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LA COMUNICACION EXPERIMENTA UNA REVALORIZACION

EN ESPANA

En el actual y complejo entorno PESTLE (Politi-
cal, Economic, Social, Technological, Legal and
Environmental), la comunicacion se consolida
como un elemento esencial para los comités
ejecutivos y los CEOs. La mayoria de los dir-
coms reporta directamente al maximo nivel
directivo de sus organizaciones y afirma que
el CEO de su organizacién valora muy positi-
vamente el desempefio de los departamentos
de Comunicacion.

La capacidad de la comunicacion para aportar
valor en escenarios de cambio se orienta aho-
ra hacia los desafios urgentes de los proxi-
mos tres afos: la integracion responsable y
eficiente de la inteligencia artificial (78,8%), la
produccion de contenido relevante para las
audiencias (35,2%) y la habilitacién de los em-
pleados como nuevos actores de la comuni-
cacion (29%), ademas del fortalecimiento del
talento dentro de las empresas y las organi-
zaciones.

En el estudio de 2025, 9 de cada 10 profesio-
nales consideran que la comunicacién ha sido
“importante” o “muy importante” en el ultimo
afio (7 de cada 10 la consideran “muy impor-
tante”, ver pagina 17). Esto supone un 48,29 %
mas de encuestados que otorgan la maxima
importancia respecto de la cifra del afio 2017.
Puede estimarse que el papel de la comuni-
cacion ha experimentado un destacado creci-
miento general en estos ultimos ocho afios.
Este crecimiento se corrobora también con
cifras de inversion del ultimo afio: casi el 87%
de los encuestados asegura que se han man-
tenido o aumentado los recursos humanos de
sus departamentos y agencias de Comunica-
cién (+30% han aumentado) y los presupues-
tos (36% han aumentado). Conjuntamente, la
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estimacion de los profesionales y la asigna-
cién de recursos muestran como las direccio-
nes de Comunicacion, hoy en Espafia, se han
consolidado como un area de relevancia en
las organizaciones, en el primer nivel ejecuti-
vo. Segun los encuestados, la estrategia y la
coordinacién de la funcién de comunicacién
es lo que mas aporta a la consecucién de los
objetivos corporativos (pag. 27) durante el ul-
timo afio y se prevé que sea también el area
de mayor importancia para los proximos tres
aflos (34,5%). 6 de cada 10 encuestados sefia-
lan que es a la que mas tiempo dedican en la
actualidad.

Estas son algunas de las principales conclusio-
nes que se desprenden del presente estudio,
gue ademas revela, entre otros aspectos: el
perfil de los directivos y profesionales de la
Comunicacion hoy en Espafia, la percepcion
interna y externa del valor que se otorga a la
Comunicacion en las organizaciones las ten-
dencias en comunicacion para los proximos
afios, las estructuras y recursos de los que se
dispone y las caracteristicas de los departa-
mentos de Comunicacion excelentes.

El Estado de la Comunicacion en Espafia (ECE)
tuvo su primera edicion en el afio 2000, y des-
de 2018 se publica con periodicidad trienal.
Esta frecuencia permite ofrecer un recurso de
consulta actualizado y relevante para profe-
sionales y expertos en la materia, capaz de re-
flejar los cambios estructurales y estratégicos
gue impactan en la gestion y direccion de la
comunicacién corporativa en Espafia.

A continuacion, se presentan la metodologia,

los resultados comparados y las principales
conclusiones de la edicién de 2025.
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EL ESTADO

Dircom reafirma su compromiso
con la publicacion del Estado de
la Comunicacion en Espaiia (ECE),
una iniciativa clave para la pues-
ta en valor de la profesion en un
contexto en constante transfor-
macion. Esta nueva edicion refleja
los cambios y desafios del sector
en un, cada vez, mas complejo en-
torno PESTLE (Political, Economic,
Social, Technological, Legal and
Environmental) y en un periodo de
intensas mudanzas tecnologicas,
conflictos geopoliticos (Zerfass et
al., in progress) y profundos cam-
bios en las esferas mediatica y
publica (Habermas, 2023).




DISENO Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion del ECE 2025
ha incorporado tanto las percepciones so-
bre la situacion actual del sector como las
tendencias para comprender el presente
y futuro préximo de la comunicacién. Los
resultados presentados en este estudio pro-
vienen de las aportaciones de profesionales
de departamentos de Comunicacién en di-
versos tipos de organizaciones, empresas,
agencias y consultoras independientes. Se
ha desarrollado con un enfoque riguroso, con-
siderando los hallazgos de ediciones anterio-
res, especialmente las dos ultimas publicadas
en 2018y 2022, y contrastandolos con investi-
gaciones e informes profesionales nacionales
e internacionales de relevancia en el ambito
de las relaciones publicas y la comunicacion
estratégica.

La investigacidn se vertebra en cuatro capi-
tulos. El primero profundiza en el perfil gene-
ral de los profesionales en activo en Espania,
sus caracteristicas sociodemograficas, el en-
torno en el que desempefian sus labores y
sus funciones en la organizacién. Mas adelan-
te se estudia la percepcion sobre el valor de
la funcion de Comunicacion para diferentes
stakeholders, asi como las tendencias de la co-
municacion en el presente y para el futuro. La
tercera area de investigacion se centra en las
tareas, recursos y presupuestos de los depar-
tamentos. El cuarto y uUltimo capitulo explora
la excelencia de la funcion de comunicacion
en los departamentos de las diversas organi-
zaciones espafiolas.
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PERIODO DE
RECOGIDA DE
DATOS

Se llevé a cabo entre
los meses de eneroy
marzo de 2025.

NUMERO DE
RESPUESTAS
VALIDAS

Se obtuvieron un total de
597 respuestas. Tras un
cribado exhaustivo propio
de la metodologia de este
estudio se han selecciona-
do 565 cuestionarios com-
pletados y adecuados al
target objeto de estudio.
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PERFIL DE LA
MUESTRA

La muestra incluyé
a profesionales del
sector, tanto socios
COmMo no socios de

Dircom.

TRATAMIENTO
Y ANALISIS DE
LOS DATOS

Los datos fueron
procesados
mediante el
software de

analisis estadistico
Statistical Package
for the Social
Sciences (SPSS),
version 29.

distribuciéon de frecuencias.

VALIDACION
PREVIA DEL
CUESTIONARIO

Antes de su lanzamiento
definitivo, el cuestionario
fue sometido a un

pretest con un grupo de
profesionales en activo del
ambito de la comunicacion
en Espafa, para garantizar
su claridad, pertinencia 'y
adecuacion al sector.

TECNICAS
ESTADISTICAS
APLICADAS

Analisis univariante:

Analisis bivariante:
tablas de contingencia 'y
correlaciones.
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DISENO DEL
INSTRUMENTO
DE RECOGIDA DE
DATOS

Se utilizé un cuestionario
estructurado en formato
online, compuesto por 40
preguntas, distribuidas en
cuatro bloques tematicos.

CRITERIOS DE
SIGNIFICACION
ESTADISTICA

Para la interpretacion de

los cruces de variables se
emplearon coeficientes
estadisticos como Chi-cuadrado,
correlacion de Pearsony Tau

de Kendall. Se consideraron
estadisticamente significativos
aquellos resultados con un
valor de p < 0,005.
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EL ESTADO

En Espaiia, la profesion de la
comunicacion esta marcada
por una creciente presencia
femenina, con una amplia

trayectoria en puestos direc-
tivos, alta formacion y una
integracion cada vez mayor
en los drganos de decision.




PERFIL DEL PROFESIONAL DE LA COMUNICACION

EN ESPANA

Los resultados del analisis muestran que mas
de la mitad de los profesionales encuesta-
dos (53,6%) ostentan el cargo de directores
del departamento de Comunicacion o CEO
de agencia. Les siguen en frecuencia, aunque
de manera mas igualada, los jefes de equipo
o de unidad (24,2%) y los miembros de equi-
po (22,1%). Estos porcentajes evidencian una
muestra que posee una relevancia cualitati-
va, puesto que el 77,8% de los profesionales
tienen responsabilidades que les permiten
tomar decisiones que pueden configurar la
realidad actual e influir en el futuro de la co-
municacion en nuestro pais.

En un 54,4% de los departamentos el maximo
responsable de Comunicacion reporta direc-
tamente al CEO y un 32,3% es miembro del
Comité Ejecutivo. Una mirada longitudinal nos
permite observar una evolucion global sutil en
la influencia del dircom en los ultimos afios,
puesto que va dejando de reportar directa-
mente al CEO (influencia consultiva), para pa-
sar a formar parte de la toma de decisiones
en el Comité Ejecutivo (influencia ejecutiva).

GRAFICO | , ,
POSICION DEL AREA DE COMUNICACION DENTRO DE
LA ORGANIZACION

94,4% 32,3% 13,2%

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

[ Miembro del comité ejecutivo

No reporta directamente al CEO ni a la persona con
mayor poder de decisién en el comité ejecutivo
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En concreto, el conjunto de los encuestados
revela que, actualmente, los directores de Co-
municacion de su departamento reportan al
CEO dos puntos porcentuales menos que en
2017, mientras que forman parte del Comité
Ejecutivo en la misma proporcidon que en ese
periodo.

La mayoria de los encuestados son profesio-
nales con una sélida trayectoria en el sector,
que llevan mas de 10 aflos desempefiando su
ejercicio profesional (grafico 2). En segundo
lugar, destacan aquellos profesionales que
cuentan con menos de cinco afios de expe-
riencia, y que por lo tanto se han incorporado
recientemente a la profesién, mientras que
los que han desarrollado su posicién entre 6y
10 afios representan el 15,9% de la muestra.

GRAFICO 2
EXPERIENCIA DE LOS PROFESIONALES EN EL SECTOR

11,2%

Menos de
5 afios

Mas de
10 afios

Entre
6-10 afnos
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La riqueza de la muestra en términos de pro-
cedencia profesional de los encuestados es
relevante. Cerca de 4 de cada 10 profesiona-
les desarrollan su actividad en empresas pri-
vadas no cotizadas y con un numero reducido
de propietarios. Les siguen los que trabajan
en organizaciones y asociaciones sin animo
de lucro, representando el 16,3% del total. En
tercer lugar, un 13,3% desempefia su labor
en entidades estatales, el sector publico o en
organizaciones politicas. Mientras tanto, con
cifras cercanas al 12%, se situan los profesio-
nales que desempefian su labor en empresas
cotizadas con multiples propietarios, asi como
aquellos que trabajan en agencias, asesoriasy
consultoras especializadas en comunicaciony
relaciones publicas. Finalmente, el grupo mas
reducido lo conforman los consultores fre-
elance e independientes, representando un
4,6% del total.

Empresas privadas 40,9%
Org. y asoc. ‘ o
sin animo de lucro ‘ 16,3%
Empresa estatal, sector 0
publico u org. politica ‘ 13,3%
Empresas cotizadas con 12.9%
multiples propietarios ‘ 1o
Agencias, asesoriasy 12.0%
consultoras especializadas ’
Consultores freelance e 4.6%
independientes ’
0,0% | 10,0% | 20,0% | 30,0% | 40,0%

El analisis demografico de este estudio arroja
que las mujeres representan el 67,7%, mas del
doble que los hombres (32%), Estos datos re-
fuerzan la tendencia identificada en estudios
previosinternacionales (Topicetal., 2020), que
han demostrado una mayoria femenina en el
sector. Ademas, evidencian un crecimiento en
esta representacion, superando ampliamente
las cifras registradas en las dos ediciones mas
recientes del Estado de la Comunicacién en
Espafa (ECE), donde la participaciéon femeni-
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na era solo ligeramente mayoritaria, en torno
a un 56%. Los datos actuales corroboran los
porcentajes demograficos de género de otros
estudios recientes de la industria como ;Co-
municacion sin género? (Evercom, 2024) que
coincide en reportar dos mujeres profesiona-
les por cada colega masculino en el sector de
la comunicacion corporativa en Espafia. Sin
embargo, estos datos deben ser tomados con
cautela pues, aunque parece que la tendencia
de la feminizacion de la profesion se consoli-
da, los resultados de estos estudios no per-
miten inferir definitivamente la distribucién
precisa por género del colectivo profesional.

0,4%

Masculino Femenino No binario

En cualquier caso, es necesario tomar es-
tos datos en contexto. A pesar de confirmar
también el crecimiento de la representacion
femenina, el Global Women in PR Annual In-
dex (GWPR, 2024) sefiala que sigue existien-
do una brecha en el liderazgo general, ya que
tres quintas partes de las profesionales de
relaciones publicas siguen trabajando en or-
ganizaciones en las que la sala de juntas esta
conformada mayoritariamente por hombres.
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El analisis de la distribuciéon por grupos de
edad entre los profesionales del sector en Es-
pafia revela una alta concentracién en el ran-
go de 46 a 55 afos, representando el 44,4%
del total. Si bien los ultimos datos reportados
en Europa revelaban una media de edad de
44,8 afos para los profesionales de la comu-
nicacion (Zerfass, Moreno, Tench, Vercic & Bu-
hmann, 2022), la composicién de esta mues-
tra en Espafia presenta un rango de edad mas
amplio. Esto se debe a que casi el 80% de los
encuestados ocupan puestos de responsa-
bilidad, los cuales suelen estar en manos de
profesionales senior. En segundo lugar, se en-
cuentra el grupo entre 30 y 45 afios, mientras
que las proporciones mas reducidas corres-
ponden a profesionales menores de 30 afios,
y mayores de 65.

6,0%| 34,9% | 44,4% 12.9% | 1.8%
Entre Entre Entre Entre Mas de
16-29 aflos 30-45 aflos 46-55 aflos 56-65 aflos 65 afios

El estudio refleja una distribucion del conjun-
to de los profesionales consultados a través
de las diversas comunidades auténomas de
Espafia, con datos recopilados en un total de
43 provincias. Madrid destaca con el 44,6% de
los encuestados, seguida por Barcelona con
el 16,8%. La mayoria de los profesionales se
concentra en los principales nucleos de po-
blacion y desarrollo econémico.
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Cerca de dos tercios de los consultados
cuentan con estudios de master o posgrado
(62,5%), lo que refleja una tendencia hacia la
especializacién académica, particularmente
en Comunicacién (66,7%). Este dato sugiere
que la formacion avanzada se ha convertido
en un factor clave para la empleabilidad y el
crecimiento profesional en el sector.

Después se encuentran aquellos graduados,
licenciados o diplomados, con un porcentaje
que desciende hasta el 27,8%. Cabe destacar
que seis de cada diez profesionales de este
grupo han cursado estudios en el ambito
del Periodismo, lo que refleja una marcada
presencia de profesionales de esta disciplina
en la muestra analizada.

En contraste, el 16,2% proceden de la carrera
de Publicidad y Relaciones Publicas. Siguiendo
a Almansa-Martinez, Castillero-Ostio y Serna-
Ortega (2025), aunque las denominaciones
elegidas para los departamentos se inclinan
mayormente por la palabra comunicacion,
sigue prevaleciendo la preferencia por el
perfil formativo periodistico, reflejando la
perduracion de una tradicion arraigada
que esta relacionada con la carencia en
Espafia de estudios de relaciones publicas
hasta hace unas décadas y las necesidades
mas operativas de los antiguos gabinetes
de prensa. Esto puede explicar también la
necesidad de cursar estudios de posgrado
para adquirir una especializacion posterior en
comunicacion estratégica.

Un 8% de los encuestados ha completado
estudios de doctorado, lo que indica una
minoria altamente especializada. En el otro
extremo, el porcentaje de los participantes
gue no cuenta con ningun grado académico
es muy reducido (1,8%), a pesar de que se ha
elevado respecto a las anteriores ediciones,
superando incluso el 1,3% observado en 2017.
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GRAFICO 6

FORMACION ACADEMICA DE LOS PROFESIONALES DE COMUNICACION

60,1%
16,2%
8,0% 1,4% 4,3% 4,1%
Periodismo Publicidad ~ Comunicacion Ciencias Econ.y  Derechoy Marketing
y RR. PP. Audiovisual  EmpresarialesCiencias Juridicas

En términos salariales, los datos sugieren que
continua la distribucion desigual de los suel-
dos. La mayoria de los profesionales cuentan
con ingresos inferiores a 40.000 euros anua-
les (41,7%), mientras que los que superan los
100.000 apenas llegan al 10% (grafico 7). Sin
embargo, se ha detectado desde el afio 2017
una reduccién progresiva -aunque leve- de
los sueldos mas bajos, un mantenimiento o
incremento sutil entre los intermedios y un
decrecimiento de los mas altos.

La diferencia entre aquellos profesionales
que cobraban menos de 30.000 euros en
2017 y los que se situan en el mismo rango en
2025 es de tres puntos porcentuales a la baja
(de 23,2% a 20,5%). En contraste, el segmento
comprendido entre 30.000 y 60.000 euros ha
ganado peso, con un incremento cercano a
cinco puntos. Las retribuciones entre 60.000
y 90.000 euros han descendido ligeramente,
algo mas de un punto porcentual y las supe-
riores a 90.000 euros han descendido desde
entonces mas de 5 puntos.

GRAFICO 7

La tendencia al alza del dato de afiliacién pro-
fesional venia confirmandose tanto en el In-
forme PR (PRnoticias y Torres y Carrera, 2018)
como en el ECE 2021-22. Por el contrario, el
analisis de los datos recogidos en este estudio
de 2025 evidencia un descenso importante en
la pertenencia a asociaciones profesionales
respecto a la anterior edicion. Si en 2021-22,
seis de cada diez profesionales de la comuni-
cacion eran miembros de una asociacion pro-
fesional, en el afio 2025 algo mas de seis de
cada diez encuestados (63,2%) no estan rela-
cionados con ninguna organizacién vinculada
a su actividad laboral.

Los profesionales del sector en Espafia prefie-
ren, por regla general, integrarse en una aso-
ciaciéon nacional de comunicacién o relaciones
publicas (32,9%), frente a las internacionales
(5,8%).

NIVELES DE SALARIO DE LOS PROFESIONALES DE COMUNICACION EN ESPANA

20,5% 21,2%

11,1%

9,1%

41%

41% 34% 35% 19% 09% 04%
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50-60
mil

60-70
mil

70-80
mil

30-40
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EL ESTADO

La percepcion de los profesionales
respecto al estado y la evolucion
de la comunicacion y sus areas de
especializacion en Espaiia es un

aspecto clave para comprender
los cambios actuales en el sector.
Este apartado explora dichas im-
presiones.




COMUNICACION

El cuestionario solicitaba a los profesionales
valorar la importancia presente de la comu-
nicacién en 2025 segun sus CEOs y también
segun los principales stakeholders internos y
externos.

En cuanto a la valoracién percibida del des-
empefio comunicativo se aprecian diferencias
segun los tipos de stakeholders. Poco mas de
la mitad de los participantes indican que los
CEOs de su organizacién califican con el va-
lor maximo el desempefio comunicativo de
su departamento o agencia. El rol de “coach
del CEO” que ejercen los dircom se va conso-
lidando internacionalmente y adquiere aun
mayor importancia cuando la “CEO advocacy”
o implicacién del CEO en cuestiones politicas
pueda tener consecuencias internas (Cho, Xu
& Boatwright, 2023).

GRAFICO8 ) ,
VALORACION DEL DESEMPENO DEL AREA DE
COMUNICACION POR PARTE DEL CEQ

23,1%

90,6%

| | |
Nada 2 3 4 Muy
importante importante
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PERCEPCION SOBRE LA IMPORTANCIA DE LA

Sin embargo, esta percepcion cambia signifi-
cativamente cuando se trata de la valoracién
otorgada por los grupos de interés internos,
como empleados, proveedores y otros. En
este caso, la categoria “muy importante” al-
canza un 32,7%, frente al 69,4% registrado en
el conjunto de los encuestados. A juicio de los
encuestados, los stakeholders externos perci-
ben el desempefio como “muy importante”
al mismo nivel que los CEOs, con un 50,6%.
Los stakeholders internos puntuan con mayor
frecuencia valores intermedios de la escala de
relevancia (21,9%), frente a los externos (15%).

En los tres grupos analizados, la percepcién
mas baja, correspondiente a la categoria
“nada importante”, no supera el 0,9%.

GRAFICO 9 )
IMPORTANCIA PERCIBIDA DEL AREA DE
COMUNICACION POR PUBLICOS INTERNOS Y
EXTERNOS

50,6%

311% 281% 5979,

21,9% 15,0% I I
3 4

Muy
|

importante
Internos

13,3% 5,1%

0,4% 0,5% l

Nada 2
importante

Externos

Globalmente, una amplia mayoria de en-
cuestados (90,6%) ha estimado que la comu-
nicacion es actualmente importante o muy
importante en su organizacion. Si bien la im-
portancia percibida global de la comunicacion
ha descendido levemente -algo mas de tres
puntos porcentuales- respecto de la anterior
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edicion (Dircom, 2021-22), que coincidié con
el periodo inmediatamente posterior a la pan-
demia, un acontecimiento que forz6 a incre-
mentar de manera notable los esfuerzos en
comunicacion. Si observamos el dato de 2025
respecto a 2017y a 2014 constatamos un cre-
cimiento general, al mantenerse 7,4 puntos
porcentuales mas alta que en 2017y 10,6 mas
elevada que en 2014.

Entre estos datos, el mayor porcentaje de
2025 se ubica en la valoracion “muy impor-
tante” (69,4%), mientras que aquellos que la
han calificado de “importante” representan el
21,2% del total.

GRAFICO 10
EVOLUCION DE LA VALURACION “MUY IMPORTANTE”
OTORGADA A LA COMUNICACION DESDE 2017

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

2017 2021 2025
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No obstante, se aprecian disparidades entre
las diversas ramas del sector. Los departa-
mentos de Comunicacién del sector publico o
de organizaciones politicas son quienes otor-
gan la mayor importancia a la comunicacion
en 2025 (81,3% “muy importante”y 18,7% "“im-
portante”). Los siguientes en asignar la mejor
estimacion son las organizaciones sin animo
de lucro o asociaciones (75% “muy impor-
tante” y 25% “importante”). Mientras que los
consultores independientes o freelance reali-
zaron una valoracién mas baja, aunque aun
la consideran ciertamente relevante (46,2%
“importante”y 53,8% “muy importante”).

Estos datos suponen un destacado cambio
frente a la situacion del 2017, en la que los
consultores independientes eran los que ma-
yor valor le otorgaban a la comunicacion, y
respecto a la del 2021, en la que eran las orga-
nizaciones privadas que cotizaban en bolsa las
que le otorgaban este peso. Actualmente, los
departamentos de Comunicacion de distintas
organizaciones privadas, agencias y asesorias
otorgan una relevancia mas limitada.
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TENDENCIAS DE COMUNICACION

Como es habitual en el Estado de Ia
Comunicacion en Espafia, se ha abordado la
evolucion de los temas estratégicos y los retos
mas relevantes para la comunicacion de aqui
a los préximos tres afios.

GRAFICO 11
TEMAS ESTRATEGICOS QUE COBRARAN MAYOR
IMPORTANCIA PARA LA COMUNICACION (2025-2028)

Incorporar la IA de manera efectiva y ética a las 78.89
tareas de los departamentos de comunicacién 070
Gestionar contenidos de calidad que resulten
atractivos para los publicos con nuevas
maneras de contar

39,2%

Impulsar la comunicacién interna (para
gestionar la capacitacion de los empleados
como emisores y en el desarrollo del talento)

29,0%

Fortalecer el rol de la funcion de
comunicacién para apoyar la toma de
decisiones de los altos directivos

21,6%

Integrar la RSC/ESG y la sostenibilidad en el 26.29
area de comunicacién =
Conectar las estrategias de la organizacion y 2419
la comunicacion e
Aumentar el papel de la funcién de
comunicacién en la gestion e interpretacién
de datos

20,1%

Usar el big data y algoritmos para la
comunicacion

18,6%

Construir y fortalecer la confianza de (en) la
organizacion

11,9%

Medir los resultados con herramientas mas
factuales

16,5%
La prevision cambia su rumbo con respecto a
su direccion observada en 2021. El conjunto
de los profesionales encuestados apunta en
una amplia mayoria a un reto que emerge
por primera vez a partir de 2025: ‘Incorporar
la IA de manera efectiva y ética a las tareas de
los departamentos de Comunicacion’ (78,8%).
Para los CEO de agencia esta cifra es aun
ligeramente superior (79,2%), convirtiéndose
también -y con diferencia- en el reto mas
destacado hasta 2028.
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Es interesante pararse brevemente sobre
este punto debido a su gran demanda.
Segun Zafra (2024), la Inteligencia Artificial
Generativa (IAG) ha evolucionado hasta
crear conocimiento y optimizar tareas
antes exclusivas de los humanos, gracias al
aumento en la velocidad de aprendizaje y el
procesamiento de grandes volumenes de
datos. El Anuario de la Comunicacién de 2024
(Dircom, 2024), sin embargo, reflej6 que el
41,2% de las grandes empresas espafiolas,
el 20% de las medianas y solo el 9,4% de las
pequefias han adoptado la IA. El Edelman
Trust Barometer (2025) sefiala ademas que la
IAG atraviesa este afio un punto de inflexion,
donde su transparencia, inclusion y beneficios
seran clave para construir su confianza
duradera. En el sector de comunicacién, la
IAG se ha consolidado como una herramienta
ampliamente utilizada para la creacion vy
producciéon de ciertos contenidos repetitivos,
pero existen bajos niveles de penetracion
de la IA en otros ambitos de tareas, debido
a consideraciones relativas a la seguridad y a
los riesgos relativos a intangibles importantes
como la reputacién (Zerfass, Buhmann,
Laborde, Moreno, Romenti & Tench, 2024-25).

Los dos temas que siguen a la IA en los
primeros lugares para la totalidad de los
consultados son la creacién y gestion de
contenidos de calidad que resulten atractivos
para los publicos e impulsar la comunicacion
interna para gestionar la capacitacion de los
empleados como emisores y en el desarrollo
del talento. Ambos temas ya tenian una
posicion global destacada en la edicidon
anterior.

La creacion y gestion de contenidos de
calidad que resulten atractivos para los
publicos escala de cuarta a segunda posicion,
ostentando este lugar también cuando los
datos se refieren solo a los dircoms. Se trata
de un tema muy vinculado actualmente a la
incorporacion de la IA y los retos y riesgos
qgue entrafia la creacidn de contenidos con
inteligencia generativa (Buhmann & Fieseler,
2021). A medida que la comunicacion se
hace mas compleja, las audiencias adoptan
posiciones diversas respecto a los mensajes
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elaborados con IA y el publico reclama voces
reales, tonos cercanos y valores significativos
(We, 2025).

Para el conjunto de la muestra, “impulsar
la comunicacion interna para gestionar la
capacitacion de los empleados como actores
de la comunicacion y en el desarrollo del
talento” se encuentra en tercer lugar, muy
por encima del sexto puesto que tenia en el
informe anterior de 2021. La comunicacion
interna resurge con nuevas demandas como

GRAFICO 12, ,
EVOLUCION DE LOS TEMAS ESTRATEGICOS

60,0%

el tercer reto prioritario para la profesion,
superando su relevancia en 2017 y 2021,
cuando ocupaba el cuarto y sexto lugar entre
los temas estratégicos, respectivamente.

Formarcomonuevosagentesdecomunicacion
a los recursos humanos de la compafiia y la
gestion del talento en un mercado laboral
competitivo e intergeneracional (Zerfass et al.
ECM 2025) se imponen como nuevos retos de
la comunicacion.
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ECE 2017
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[ Conectar las estrategias de la organizacién y la comunicacion

[ Fortalecer el rol de la funcién de comunicacion para apoyar la toma de decisiones de los altos directivos

Impulsar la comunicacién interna (para gestionar la capacitacién de los empleados como emisores y en el

desarrollo del talento)

Gestionar contenidos de calidad que resulten atractivos para los publicos con nuevas maneras de contar

LOS DIRCOMS PRIORIZAN LA ALINEACION CON
EL NEGOCIO Y EL FORTALECIMIENTO DEL ROL
COMUNICATIVO

En los ultimos siete u ocho afios, el reto
futuro de la conexion entre las estrategias
organizacionales y las de comunicacion ha
experimentado una disminucion progresiva,
pasando del 46,8% en 2017 al 24,1% en la
actualidad (grafico 12).

Sin embargo, si nos centramos solo en

los encuestados que ostentan el cargo de
directivos de Comunicacién veremos que
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presentan diferencias sustanciales. Los
dircoms y CEOs de agencia siguen otorgando
una gran importancia a la conexion entre las
estrategias organizacionalesylacomunicacion
(58,8%) (grafico 13), solo por detras de
fortalecer el rol de la funcién de comunicacion
(61,5%). Es decir, que casi seis de cada diez
responsables entiende que la alineacion de
la comunicacion y las estrategias de negocio
sigue siendo un reto relevante para el futuro
proximo, puesto que es el modo de afadir
valor a la organizaciéon. Esta tendencia se
alinea con el panorama internacional, puesto
que el informe Beyond Communication. CCO
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Leadership in Navigating New Complexity
(Arthur W. Page Society, 2024) sefialacomouna
delas principales conclusiones una ampliacion
y transformacion en el rol de los lideres en
comunicacion estratégica. Las organizaciones
y sus directivos de Comunicacién han
transitado desde un enfoque mas centrado
en lo operativo, enfocado en la resoluciéon de
problemas para la optimizacién de beneficios
a corto plazo, hacia un modelo en el que los
CCO desempefian un papel clave en la toma
de decisiones estratégicas a medio y largo
plazo, con un aumento aproximado del 18%
respecto a inicios de 2020.

GRAFICO 13

La tercera area que valoran los responsables
de comunicacién en mayor proporcién es la
necesidad de construiryfortalecerlaconfianza
en la organizacion, y la cuarta integrar la
responsabilidad social y la sostenibilidad en el
area de comunicacion (grafico 13).

Los responsables de comunicacién también
reflejan una mayor preocupacion sobre la
integracion efectiva y ética de la Inteligencia
Artificial en los proximos tres afios, casi el 17%
mas que para los otros cargos. Y algo mas
de la mitad de dircoms y CEOs de agencia
consideran que sera importante durante
los proximos afios atender a la gestion de
los contenidos de calidad para que resulten
atractivos a los publicos.

COMPARATIVA ENTRE DIRCOMS/CEO DE AGENCIA Y OTROS CARGOS SOBRE TEMAS ESTRATEGICOS PARA LOS

PROXIMOS TRES ANOS
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Impulsar la comunicacién para gestionar la capacitacién de
los empleados como emisores y en el desarrollo de talento

Usar el big data y algoritmos para la comunicacién

Gestionar contenidos de calidad que resulten atractivos
para los publicos con nuevas maneras de contar

Medir los resultados con herramientas mas actuales
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gestion e interpretacion de datos

Incorporar la IA de manera efectiva y ética a las tareas de
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0,0%

Directores del departamento de Comunicacién/CEO de agencia
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EL ESTADO

Para mapear la estructura de
los departamentos y agencias
de Comunicacion en Espaiia, es
fundamental comprender tanto
las funciones que se desarrollan
en distintas areas, como |la
distribucion de sus recursos
humanos y materiales. Se han
analizado las areas que se
desempeiian en la actualidad, y
cuales son las que aportan mas a
la estrategia corporativa, segiin
los propios encuestados.




Es interesante resaltar como, en 2025, las
relaciones con los medios (48,7%) y la comu-
nicacion online y redes sociales (47,3%) se
consolidan como las dos principales areas de
trabajo tanto en departamentos de Comuni-
cacion como en las agencias. La dedicacion a
estas dos areas queda confirmada en el ana-
lisis comparativo entre ambos entornos orga-
nizativos, aunque con matices: mientras que
en los departamentos de Comunicacién la co-
municacion online y en redes sociales registra
una frecuencia ligeramente superior (49%),
en las agencias de comunicacion son las rela-
ciones con los medios las que ocupan el pri-
mer lugar (64,7%). Este dato es comprensible
puesto que la mayor parte de la comunicaciéon
online se desempefia en medios propios.

Todos estos datos no emergen por casuali-
dad, ya que seis de cada diez profesionales de
la muestra informaron proceder de estudios
en el ambito del Periodismo.

La reciente investigacion de Compte-Pujol y
Zeler (2025) en Espafia sugiere incluso que la
relacién entre los departamentos de Comuni-
cacion y los medios vuelve a ocupar un lugar
prioritario debido a la necesidad de un esfuer-
Z0 conjunto y proactivo para combatir la cre-
ciente desinformacion. Este fendmeno repre-
senta una amenaza para la credibilidad y la
confianza del publico en las organizaciones e
introduce nuevos actores como los fact-chec-
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kers (Miguez-Gonzalez, 2023). En este con-
texto, ambas partes desempefian un papel
esencial en la verificacién de informacion, la
transparencia, la claridad, la accesibilidad y la
educacion, con el objetivo de contrarrestar la
difusion de contenido falso.

A pesar de que la estrategia y coordinacion de
la funcién de comunicacion es actualmente la
tercera area de trabajo mas usual en los de-
partamentos de Comunicaciéon (37,4%) y en
las agencias (41,2%) (grafico 14), su peso es-
pecifico llama la atencion si se considera que
mas de la mitad de la muestra declara tener
puestos directivos. En el caso de los dircomsy
CEOs de agencia, la dedicacion a tareas estra-
tégicasy de coordinacion en su departamento
alcanza el 60,3%, siendo la quinta area en la
gue mas tiempo invierten.

La cuarta area con mayor dedicacion para los
departamentos y agencias es la comunicacion
interna y gestion del cambio, aunque casi 12
puntos porcentuales mas para los departa-
mentos de Comunicacién que para las agen-
cias. Los informes internacionales mas recien-
tes sobre el sector sefialan que se trata de un
area que ha crecido desde 2020, y que puede
tomar nuevos impulsos desde la gestién del
talento (Zerfass et al., in progress) y el cambio
corporativo (Arthur W. Page Society, 2023).
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GRAFICO 14

AREAS DE COMUNICACION MAS DESARROLLADAS EN LOS DEPARTAMENTOS Y LAS AGENCIAS DE

COMUNICACION ESPANOLES EN LA ACTUALIDAD

Comunicacién online, redes sociales
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Disefio corporativo, grafico, fotografia
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GRAFICO 15
EVOLUCION DEL DESEMPENO DE AREAS POR LOS DEPARTAMENTOS
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Si nos enfocamos en aquellos departamentos
donde el dircom pertenece al Comité Ejecu-
tivo (32,3% de la muestra) o reporta al CEO
(54,4%), estos ponen mayor foco en los temas
mas estratégicos e institucionales frente a las
tareas mas tacticas y operativas de su depar-
tamento

Los directores de Comunicacion que son
miembros del Comité Ejecutivo desarrollan
mas las relaciones con la comunidad (46,7%)
y la comunicacién de crisis (45%). En contra-
posicion, en los departamentos donde el dir-
com no forma parte del Comité Ejecutivo, el
trabajo se orienta mas hacia el marketing, la
marcay la comunicacion con el consumidor,el
disefio corporativo, los graficos y la fotografia.

Los datos sugieren una evolucion estratégica
de la funcion de comunicacion. La estrategia
y coordinacion es considerada como la prio-
ridad a futuro en un 34,5%, lo que evidencia

38,0%

Estrategiay
coordinacion de la
funcién de comun.

40,0% 34.5%

31,0% 30,1%
29,4%

Marketing, marca,
comun. con el
consumidor

33,5%
30,0%

20,0%
10,0%

0,0%

y RRSS

Comun. online

una direccion de enfoque hacia una gestién
estructuraday transversal de la comunicacion.

En la misma linea, entre los lideres estratégi-
cos (maximos directivos de Comunicacion vy
CEOs de agencia) se observa un reconocimien-
to prioritario hasta 2028, por encima de otras
areas, como el marketing, marca y comunica-
cién con el consumidor y comunicacién online
y de redes sociales.

Si se comparan los datos con los de la mues-
tra global, se puede apreciar que los maximos
directivos de comunicacion y CEOs de agencia
otorgan un peso algo mayor a la estrategia y
coordinacion de la funcion de comunicacion
(38%), que el total de los encuestados (34,5%).
Esta diferencia puede interpretarse como una
brecha en la visidn estratégica proyectada, po-
siblemente relacionada con el grado de expo-
sicion a decisiones corporativas o institucio-
nales.

Por otro lado, la muestra global propone ma-
yor valoracion futura que los maximos direc-
tivos de comunicacion y CEOs de agencia a la
comunicacién interna y gestion del cambioy a
la comunicacién online y de redes sociales, lo
gue podria indicar una visién centrada en la
operatividad y el soporte organizacional, mas
qgue en el posicionamiento externo.

30,0%

Comun. internay
gestion del cambio

34,0%

[l Director del departamento de Comunicacién corporativa y organizacional/CEO de agencia

Otros cargos no directivos
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Por tanto, a pesar de que algunas areas si
coinciden en situarse entre las primeras posi-
ciones de desempefio actual y relevancia futu-
ra a tres afos, existe una cierta brecha entre
lo urgente para el presente y lo importante de
cara al futuro inmediato. Si bien tanto otros
cargos como los dircoms y CEOs de agencia
estiman que el area mas relevante para los
tres afios venideros es la estrategia y coordi-
naciéon de la funcién de comunicacién, en la
actualidad, los departamentos y agencias rea-
lizan en realidad sobre todo tareas mas ope-
rativas de relaciones con los medios y comu-
nicacion online y redes sociales.

La mayor diferencia entre el presente y el fu-
turo se observa en el ambito de las relaciones
con los medios de comunicacion, donde se re-
gistra una disminucion de 28 puntos porcen-
tuales entre la dedicacién de hoy y la previ-
sién para el futuro. En segundo lugar, destaca
la brecha inversa en materia de responsabili-
dad social corporativa y desarrollo sostenible:
se constata un desfase de mas de 18 puntos
porcentuales entre su limitada aplicacion ac-
tual en los departamentos y la creciente im-
portancia que le atribuyen los profesionales
a corto plazo. Finalmente, la tercera area con
mayor distancia es la comunicacién online y
el uso de redes sociales, que actualmente se
ejercen con una intensidad 14 puntos porcen-
tuales superior a la importancia que se prevé
para los préximos tres afios.

Cuando se les pregunta a los profesionales
acerca de cuales han sido durante el ultimo
afo las areas que mas han aportado a los ob-
jetivos estratégicos de su organizacion, desta-
can en primer lugar en un 37,2% la estrategia
y coordinacion de la funcién de comunicacion.
Si responden los dircoms y CEOs de agencia
esta cifra aumenta hasta el 40,6%. Volviendo
a todos los encuestados, seguidamente men-
cionan la comunicacion online y redes socia-
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les (34,7%), asi como las relaciones con los
medios (33,5%). También identifican en cuar-
to lugar la comunicacion interna y la gestion
del cambio (30,4%) y, en menor medida, la
organizacion de eventos (28,3%). A pesar de
que la comunicacion interna y la gestion del
cambio no figuran entre las tres areas perci-
bidas como mas relevantes para el logro de
los objetivos estratégicos, diversos estudios
seflalan su importancia creciente como herra-
mienta de alineacién organizacional.

En términos generales, hay que observar que
las respuestas sobre las areas que mas han
aportado a los objetivos estratégicos de la
organizacion estan en linea con las areas en
las que los propios encuestados desempefian
personalmente sus principales responsabi-
lidades dentro del departamento. Casi 6 de
cada 10 desempefian sus tareas en el area de
la estrategia y coordinacién de la funcién de
comunicacion, y esta es precisamente el area
que mas consideran que ha aportado a los ob-
jetivos estratégicos de la organizacién duran-
te el dltimo afo. Una area en la que se detecta
un desfase leve es el ambito de las relaciones
con los medios, ya que existe una diferencia
de 7 puntos entre el nivel de dedicacion de-
clarado (40,5%) y la contribucién percibida a
los objetivos estratégicos de la organizacién
(33,5%). Paraddjicamente, esta es también
la segunda funcién mas atendida por los de-
partamentos y la primera por las agencias de
comunicacién en Espafia en la actualidad. Lo
mismo sucede, con una diferencia de 3 pun-
tos porcentuales con la comunicacién online.

Revisando los datos desde una perspectiva
longitudinal en el tiempo, la comunicacion
online y las redes sociales se destac6 como
un area relevante para el futuro proximo en
2017, muy por delante de las siguientes: co-
municacion interna y la gestién del cambio y
la RSCy el desarrollo sostenible. En la siguien-
te edicién del ECE de 2021, se descubrié un
acierto en las predicciones anteriores, ya que
las areas mas desempefiadas en los departa-
mentos en ese momento eran comunicacién
online y redes sociales, las relaciones con los
medios y comunicacion interna y gestion del
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cambio. La uUnica que descendid finalmente
respecto de lo previsto fue la RSC y el desa-
rrollo sostenible y la que ascendi6 fue relacio-
nes con los medios. En ese mismo informe de
2021, los profesionales encuestados en Espa-
fa volvieron a considerar como areas de vital
importancia para el futuro cercano la comu-
nicacion online y las redes sociales (53,4%),
la comunicacién interna y gestion del cam-
bio (42,5%) y los criterios ESG: Responsabili-
dad social corporativa y desarrollo sostenible
(42%).

En 2025, la situacion cambia, y en esta oca-
sion las relaciones con los medios (48,7%)
aventajan a la comunicacion onliney las redes
sociales (47,3%) y emerge como prioritario el
desempefo de la estrategia y coordinaciéon de
la funcion de comunicacién (37,9%). Mientras,
desciende de forma importante la comuni-
cacion interna y gestion del cambio (27,8%)
y de forma mucho mas notable los criterios
ESG: Responsabilidad social corporativa y de-
sarrollo sostenible (10,1%). Los datos de pre-
diccion sobre areas relevantes para 2027-28
identifican por primera vez una brecha entre
la importancia de las tareas estratégicas y lo
urgente de las tareas operativas. Aunque los
profesionales conceden cada vez mayor rele-
vancia futura a las funciones estratégicas, en
la practica aun dedican una parte significativa
de su actividad a tareas operativas.
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Han disminuido

Areas que desempefia personalmente

En cuanto a los recursos humanos, se obser-
va una tendencia hacia el mantenimiento o
incremento de su volumen de personal con
respecto al afio anterior. Casi 6 de cada 10
profesionales consultados indican que los re-
cursos humanos de su departamento de Co-
municacion o agencia se han mantenido igual
durante el dltimo afio. Un tercio afirma que
ha aumentado, mientras que s6lo un 13,3%
reporta que los recursos humanos de su or-
ganizacién se han reducido.

13,3% 56,3% 30,4%

Han aumentado
el n° de RR.HH

Siguen igual
el n° de RR.HH
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Desde una perspectiva temporal, se ha obser-
vado una direccién positiva incluso con un li-
gero crecimiento en los recursos humanos del
sector. De hecho, el porcentaje percibido de
incremento de recursos humanos en comuni-
cacion ha logrado recuperarse ligeramente de
la disminucién de casi cinco puntos porcen-
tuales registrada en 2021 respecto de 2017.

Considerando el numero total de empleados
en toda la organizacion, se aprecia que aque-
llas que cuentan con 1.000 trabajadores son
las mas representadas, aunque con solo dos
puntos porcentuales de ventaja sobre aque-
llas que tienen entre 101 y 1.000 empleados.
En tercer lugar, se ubican las organizaciones
con menos de 25 empleados, mientras que las
menos frecuentes son las que cuentan con una
plantilla de entre 25y 100 trabajadores.

Sin embargo, la evolucién de los recursos hu-
manos en los departamentos o agencias de co-
municacion varia segun el tipo de organizacion.
En términos generales, las organizaciones sin
animo de lucro (20,3%) y las agencias, aseso-
rias y consultoras (12,8%) han aumentado entre
2024 y 2025 el numero de recursos humanos,
mientras que las empresas con cotizacién en
bolsa, el sector publico y el trabajo freelance
han mantenido el niumero de personal durante
el periodo.

Si se agregan los datos referentes a la factura-
cion, sin embargo, se observa que los recursos
humanos de comunicacion han aumentado mas
en organizaciones con ingresos de entre dos a
50 millones de euros (32,3%). Los empleados se
mantienen igual en las empresas con menos de
dos millones de euros (36,4%). Al contrario de lo
que se podria esperar, han disminuido en aque-
llas organizaciones con ingresos de mas de 51
millones de euros anuales.
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También se reporta una evolucion positiva respec-
to alos presupuestos de comunicacion en las orga-
nizaciones. De acuerdo con una amplia mayoria de
profesionales, el presupuesto destinado a comuni-
cacion se ha mantenido estable en el ultimo afio
(47,1%). Mejor aun, un 35,9% destaca el aumento
de los recursos asignados. Solamente en un 17%
se ha disminuido la inversion en comunicacion. De
manera agregada estos datos muestran que 8 de
cada 10 departamentos han mantenido o aumen-
tado sus fondos

Aun hay importantes espacios de mejora, sobre la
base de las respuestas obtenidas, pues la mayo-
ria de las organizaciones asignan un presupuesto
anual inferior a 50.000 euros (29,2%). En segundo
lugar, destacan aquellas cuyos recursos destinados
a este ambito oscilan entre 200.001 y 500.000 eu-
ros. Pero solo un 5% de las entidades invierten mas
de tres millones de euros en comunicacion.

Desde una perspectiva longitudinal, también se
observa un ligero crecimiento en los presupuestos
globales del departamento de Comunicacion des-
de 2017, en la mayoria de los rangos. En el grupo
superior de mas de tres millones de euros, se ha
producido un 8,7% de aumento relativo respecto
de la pasada edicion. Esta tendencia no se mantie-
ne en los segmentos de entre medio millén y un
millon de euros, ni en aquellos con una asignacion
inferior a 50.000 euros, donde no se ha registrado
un aumento significativo. Los datos actuales tam-
bién muestran una mejora progresiva en compa-
racion con 2021 (Dircom, 2021-22), en especial en
las horquillas entre 100.000 y 500.000 euros, cre-
ciendo en 4 puntos porcentuales en ambas.

395,9% 41,1% 11,0%

Han aumentado
el presupuesto

Siguen igual
el presupuesto
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Han disminuido
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EL ESTADO

Desde hace varias ediciones, el

Estado de la Comunicacion en
Espaiia comparte el modelo Com-
parative Excellence Framework
(CEF), desarrollado en el marco
del European Communication Mo-
nitor (Zerfass et al., 2017). Este
enfoque metodologico combina
tres elementos clave: la autoeva-
luacion de los profesionales, |a re-
flexion conceptual sobre aspectos
estratégicos de la comunicacion y
el analisis estadistico riguroso.




' B EXCELENCIA DE LA FUNCION DE COMUNICACION

El CEF es una herramienta clave para evaluar
la gestion de la comunicacidén organizacional,
identificar mejores practicas y auditar su de-
sarrollo en diversos contextos. Su aplicaciéon
permite perfilar tendencias y orientar decisio-
nes estratégicas en el sector.

La excelencia se mide mediante dos compo-
nentes:

¢ Interno: Examina la influencia del depar-
tamento de Comunicaciéon dentro de la
organizacion, considerando su capacidad
consultiva y ejecutiva.

e Externo: Analiza el desempefio del area,
valorando el impacto de sus acciones y su
posicion en el entorno competitivo.

Cada componente se desglosa en dos dimen-
siones especificas, lo que permite una eva-
luacién integral del impacto de la comunica-
cion en las organizaciones. La evaluacién de
la influencia se fundamenta en su capacidad
consultiva y ejecutiva, mientras que el desem-
pefio se mide segun el éxito de las acciones
de comunicacion y su competitividad dentro
del entorno organizacional (Verci¢ & Zerfass,
2016; Tench et al., 2017; Zerfass et al., 2017;
Moreno et al., 2023).

Unicamente se clasifican como excelentes las
organizaciones que obtienen resultados su-
periores en los dos componentes y sus res-
pectivas dimensiones de evaluacion.

Segun el estudio de 2025, el 22,6% de los de-
partamentos de Comunicacién encuestados
en Espafia han sido calificados como exce-
lentes, una cifra que coincide con los ultimos
resultados obtenidos en Europa (Zerfass et
al.,, 2022). Este porcentaje se mantiene lige-
ramente por debajo del 23% registrado en el
estudio mas reciente sobre el conjunto de los
departamentos de Comunicacion latinoame-
ricanos (Alvarez-Nobell et al., 2023).
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Segun el tipo de organizacion, las empresas
no cotizadas encabezan holgadamente el ran-
king de excelencia, representando el 48,5 %
del total. Las empresas privadas cotizadas en
bolsa aparecen en segundo lugar (20,2% de
su total), pero no a gran distancia de las orga-
nizaciones sin animo de lucro o asociaciones
(19,2%). Las empresas del sector publico u or-
ganizacion politica presentan en la muestra
un menor porcentaje de excelencia (12,1%),
posiblemente debido a estructuras mas je-
rarquicas o a una autonomia mas limitada
en comunicacion, lo que repercute tanto en
su influencia interna, como en su desempe-
Ao externo. Este hallazgo del ECE 2025 avala
que el reconocimiento estratégico interno, el
liderazgo mas cercano y menos protocolizado
y las demandas mas directas de los publicos
pueden ser claves para alcanzar niveles supe-
riores de excelencia en comunicacion.

GRAFICO 20
EMPRESAS DEL RANKING DE EXCELENCIA
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Los resultados del Estado de la Comunicacion
en Espafa de 2025 siguen esta linea y eviden-
cian que, en casi 6 de cada 10 casos, el maxi-
mo responsable de comunicacién de depar-
tamentos excelentes es miembro del Comité
Ejecutivo de su organizacion (59,2%) o bien re-
porta directamente al CEO o a la persona con
mayor poder de decisién en el Comité Ejecuti-
vo (40,8%). Por el contrario, en otros departa-
mentos, lo mas habitual es que el dircom no
forme parte de manera habitual del Comité
Ejecutivo, aunque si mantenga una relacion
directa de reporte con sus integrantes con ca-
pacidad decisoria

dircom



GRAFICO 21

NIVEL DE ALINEACION DE LA FUNCION DE COMUNICACION
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B Departamentos excelentes

El analisis longitudinal sobre los modelos de
reporte en los departamentos excelentes re-
vela una evolucién destacada en la influencia
del dircom en los ultimos afios. Desde 2017,
se observa un trasvase de dircoms que sélo
reportaban al CEO hacia dircoms que también
forman parte de Comité Ejecutivo. 4 de cada
10 directores de Comunicacion (grafico 21),
han pasado de tener una influencia consultiva
a una influencia ejecutiva, consolidando asi su
participacién directa en la toma de decisiones
estratégicas.

GRAFICO 22
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Asimismo, queda evidenciado que, en aque-
llas organizaciones con departamentos de
Comunicacion sobresalientes, el dircom tiene
una mayor probabilidad de concentrar todas
las funciones directivas. La funcién que mas
realiza en un 60,6% es la de definir la estra-
tegia de comunicacién, mientras que solo su-
cede lo mismo en un 46,2% en el resto de los
departamentos.

EVOLUCION DEL NIVEL DE ALINEACION DEL DIRCOM DESDE 2017 EN LOS DEPARTAMENTOS EXCELENTES
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En segundo lugar, los dircoms de departa-
mentos excelentes tienen el poder de apro-
bar las acciones especificas de comunicacion
(48,5%) y de autorizar las campafias anuales
(47,5%). En menor medida decide el volumen
del presupuesto de comunicacion (31,3%), si
bien tres de cada diez tienen ya responsabili-
dades en este sentido.

La tarea especifica que mas realizan es la es-
trategia y coordinacion de la funcion de co-
municacion (47,5%), frente a las tareas mas
operativas en las que destacan sus homolo-

GRAFICO 23

gos de departamentos no excelentes, como
encargarse de la comunicacion online y las
redes sociales (53,2%). En ambos casos, la se-
gunda actividad mas comun esta vinculada a
las relaciones con los medios.

Estos datos reafirman que la comunicacion
alcanza su maximo potencial dentro de las or-
ganizaciones cuando los dircoms estan plena-
mente integrados en los centros de decisiéon
de las organizaciones y pueden ejercer su in-
fluencia desde un rol directivo y estratégico.

AUTONOMIA Y LIDERAZGO EN LOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION EXCELENTES
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LA IA SE IMPONE COMO TEMA ESTRATEGICO CLAVE

Casi 8 de cada 10 profesionales apuntan que ‘incorporar la IA de manera efec-
tiva y ética a las tareas de los departamentos de Comunicacién’ es un tema
estratégico destacado que trae desafios como la ‘creacién y gestion de conte-
nidos de calidad que resulten atractivos para los publicos’ (35,2%), el segundo
tema mas destacado.

LA COMUNICACION INTERNA AMPLIA SUS FUNCIONES

La comunicacion interna con sus nuevas demandas (gestionar la capacitacion
de los empleados como actores de la comunicacién de la compafiia y en el
desarrollo del talento) emerge de nuevo como el tercer reto prioritario para la
profesion.

EL LIDERAZGO DEL DIRCOM SE FORTALECE

Una mirada longitudinal nos permite observar una evolucién global sutil en la
influencia del dircom en los ultimos afios, puesto que va dejando de reportar
directamente al CEO (influencia consultiva), para pasar a formar parte de la
toma de decisiones en el Comité Ejecutivo (influencia ejecutiva).

TRES DE CADA CUATRO CEOS OTORGAN UN ALTO VALOR A
LA COMUNICACION

El 75% de los profesionales de la Comunicacion perciben que su CEO valora
conun4oun5(enuna escalade 1ab5)el desempefio de la funcién de Comu-
nicacion.

MANTENIMIENTO Y CRECIMIENTO DE LOS RECURSOS
HUMANOS

9 de cada 10 departamentos de Comunicacion han mantenido o aumentado
su personal en el ultimo afio. Las organizaciones sin animo de lucro o asocia-
ciones y las agencias, asesorias y consultoras registran mayores aumentos de
personal.

Gl =2 W N -
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MAYOR RECONOCIMIENTO DE LA FUNCION POR LOS
STAKEHOLDERS EXTERNOS FRENTE A LOS INTERNOS

Los datos reflejan una brecha de percepcion del valor de la funcion entre grupos
de interés internos y externos: mientras que empleados y proveedores tienden a
valorar el desempefio comunicativo con puntuaciones intermedias, los stakehol-
ders externos lo sitan en un nivel de alta importancia.

CONTINUIDAD E INCREMENTO EN LA INVERSION
COMUNICATIVA

8 de cada 10 departamentos y agencias de comunicacion han mantenido o incre-
mentado sus presupuestos respecto al afio anterior. Mas de un tercio destaca
un incremento en los presupuestos asignados en sus departamentos o agencias.

BRECHA ENTRE LO URGENTE Y LO IMPORTANTE

A pesar de que los profesionales perciben que las areas mas importantes para
los proximos tres afios son ‘estrategia y coordinacion de la funcién de comunica-
cién'y ‘el marketing, la marca y la comunicacion con el consumidor’, los departa-
mentos y agencias se dedican fundamentalmente en la actualidad a ‘las relacio-
nes con los medios'y ‘la comunicacién online y redes sociales'.

APORTE DE VALOR A LOS OBJETIVOS CORPORATIVOS

El area de trabajo que mas aporta a los objetivos corporativos es la ‘estrategia y
coordinacién de la funcion de comunicacién’. Casi 9 de cada 10 departamentos
cuyo dircom reporta al CEO o forma parte del Comité Ejecutivo se dedican a esta
area actualmente.
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AVANZANDO HACIA LA EXCELENCIA

El 22,6% de los departamentos consultados reciben la clasificacion de excelen-
tes. Esta cifra sitUa a los departamentos espafioles en el nivel europeo y dobla la
cifra obtenida hace siete afios en Espafia. Los departamentos excelentes tienen
mayor influencia, participan mas en la toma de decisiones organizacionalesy sus
tareas principales tienden a ser mas estratégicas que operativas.
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