reducido. le y rodo, S'tu? 0 alirma que ha aumentado, no ocasion que sus empresas han aumentado el personal [ver
parece que la crisis sea tal. grafico 23.
e S e e e 2015 corroboreba o e Teniendo encuenta el ndmero de empleados ttal e 1 or
humanos habian mefmado on U 55.8 % ?10 habia variacién en ganizacién, en 2021 contindian siendo Ias.enjpresas de mas de
143 % | " ¢ 25’0 o/’ indicab habf 1.000 empleados/as las que mayores variaciones han presen-
un 14,3 % y solo una cuarta parte (25,0 %) indicaba que habia tado: un 35,6 % han aumentado personal y un 24 % de ellas lo
tado (D 2015 P y
aumentado (Dircom, )- han disminuido.
GRAFICO #23
PERCEPCION DE VARIACION EN LOS RECURSOS HUMANOS EN EL CAMPO DE LA COMUNICACION
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En 2021, si analizamos las empresas por volumen de facturacion, las
que mas facturan (mas de 600 millones de euros al afio) son las que
mayores fluctuaciones han tenido: un 36,2 % han aumentado personal
y un 25,5 % de ellas lo han disminuido [ver grafico 24].

GRAFICO #24

PERCEPCION DE VARIACION EN LOS RECURSOS HUMANOS EN EL CAMPO DE
LA COMUNICACION SEGUN NIVELES DE FACTURACION EN 2021
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Si analizamos por alcance territorial, el 61,3 % de las empresas nacio-
nales se ha mantenido igual en el nimero de empleados del departa-
mento de Comunicacién, pero lo han aumentado un 25,7 % de ellas. El
38,5 % de las empresas internacionales con sede social en Espafia han
incrementado su personal; y un 31,3 % de las que tienen su sede social
fuera de Espafa han reducido sus recursos humanos.
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Por tipo de organizacién, en 2021, el 80% de los consultores y las
consultoras freelance y el 65,9 % de las organizaciones publicas
han mantenido el mismo numero de recursos humanos. Las agen-
cias son el tipo de empresas que mas han aumentado su personal
(40,7 %), como ya sucediera en 2017 [ver grafico 25].

GRAFICO #25

PERCEPCION DE VARIACION EN LOS RECURSOS HUMANOS EN EL CAMPO DE LA
COMUNICACION SEGUN TIPO DE EMPRESA
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Variacion de los presupuestos
en los departamentos de
comunicacion

Otro de los aspectos clave para determinar las caracteristicas de

la estructura de los departamentos de Comunicacién es analizar la
variacién de los recursos materiales, en particular los presupues-
tos. En 2021 un 45,8 % afirm6 que se mantiene igual, un 21,5 % los
disminuyd, aunque un 32,8 % si que lo aumentd marcando una leve
mejora en términos comparativos [ver grafico 26].

Teniendo en cuenta las dimensiones de las empresas segun el nua-
mero de empleados, vemos que el presupuesto se mantiene mas
estable en organizaciones con pocos empleados, menos de 25 (50,4
%). Las organizaciones de 101 a 1.000 empleados han sido las que
mas han aumentado sus presupuestos en comunicaciéon (37,4 %), y
las de 25 a 100 empleados las que mas los han disminuido (25,5 %)
[ver grafico 27].

GRAFICO #26

PERCEPCI(')NIDE LA VARIACION DEL PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO:
COMPARACION 2017-2021
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GRAFICO #27

PERCEPCION DE LA VARIACION DEL PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO SEGUN

CANTIDAD DE EMPLEADOS
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Por su parte, segln la facturacion, la mayoria de las empresas no han
aumentado ni disminuido sus recursos materiales. Sin embargo, se
han duplicado las organizaciones de mayor facturacion, de mas de 600
millones de euros, que han aumentado sus recursos materiales (34 %)
con respecto a 2017 (17,5 %). Las que mas han aumentado son las que
facturan entre 51y 600 millones de euros [ver grafico 28].

GRAFICO #28

PERCEPCION DE LA VAR[ACION DEL PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO SEGUN
NIVELES DE FACTURACION
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Atendiendo al &mbito geografico, vemos que las empresas y organiza-
ciones que mas han disminuido los recursos materiales son las interna-
cionales con sede social fuera de Espafia (18,9 %). Las internacionales

con sede social en Espafia son las que mas los han aumentado (42,6 %) .

EL ESTADO DE LA COMUNICACION EN ESPANA 21-22

De acuerdo con los datos sobre el tamaiio de las organizaciones, no
sorprende, que, segun el tipo de organizacion, las agencias (45,8 %),
seguidas de las empresas privadas (32,2 %), sean las que mas han au-
mentado sus presupuestos, igual que sucedi6 en 2017. Por su parte, los
consultores independientes, son los que menos han aumentado (5 %)
[ver grafico 29].

GRAFICO #29

PERCEPCION DE LA VARIACION DEL PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO SEGUN
TIPO DE EMPRESA (AGRUPADA)
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Niveles de presupuestos
globales para la comunicacion

El informe refleja una brecha entre la importancia creciente que los
profesionales otorgan a la comunicacién y el reconocimiento que
perciben de los stakeholders y su reflejo en los recursos otorgados a la
comunicacion.

Ya en el Estado de la Comunicacién de 2010 se evidenciaba que el au-
mento de la importancia de la comunicacién no llevaba aparejada mas
inversién (Dircom, 2010). En el Estado de la Comunicacion en Espafia

de 2015, y todavia afectados por la crisis financiera, casi un 65 % de los
encuestados afirmaba que se habia reducido el presupuesto de comu-
nicacion de su organizacion. S6lo una quinta parte lo habia aumentado
y el 14,5 % lo habia mantenido estable (Dircom, 2015). En 2017 observa-
mos que habian aumentado los presupuestos mas bajos y disminuido

GRAFICO #30
NIVELES COMPARADOS DE LOS PRESUPUESTOS GLOBALES EN COMUNICACION
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muy considerablemente el porcentaje de presupuestos mas altos en el
conjunto de las organizaciones de los encuestados.

En 2021 vemos que casi una de cada tres organizaciones (32 %)
sigue contando con un presupuesto de comunicacién por debajo
de 50.000 euros. Una de cada cuatro se sitla entre los 50.000 y los
200.000 euros. Un 10 % entre los 200.000 y 1 millén de euros, mientras
que hay muy pocas organizaciones (4,6 %) que cuenten con un presu-
puesto superior a los 3 millones de euros [ver grafico 30]. Es probable
que estos presupuestos estén ya reflejando la disminucién de costes
que ha supuesto la digitalizacién de algunos servicios, al tiempo que la
pandemia aceleraba la incorporacién de los departamentos y agencias
de comunicacion a la digitalizacion.
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Si nos fijamos en el ndmero de empleados, vemos que, como es de GRAFICO #31

esperar, las empresas de menos de 25 empleados (65,4 %) son las que NIVELES DE LOS PRESUPUESTOS GLOBALES EN COMUNICACION SEGUN LA
menor presupuesto a comunicacién destinan, menos de 50.000 euros, y CHUTIZAD) DIE B PLEADOE DIE LS B0 HES S

las de mas de 1.000 empleados (34 %) estan entre las que mas destinan,

superando el millén de euros [ver grafico 31].

+de 1000 340 %
Ademas, se confirmaria de nuevo una relacion directa entre el volumen empleacios 27,8 %
de facturacién de las organizaciones y sus presupuestos de comunica- r 25,8 %
cion. Si nos fijamos en la facturacion de la organizacién y el presupuesto 12,4 %
global dedicado a comunicacién, al igual que en 2017, las empresas que
mas facturan son las que mas presupuesto destinan a la comunicacién 10121000 11,3 %
(59,1 %) y las que menos facturan, por debajo de los dos millones de empleados 26,8 %
euros, son las que invierten menos de 50.000 euros (70,8 %). - 39,2 %
22,7 %
Si prestamos atencion al presupuesto global de comunicacion en funcion
de si la organizacion es nacional o internacional con sede social en Espa- 252100 38 %
fla o fuera de ella, observamos que las organizaciones internacionales empleados 226 %
con sede social en Espaia son las que mas invierten en comunica- 34,0 %
cion (mas de un millén de euros, 23,4 %, y de mas de 200.000 al millén _ 39,6 %
de euros, 19,8 %).
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POSICIONAMIENTO

de la funcion de
comuhnicacion

Seis de cada diez encuestados en esta edicion 21-22
del ECE ocupan cargos directivos, mientras ocho de
cada diez trabajan en departamentos de comunicacion
en diversos tipos de organizaciones: empresas con
cotizacion en bolsa, empresas privadas no cotizadas,
organizaciones y empresas gubernamentales y
organizaciones sin animo de lucro. Esta configuracion
del mapa profesional de la comunicacion en ESpana es
fundamental para dimensionar la importancia que tiene
en la estructura lo que se denomina linea de control y
mando (Moss et al, 2016).

En efecto, la comunicacion hace que la organizacion se vincule
con el mundo en movimiento y para que esto suceda los de-
partamentos de Comunicacion necesitan estar completamente
imbricados en la organizacion para la que trabajan. Esto requiere
un liderazgo efectivo tanto por parte de los profesionales de la
comunicacién como por parte de la organizaciéon con respecto a
su contexto. Por tanto, los estilos de liderazgo y el poder de los
comunicadores (Berger & Meng, 2014) es un factor determinante
para el desempefio de la comunicacion.

30

En esta nueva edicién de nuestro estudio, volvemos a indagar y
comparar evolutivamente como los profesionales perciben las
funciones directivas de comunicacién y el nivel de alineamiento
de la comunicacion dentro de la organizacion.
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GRAFICO #32
UBICACION DE LA FUNCION DE COMUNICACION EN LA ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Integracion de la direccion
de comunicacion

Consultados sobre dénde se sitiia el maximo responsable de comu- 49 2 %
nicacién en las organizaciones, en casi la mitad de los casos éste se r
encuentra en la direccién de Comunicacién (49,2 %), por delante de la
direccién general o corporativa (26,1 %). En muchos menos casos, se
sitla en departamentos de Comunicacién Corporativa (6,6 %), Marketing
(10,2 %) o Relaciones Institucionales (2 %) [ver grafico 32].

Direccion de Comunicacion

Ya desde el 2015 (Dircom, 2015) la consolidacion de la direccion de Co- D!r‘ecc!on General /_
municacion como area de relevancia en las compafiias era una realidad Direccion Corporativa
al estar a cargo del primer nivel ejecutivo, asi como la reduccion pro- 10 2 0/
gresiva -aunque con reminiscencias- de la dependencia de la direccién 26 1 0/ - (o]
de Marketing. Esto también lo corroboran datos de otros estudios en ’ o
Espafia (Cabrera-Cabrera & Almansa-Martinez, 2016) que afirman que

la gran mayoria de las organizaciones ha incorporado en su estructura

organizativa el perfil de director de las relaciones con los publicos de la
organizacion, que generalmente recibe el nombre de director de Comu-
nicacion, asegurando que el éxito pasa por contar con una comunica- Secretaria ReCUrsos
cién estratégica que conecte con la estructura de la organizacién. General e
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con estos datos se aprecia la integracion
de la comunicacion y la continuidad de la
tendencia sobre el aumento del estatus del
dircom que ya confirmaban los anteriores
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Algunos expertos destacan en sus estudios el hecho de que el tamaio
del departamento no parece influir en gran medida en la estructura
de éste. Asimismo, confirmamos nuevamente en esta investigacion que
la ubicacion del maximo responsable de comunicacion en la direccion
general o de comunicacién no depende del tamafio de la empresa en
numero de empleados, puesto que sustancialmente no cambia la distri-
bucion.

GRAFICO #33

UBICIACI(')N DE LA FUNCION DE COMUNICACION EN LA ESTRUCTURA DE LA EMPRESA
SEGUN LA CANTIDAD DE EMPLEADOS DE ESTA
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Direccién de Comunicacién 49,2 % 39,6 % 46,8 %
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Recursos Humanos 0,0 % 0,0 % 53 %
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Igualmente, fijandonos en la posicién del dircom y la facturacién de
las organizaciones tampoco se aprecia, como en 2017, que la factura-
cién afecte a la ubicacién del maximo responsable de comunicacién.

Atendiendo a si la empresa es nacional o internacional con sede social
en Espafia o fuera, tampoco vemos diferencias sustanciales, aunque es
interesante destacar que la reciente ubicacién de los directores de Co-
municacién en las direcciones generales, en vez de en un departamento
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propio, parece una tendencia mas pronunciada en las empresas de
titularidad espafiola que en las extranjeras [ver grafico 33].

Esta tendencia se subraya principalmente en las compafiias priva-
das no cotizadas, que en nuestra muestra son fundamentalmente
nacionales, y en las organizaciones gubernamentales. También en
estas empresas privadas, aunque en un pequefio porcentaje, es
mas factible encontrar el maximo responsable de Comunicacion

en otros departamentos como Marketing o Recursos Humanos. En
2017, en las gubernamentales se situaba al responsable en el cargo
en Relaciones Institucionales o Relaciones con los Medios; pero en
2021 no es tan marcada esta tendencia y aumentan por el contrario
las direcciones de comunicacion. Por su parte, las grandes empre-
sas que cotizan en bolsa tienen mayoritariamente una direccion de
comunicacién integrada [ver grafico 34].

GRAFICO #34

UBICACION DE LA FUNCION DE COMUNICACION EN LA ESTRUCTURA
DE LA EMPRESA SEGUN EL TIPO DE EMPRESA
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Alineacion de la funcion
de comunicacion

Estudios previos muestran que los directores de Comunicacion
presentan cotas de poder dentro de las organizaciones en las que
trabajan, ya que cuentan con la influencia consultiva y ejecutiva

y llevan a cabo el papel de facilitadores estratégicos, de manera
que integran la comunicacién dentro de las estrategias de toda la
organizacion. Ademas, muchos directores de Comunicacién par-
ticipan en la toma de decisiones estratégicas de sus organiza-
ciones y suelen tener un amplio nivel de responsabilidad para
los diversos ambitos de la comunicacion y stakeholders (Tench, et
al, 2017). Sin embargo, no siempre cuentan con toda la informacion
relevante para tomar una decision, especialmente en entornos cam-
biantes y situaciones de crisis (Borner & Zerfass, 2018).

Preguntados por el alineamiento del maximo responsable de
comunicacién, mas de la mitad de los profesionales (54,8 %) indica
que reporta directamente al CEO o a la persona con mayor poder
de decisién en el comité ejecutivo; mas de un tercio (35,4 %) afirma
gue el maximo responsable de comunicacién es un miembro del
comité ejecutivo. Cada vez hay menos dircoms que no reportan
directamente al CEO ni a la persona con mayor poder de decisién
en el comité ejecutivo (9,8%) [ver grafico 35].

GRAFICO #35
NIVEL DE ALINEACION DE LA FUNCION DE COMUNICACION

Reporta directamente al CEO o a la persona con mayor Es miembro del
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Estos resultados confirman también la tendencia que apuntaban
los anteriores estudios del Estado de la Comunicacion en Espafia
(Dircom, 2010, 2015, 2017) que recogian el aumento de los respon-
sables de comunicacion que participan en el Comité de Direccidén
de las empresas y organizaciones. Sin embargo, se trata aun de
una minoria (3 de cada 10) los que participan en la toma de decisio-
nes de mas alto nivel. La pertenencia del dircom al equipo directivo
de la organizacion, se reivindica como factor esencial para la exce-
lencia de la comunicacioén y su aporte estratégico.

Observando el alineamiento del maximo responsable de comu-
nicacion y el tamano de la empresa en niumero de empleados,
vemos que se dan los porcentajes mas altos de dircoms que son
miembros del comité ejecutivo de manera pareja en casi todos

los tamafos. En las empresas mas pequefias, las de menos de 25
empleados, destaca que el dircom reporta al CEO directamente en
un 59,7 %. En las empresas de mas de mil empleados, el dircom
reporta al CEO en un 58,5 % [ver grafico 36].

GRAFICO #36

NIVEL DE ALINEACION DE LA FUNCION DE COMUNICACION SEGUN LA CANTIDAD DE
EMPLEADOS DE LA EMPRESA
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Si atendemos a la facturacion de la organizacién, existe un patrén Atendiendo al tipo de organizacion, todas ellas coinciden en un

casi similar en la relacion y proporcion de alineaciones [ver grafico 37]. porcentaje similar sobre el hecho de que su dircom pertenezca o
no al comité ejecutivo [ver grafico 38].

Si, en cambio, nos fijamos si la empresa es nacional o internacional con

sede social en Espafia o fuera de ella, encontramos que a diferencia del i

2017 en el que las empresas extranjeras eran las que mas incluian al GRAFICO#38 ) ) )

dircom en su Comité de Direccién, en 2021, el dircom ya ha alcanzado L i CeL L oL el

el mismo estatus en las empresas y organizaciones nacionales y en las ELTIPO DE EMPRESA

internacionales espafiolas

Organizacion sin animo 1.4 %
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@ Es miembro del comité ejecutivo tivamente . También en las direcciones de comunicacion se sitdan
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los que mas reportan directamente al CEO. No obstante, destaca
todavia un 40 % de dircoms en la direccién de Comunicacion que
no reportan al CEO ni al comité ejecutivo, aunque son un 10 %
menos respecto de 2017.

Cabe destacar, no obstante, que tienen menos probabilidad de
reportar cuando el dircom se sitla en otras direcciones como
Marketing, direccién general, Recursos Humanos, Comunicacion
Corporativa o Relaciones Institucionales [ver grafico 39].

GRAFICO #39
NIVEL DE ALINEACION DE LA FUNCION DE COMUNICACION SEGUN EL TIPO DE CARGO

Secretaria General 1,9% 3,6 %
Recursos Humanos 0,9 % 1,8%
Relaciones Institucionales / Asuntos Publicos 0,9 % 1,8 %

Relaciones con Medios 0,9 % 0,6 %

Marketing (comunic. producto, marca, etc.) 1,9 % 11,4%
Departamento de Comunicacién Corporativa 2,8% 9,0 %
Direccién de Comunicacién 43,9 % 54,2 %

Direccién General / Direccién Corporativa 46,7 % 17,5%
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Con los datos presentados, se observa también una clara relacion
entre el alineamiento y la ubicacién del maximo director de Comu-
nicacién. En Espaia, los maximos responsables de comunica-
cién que pertenecen al comité ejecutivo suelen estar ubicados
en las direcciones generales y en las direcciones de comunica-
cién. Por otro lado, también hay una relacién entre los que repor-
tan directamente al CEO y se sitlan en un departamento integrado
de comunicacién.

EL ESTADO DE LA COMUNICACION EN ESPANA 21-22

Funciones directivas
del dircom

A las competencias mas demandadas en los ultimos afios para los
dircoms vinculados con los conocimientos, habilidades y atributos
personales en comunicacién y gestion direccion (Moreno, Tench

& Okay, 2017) se suman las competencias de negocio, de datos y
de tecnologia. En ese sentido, la importancia de la gestion de la
comunicacién esta teniendo su reflejo también en la formacién de
los futuros comunicadores, tal y como se aprecia con la inclusion de
la gestién en algunos programas educativos universitarios.

Se ha indagado en quiénes son los Ultimos responsables de diversos
aspectos de la gestion de la comunicacién. Estudios previos mues-
tran que el poder horizontal de los departamentos de Comunicacion
tiene mayor fuerza cuando el principal director de Comunicacion
tiene mayores responsabilidades (Moreno et al., 2014).

En primer lugar, vemos que la mayor parte de las funciones suelen
recaer en el maximo director de Comunicacién. Las funciones que
dependen directamente del maximo responsable de comunica-
cién son: Definir la estrategia de comunicacion (61,5 %), las accio-
nes especificas (53,8 %), la distribucion del presupuesto junto con
aprobar las campafias anuales (45 %). Sin alcanzar ya a la mayoria,
pero aun con porcentajes muy significantes, aparece las funciones
de seleccionar a las empresas colaboradoras (43 %) y seleccionar

a los miembros del departamento (40,8 %). Las decisiones sobre el
volumen del presupuesto de comunicacion dependen del dircom en
un 25,8 % (frente a un 53,0 % del 2017). (Hay que tener en cuenta
que estos resultados estan configurados sobre las respuestas de
todos los profesionales, cony sin funciones directivas, en todo tipo
de organizaciones, incluyendo profesionales freelance).
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EXCELENCIA
de la funcioéon de
comuhnicacion

Nuevamente, la edicion 21-22 del Estado de

la comunicacion en Espana comparte con el
European communication Monitor (ECM) el modelo
denominado comparative Excellence Framework
(CEF). Este modelo consiste en la combinacion

de autoevaluaciones de los profesionales,
reflexiones sobre unos determinados conceptos
y analisis estadisticos .

Con su aplicacion, se evalua la excelencia en la gestién de la
comunicacién en las organizaciones. El modelo CEF conceptualiza
dos aproximaciones basicas de la excelencia. Por una parte, el
enfoque tradicional que indica una relacion de la comunicacién
con la linea directiva. Por otra, los enfoques mas recientes sobre
la gestidn organizacional que valora el desempefio frente a la
competencia.

36

La excelencia se basa en la influencia del departamento dentro
de la organizacién y el desempefio de éste, es decir, de los resul-
tados externos de las actividades del departamento de Comu-
nicacién, asi como de sus calificaciones basicas. A su vez, estos
componentes se calculan de acuerdo con dos dimensiones cada
una. En el caso de la influencia, ésta se calcula basandose en la
influencia consultiva y ejecutiva; mientras que, para el desem-
pefio, se basa en el éxito y la competencia de la organizacion. Se
considera excelentes Unicamente a los departamentos de Comu-
nicacién que destacan en las cuatro dimensiones. Ademas, este
modelo permite realizar auditorias para diagnosticar y evaluar la
situacion de los departamentos de Comunicacion y establecer las
directrices para avanzar hacia la excelencia.

En 2021 se han identificado en este estudio un 14,8 % de depar-
tamentos excelentes de Comunicacion, teniendo en cuenta las
cuatro variables del modelo CEF (influencia consultiva, influencia
ejecutiva, éxito de la funcion de comunicacién y competencia de
la funcidon de comunicacion).
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Podemos observar que los departamentos de Comunicacion exce-
lentes se sitdan: 25,4 % en empresas que cotizan en bolsa; 11,9 %
en ONG o asociaciones; 11,9 % en organizaciones publicas; y 50,8 %
en empresas privadas no cotizadas [ver grafico 40].

GRAFICO #40

DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION EXCELENTES
SEGUN TIPO DE ORGANIZACION

Organizacion sin animo de Organizacion
lucro o Asociacién Publica

11,9 % | 24,1 % 11,9 % (14,2 %
Empresa Empresa con cotizacién
Privada en bolsa

50,8%(48,3%  254%|13,4%

® Departamento de comunicacién excelentes Otros departamentos de comunicacion

De acuerdo con el modelo CEF, los departamentos excelentes
comparten las siguientes caracteristicas: tienen mayor influencia
y mejor alineamiento en sus organizaciones que los departamen-
tos no considerados excelentes. Si nos fijamos en el alineamien-
to y la excelencia, queda patente que los departamentos de
Comunicacion excelentes estan claramente mas alineados con la
direccién general en sus organizaciones, puesto que participan
en mayor grado en los comités ejecutivos [ver grafico 41].

Fijandonos en la ubicaciéon del maximo responsable de comu-
nicacién, vemos que la mayor parte de las organizaciones que
tienen departamentos de comunicacion excelentes, sitdan al
maximo directivo de Comunicacién en la direccion general o en la
direccién de comunicacion [ver grafico 42].
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GRAFICO #41

DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION EXCELENTES
SEGUN ALINEACION CON LA DIRECCION
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® Departamento de comunicacién excelentes Otros departamentos de comunicacion

GRAFICO #42

DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION EXCELENTES SEGUN UBICACION DEL
MAXIMO RESPONSABLE DE COMUNICACION

Secretaria General 1,7%
Recursos Humanos 0,0 %
Relaciones Institucionales / Asuntos Publicos 1,7%
Relaciones con Medios 1,7%
Marketing 8,6 %
Comunicacién Corporativa 1.7%
Direccién de Comunicacion 50,0 %

Direccién General 34,5%

® Departamento de comunicacion excelentes Otros departamentos de comunicacion
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Ademas, al igual que en 2017, en las organizaciones con departa-
mentos de Comunicacion excelentes, el dircom se ocupa fundamen-
talmente de funciones directivas como la toma de decisiones sobre
volumen (42,7 %) y distribucion (35,6 %) de presupuesto, y la defini-
cién de la estrategia de comunicacion (37,4 %) [ver grafico 43].

En el conjunto de funciones de comunicacion, la tarea que mas
desarrollan los departamentos excelentes de Comunicacién es la
“monitorizacion, medicion y evaluacion (37 %). La alineacion entre
objetivos corporativos y de comunicacion s6lo puede llevarse a cabo

GRAFICO #43

si se proporcionan datos sélidos para la evaluacién de las comuni-
caciones. Esta distribucién de tareas en los departamentos excelen-
tes contrasta con el conjunto de organizaciones analizadas, donde
predominaban las tareas operativas de comunicacién online y social
media. Sin embargo, tal y como se expuso en el aparatado 4.1. sobre
las funciones de la comunicacion, cuando el director de Comuni-
cacion era un miembro del comité ejecutivo también coincidia el
predominio de la tarea de: “Monitorizacion, medicion, evaluacion”.

FUNCIONES DIRECTIVAS DE LOS MAXIMOS RESPONSABLES EN LOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION EXCELENTES

Decide el volumen Decide la distribucion
del presupuesto de del presupuesto de
comunicacion comunicacion

Define la estrategia
de comunicacién

o o
427% 37,4 % 35,6 %
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Aprueba las Selecciona las
campafias anuales empresas
de comunicacion colaboradoras
Selecciona los Aprueba acciones
miembros del especificas de
departamento comunicacién

34,4 % 33,9 % 31,6 % 31,1 %
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Los departamentos excelentes se ocupan también primordialmente de
la comunicacion con algunos stakeholders destacados: “comunicacion
financiera y con los inversores” (33,3 %), “comunicacién internacional

(33,1 %), “responsabilidad social corporativa” (18,6 %) y “comunicacién GRAFICO #44 )
Monitorizacion, medicion, comunicacion financiera, comunicacion
evaluacion relaciones con los inversores internacional

37,0 % 33,3 % 23,1%

Responsabilidad social corporativa, comunicacion interna, Relaciones con medios
desarrollo sostenible gestion del cambio 5
17,6 %

18,6 7% 17,9 7%

comunicacion de crisis comunicacion online, consultoria, asesoramiento, coaching,
5 social media gestion de cuentas de clientes clave
150 %

13,5 7% 12,9 7%

Marketing, marca, comunicacion Estrategia y coordinacion de Diseno corporativo,
con el consumidor la funcion de comunicacion grafico, fotografia

12,8 7% 10,2 7% 8,3 %

Relaciones con el gobierno, Eventos Sponsoring, patrocinio Relaciones con
asuntos publicos, lobbying 53—0/ y mecenazgo la comunidad

P (o]
6,3 % 0,0% 0,0%
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REFLEXIONES
finales

En el momento actual, incierto y cambiante, la posibilidad de establecer
referencias en un sector tan transcendental y de alto impacto como el
de la comunicacion es una necesidad y una responsabilidad, sobre todo
para quienes lideran el desarrollo profesional. En ese sentido, la serie

de los Estudios sobre el Estado de la Ccomunicacion en Espania de Dircom
representa, por su periodicidad, sistematicidad y rigor cientifico, un faro
hacia el que orientarse.

La percepcion y valoracion de su actividad, que los profesionales de la comunicacion en Espana han realizado durante este ultimo aro de
pandemia, nos permite decir que la comunicacion se ha fortalecido y consolidado en su desarrollo. Por ejemplo, mejora su posicion, su
autonomia, y su valoracion por parte de los CEO y otros stakeholders internos y externos.

Espafia presenta asi un sector profesional de la comunicacién consolida-
do en los distintos tipos de empresas y organizaciones, donde destaca
su posicionamiento y donde es posible trabajar en la actualidad y con
una cierta estabilidad estructural y estratégica. Destacamos, a continua-
cion, algunas conclusiones relevantes del estudio:

Consolidacion de la direccién de Comunicacién como area de
relevancia en las compafiias en el primer nivel ejecutivo, asi como la
reduccion progresiva de la dependencia de la direccion de Marketing

Son cada vez mas los directores de Comunicacion que participan en

la toma de decisiones estratégicas de sus organizaciones; suelen
tener un amplio nivel de responsabilidad para los diversos ambitos de
la comunicacién y stakeholders; y reportan directamente al CEO o a la
persona con mayor poder de decision en el comité ejecutivo.

Los maximos responsables de comunicaciéon que pertenecen al comi-
té ejecutivo suelen estar ubicados en las direcciones generales y en las
direcciones de comunicacién. Por otro lado, también hay una relacién
entre los que reportan directamente al CEO y se sitlan en un departa-
mento integrado de comunicacién.

A nivel sectorial, las direcciones de comunicacién integradas co-
bran relevancia en las organizaciones gubernamentales, como ya
venia sucediendo, por ejemplo, en las grandes empresas que cotizan
en bolsa que tienen mayoritariamente una direccién de comunicacién
integrada.

Al mismo tiempo, se observan que algunas tendencias de cambios estan
dinamizando la actividad y quizas sean la antesala de una mayor flexibi-
lidad hacia entornos cambiantes. Podemos destacar asi algunas de las
tendencias de futuro que pueden configurar la profesion en los préximos
afos, en la visién de los profesionales espafioles:

Una profundizacién de la digitalizacién, siendo el area de comunicacién

mas importante en los préximos tres afios (2024) la de “Comunicacion

online y los social media”. Hay un camino hacia la comunicacién multi-
media en la seleccion de tacticas y canales.

Crece la preocupacioén por la implementacion de innovaciones en mate-
ria de big data y automatizaciones.

Una consolidacién, sostenida ya en los ultimos cinco afios, de las dimen-
siones de la gestion de Comunicacion interna y del cambio; acorde a
las fuertes transformaciones culturales de las organizaciones.

Una recuperacion de la RSC y el desarrollo sostenible con la incor-
poracion de los criterios ESG, que parecen resurgir en relacién con las
diversas crisis y las agendas globales.

Los resultados del estudio permiten configurar un futuro inmediato
con una estructuracién de la actividad comunicativa y una busqueda del
impacto de la profesion que gira en torno a un eje conformado por la
tecnologia y el regreso a lo mas humano, y en el que el liderazgo de los
directivos de Comunicacion es vital para orientar a las organizaciones.
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