ANUARIO DE LA COMUNIC

ESTADO DE LA COMUNICACION

Desde hace afios, la comunicacion en'y desde las empresas
se considera un factor de gran importancia, que ha ido ga-
nando peso y dinamismo, haciéndose cada vez mas com-
pleja y estratégica. Con ello, la figura de los responsables
de Comunicacién en las organizaciones de todo tipo gana
en relevancia y se profesionaliza. Por eso, y con el objetivo
de tomar el pulso a la realidad de la comunicacion en el
panorama empresarial espanol, la Asociacion de Directivos
de Comunicacién, Dircom ha llevado a cabo la investigacion
sobre E estado de la Comunicacion en Esparia 2010.

Este tercer estudio sobre la comunicacion en las empre-
sas espanolas, que cuenta con la colaboracion de Delaitte,
una vez transcurridos cinco afios desde la publicacion del
segundo, supone una herramienta Util de consulta para los
profesionales del sector. A través de las respuestas de 265
empresas espanolas, se actualizan los resultados, permi-
tiéndonos comparar las conclusiones con las alcanzadas
en las investigaciones de los arios 2000 y 2005.

¢ Cudl es el perfil y la responsabilidad de los profesiona-
les de la Comunicacién en las empresas? ¢ Qué funciones
se les atribuyen a los departamentos de Comunicacion?
¢ Cudles son las perspectivas de la comunicacion empre-
sarial? Estas y otras respuestas las encontramos en esta
nueva investigacion de Dircom.

En la mayoria de las empresas entrevistadas, un 69%,
existe un solo responsable de toda la comunicacion. La
responsabilidad Unica de esta funcién se ha incremen-
tado mas de diez puntos en los Ultimos cinco afios, ya
que en 2005 suponia el 57% de las comparias. Por
otra parte, en casi un 19% de las organizaciones no
existe la figura de un responsable Unico, pero si la de
una persona en particular que se encarga de la comu-
nicacion corporativa.

Tan sélo en un 3% de los casos no hay un responsable
de Comunicacion. Entre ellas, un 45% de las empresas
que no tienen esta funcién consideran que no es nece-
saria 0 no valoran la comunicacion corporativa como un
elemento estratégico. En la mayoria de los casos no se
contempla la posibilidad de crear este cargo, aunque exis-
te una duda razonable en un 42% de los consultados.

Si atendemos a la denominaciéon de los responsa-
bles de la comunicacion corporativa en las organiza-
ciones, llama la atencion su heterogeneidad. Hasta un
total de 77 nombres contabilizados de 235 respuestas
recibidas al respecto, aunque la gran mayoria contiene
la palabra Comunicacion sola 0 acompafiada de otros
sustantivos o adjetivos, como Marketing, Relaciones
Institucionales, Imagen, Relaciones Externas, Respon-
sabilidad Social Corporativa, Marca, Imagen corpo-
rativa, etc. Estas denominaciones van precedidas del
nombre del cargo, que depende del estatus que se le
otorga en la organizacion, ya sea director, responsable,
jefe o gerente.




No se ha avanzado nada en el camino hacia la unifica-
cién de la denominacion del responsable de Comunica-
cién, ya que en el estudio anterior este cargo se denomi-
naba de 76 formas distintas (frente a las 77 de 2010).

ESTATUS CRECIENTE Y COMPETENCIAS
La importancia que la funcién de Comunicacion adquie-
re en las empresas queda patente si analizamos la situa-
cion del responsable de Comunicacion en el organigra-
ma de la organizacion. En las empresas en las que hay
un responsable de Comunicacion, el 75% depende del
primer nivel ejecutivo. Asi, mas del 30% depende direc-
tamente de presidencia, un 31% esta bajo supervision
del director general y un 13% del consejero delegado.

Estos datos confirman una tendencia creciente en el
estatus del responsable de Comunicacion, silos compa-
ramos con los obtenidos en los dos estudios anteriores.
Asi, en el afio 2000 no llegaban al 40% los responsables
que dependian directamente del primer nivel ejecutivo,
mientras que en 2005 la cifra aumentaba hasta el 70%.
Asi mismo, también sube el porcentaje (70%) de los res-
ponsables de Comunicaciéon que participan —siempre o
en ocasiones— en el Comité de Direccion de la empresa.
En 2005 esta cifra alcanzaba el 65%, mientras que en
2000 sélo llegaba al 14%.

Por otra parte, las tres grandes competencias del res-
ponsable de Comunicacion, segun los encuestados, son
la definicion de la estrategia de comunicacion (89%), la

aprobacion de acciones especificas de comunicacion
(88,3%) vy la seleccion de agencias de comunicacion ex-
ternas (75%). La lista coincide con los datos extraidos en
2005 (77,8%, 76,3% y 72%, respectivamente). Cabe des-
tacar la tendencia a la baja que se observa en la funcién
referente a la decision sobre el volumen del presupuesto
de Comunicacion: en 2010 apenas pasa del 40%, mien-
tras que en 2005 alcanzaba el 47,3% y en el aflo 2000
ocupaba el tercer lugar entre las funciones, con un 73,4%.
Tendencia que se acentlia cuando analizamos las decisio-
nes que son compartidas con otros departamentos por
los responsables de Comunicacién. La decision sobre el
volumen del presupuesto de Comunicaciéon encabeza la
lista de las decisiones compartidas, con un 66,4%, mien-
tras que en 2005 se situaba en el 34%.

¢De quién depende el responsable de

Comunicacion en el organigrama de la empresa?

W 2005 M 2010
PRESIDENTE

I 31,8%
[ 30,47%

I 12,8%

CONSEJERO DELEGADO ey 13 5504

DIRECTOR GENERAL

I 28,5 %
I 31,26 %

. 0,5%

DIRECTOR DE MARKETING 5 85%

I 17,4 %

OTRA DEPENDENCIA e 10 139

Principales funciones del responsable
de Comunicacion en la gestiéon
de la Comunicaciéon en la empresa

1 . DEFINE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION

2 | APRUEBA LAS ACCIONES ESPECIFICAS DE COMUNICACION

SELECCIONA LAS EMPRESAS COLABORADORAS
(AGENCIAS ESPECIALIZADAS EXTERNAS)

4  APRUEBA LAS CAMPANAS ANUALES DE COMUNICACION

5 | SELECCIONA LOS MIEMBROS DEL DEPARTAMENTO

¢Participa el responsable de Comunicacion
en el Comité de Direccion de la empresa?

2005 M 2010

89%

88,3%

75%

67,6%

66,4%

27

Si, PARTICIPA SIEMPRE =362/°1‘40
S PARTICIPA, PERO NO SIEMPRE =§§g’%
NO, NUNCA PARTICIPA =2t.)403/01 %
NO SABE/NO CONTESTA =1?/3° .
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E ESTADO DE LA COMUNICACION

Las cinco caracteristicas mas importantes que ha de poseer un director de comunicacion

1 | GAPACIDAD DE COMUNICACION

2 ACCESIBILIDAD PARA LOS MEDIOS
{ DE COMUNICACION

3 INFLUENCIA EN LA DIRECCION DE LA EMPRESA

ALTO CONOCIMIENTO TECNICO DE LOS PRODUCTOS/
i SERVICIOS DE LA EMPRESA

5 | CREATIVIDAD

CUALIDADES Y COMPETENCIAS DE UN DIRCOM
Un director de comunicacion mas dedicado a definir la
estrategia y asesorar a la Alta Direccion, y menos enfoca-
do al quehacer técnico diario. Asi es el perfil que dibujan
los datos de la encuesta £l estado de la Comunicacion
en Esparia 2010.

Las cualidades consideradas mas importantes para
los responsables de Comunicacion son la capacidad de
comunicacion (con un 86,2%, frente al 79% de 2005 y
70,9% de 2000); su accesibilidad a los medios (con un
74%, frente al 72% de 2005 y al 60,5% de 2000); y su
influencia en la Direccion (con un 59,4%, frente al 53%
de 2005 y al 36,4% de 2000).

Porcentajes importantes, en torno al 45%, obtienen
otras cualidades destacables como la empatia, el alto
conocimiento técnico de los productos/servicios de la
empresa, la creatividad y la autoridad/liderazgo. Cifras
similares a los estudios anteriores, con excepcion de la
empatia, que se situaba en sélo el 30% en 2005.

En el estudio realizado en 2005, destacabamos el in-
cremento de 17 puntos porcentuales que habia experi-
mentado la capacidad de influencia en la Direccion de
la empresa. En 2010, aln crece 7 puntos porcentuales,
lo que nos perfila a un director de comunicacion mas
consciente de su responsabilidad como asesor y sobre
la importancia estratégica de su materia. Por el contrario,
la preparacion técnica en su tarea solo es destacada por
el 29% de los participantes.

Respecto a las actividades de un director de comunica-
cion que se consideran mas importantes, en general todas
las valoraciones promedio de las competencias propues-
tas son elevadas, superando la puntuacion de 4 (del 1 al 5)
gran parte de ellas. La competencia mas valorada ha sido
los contactos con la Alta Direccion, con 4,74 puntos (frente
alos 4,6 del estudio anterior y los 3 puntos en el 2000). Ci-
fra que reafirma el carécter estratégico de la Comunicacion
y el peso que ha ganado para las empresas.

Le siguen en importancia las relaciones con los medios,
con un 4,68 (frente a los 4,7 puntos de 2005 y a los 3,2
de 2000) y el disefio de estrategias, con 4,54 puntos (4,4
en 2005). Por el contrario, las mas bajas puntuaciones se
sitan en aquellas actividades de caracter financiero. Asi,
la gestion financiera del departamento y el andlisis de pre-
supuestos y costes apenas superan los 3,4 puntos.
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79% | CAPACIDAD DE COMUNICACION
7095 | ACCESIBILIDAD PARA LOS MEDIOS
i DE COMUNICACION

53% INFLUENCIA EN LA DIRECCION DE LA EMPRESA

47% CAPACIDAD DE TRABAJO EN EQUIPO
i ALTO CONOCIMIENTO TECNICO DE LOS PRODUCTOS/

0, H
S i SERVICIOS DE LA EMPRESA

Tareas mas importantes del dircom valoradas

de 1 (nada importante) a 5 (muy importante)

1 | CONTACTOS CON LA ALTA DIRECCION
2 | RELACIONES CON LOS MEDIOS
3  DISENO DE ESTRATEGIAS

4 | RELACIONES CON LOS PUBLICOS EXTERNOS

5 RELACIONES CON OTROS DEPARTAMENTOS
DE LA EMPRESA

PROFESIONALES

CADA VEZ MAS FORMADOS

Periodistas y cada vez mas especializados. Conclusio-
nes que se extraen de los datos referentes a la titula-
cién académica mas alta del responsable de Comuni-
cacion de las empresas. La licenciatura en Periodismo
sigue siendo la titulacién mayoritaria de estos profesio-
nales, con un 35,3%, confirmando su aumento desde
el 29,5% en 2000 y el 33,5% en 2005. En segundo
lugar, al igual que en 2005, se situa la licenciatura en
Ciencias Econdmicas y Empresariales, con un 10,1%
(porcentaje similar al estudio anterior). Con méas de un
7,5%, la licenciatura en Derecho y Ciencias Juridicas
ocupa el tercer puesto.

Mas preparados. Es notable como ha mejorado la
formacién de estos responsables, tres de cada diez
completan su curriculo con master y doctorados, fren-
te a los dos de cada diez en 2005 y uno de cada diez
en 2000.

Las nuevas tecnologias forman parte importante
en el trabajo diario del responsable de Comunicacion.
Nos encontramos con un profesional con un nivel cada
vez mas alto en lo que se refiere al uso de estas he-
rramientas. Asi, casi el 60% de los entrevistados se
considera un usuario de nivel intermedio (seguimiento
de blogs, Internet desde el movil, redes sociales, etc.),
mientras que casi uno de cada cuatro es un usuario
avanzado o muy avanzado (RSS, uso experto en redes
sociales, CMS, SEO, FTP, etc.).

86,2%

74%

59,4%

57,7%

44,7%

4,74

4,68

4,54

4,49

4,47
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¢Cual es la titulacion académica mas alta del
responsable de Comunicacion de su empresa?

W 2005 M 2010

I 19,6%
MASTER /DOCTORADO g’ 35 69

LICENCIADO EN CC. ECONOMICAS N 12,3%
/ EMPRESARIALES [l 10,1%

LICENCIADO EN COMUNICACION 0%
AUDIOVISUAL 11,3%

LICENCIADO EN DERECHO / M 3,4%
CC. JURIDICAS Il 7,5%

I 84
W 3,5%

o

INGENIERIA

M 4,59

LICENCIADO EN MARKETING 11.7%

I 33,5%

LICENCIADO EN PERIODISMO . 35.3%

LICENCIADO EN PSICOLOGiA/ 122%
PEDAGOGIA [0,9%

LICENCIADO EN PUBLICIDADY I 5,6%
RELACIONES PUBLICAS M 5,3%

122%

LICENCIADO EN SOCIOLOGIA 0.9%

0,6%

SIN TITULACION 0.9%

¢Cual considera Ud. que es su nivel
como usuario de nuevas tecnologias?

USO BASICO (NAVEGACION WEB, R
CORREO ELECTRONICO)

USO INTERMEDIO (BLOGS, INTERNET _ 59.9%
DESDE EL MOVIL, REDES SOCIALES) =4

USO AVANZADO (RSS, BLOG PRO- o
PIO, EDICION AUDIOVISUAL) - 8,5%

USO MUY AVANZADO (CMS, 5 404
ADWORDS, SEO, HTML, FTP) ’

Dado el avance experimentado por las nuevas tecno-
logias y su influencia en el profesional de Comunicacion,
no puede establecerse una comparaciéon con los datos
de los estudios anteriores, ya que en 2000 y 2005 se
preguntaba por el uso del ordenador personal, correo
electrénico, Internet, intranet o teléfono mavil con pres-
taciones avanzadas.

En la actualidad, seis de cada diez encuestados par-
ticipan en redes sociales profesionales, siendo Linkedin
citada por la gran mayorfa, sola 0 combinada con otras
como Facebook, Xing o Twitter. Sin embargo, cuando se
trata de tener un blog propio, mas del 85% indica que no
es bloguero, es decir, sélo un 15% tiene blog propio.

IMPORTANCIA DE

LA COMUNICACION EMPRESARIAL

La Comunicaciéon en la empresa tiene una importancia
cada vez mayor. Para el 89% de los encuestados ha ga-
nado peso en los Ultimos cinco afos. Este dato es algo
menor que el registrado en 2005, cuando el 94% des-
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tacaba la mayor importancia de la Comunicacion en su
empresa. Ademas, el 70% de los encuestados cree que
seguira ganando trascendencia en los proximos afios,
mientras un 26% asegura que permanecera estable.

Es destacable la importancia que manifiestan los
encuestados sobre la evolucion de la responsabilidad
social y la comunicacioén interna, un 90% y un 85% res-
pectivamente cree que han ganado alcance en el Ultimo
lustro. De cara al futuro, creen que esta tendencia se-
guira en aumento; un 81% asegura que crecera la im-
portancia de la responsabilidad social en las empresas,
mientras que el incremento de la comunicacion interna
se cifra en un 78% de los encuestados.

También llama la atencién que el cuarto puesto lo
ocupe la gestion de intangibles, citado por el 76%
como mucho mas o algo mas importante en estos Ul-
timos cinco afios. Ademas, el 71% cree que ganara
peso en los préximos afios y un 21% que su importan-
cia permanecera estable.

MAYOR IMPORTANCIA, MENORES COSTES

Frente al 89% de los encuestados que cree que la Co-
municacién es mas importante que antes, sélo uno
de cada tres cree que ha habido un incremento de los
costes de Comunicacion en su empresa, mientras que
cerca del 45% afirma que ha habido una reduccion de
los mismos. Asi, al contrario de lo que cabria esperar, la
importancia de la Comunicacion en la empresa no ha
llevado aparejado un aumento de la inversion en este
ambito. Ello induce a pensar que la crisis econdmica




que estamos viviendo ha supuesto recortes de gastos
que han afectado a la Comunicacion.

La estructura del departamento de Comunicacion
también se ha visto afectada por la situaciéon coyuntu-
ral, aunque en menor medida que el recorte de costes.
Aproximadamente el 36% de los encuestados manifies-
ta que el departamento se ha incrementado, un 34% ha
sufrido una reduccion, mientras que el 30% restante se
ha mantenido sin variacion. Datos que nos llevan a creer
que los directores de comunicacion han conseguido in-
crementar significativamente su eficiencia.

Entre los elementos que han experimentado cambios en
Comunicacion, cabe destacar que el 75,5% de los encues-
tados afirma que ha aumentado la medicién de resultados.
Elemento que sdlo en un 6,8% se ha visto reducido.

PRESENCIA EN LAS GRANDES COMPANIAS

El 91,3% de las empresas participantes en este estudio
cuenta con un departamento especifico encargado de la
Comunicacion. Si comparamos los datos con las dos in-
vestigaciones anteriores llevadas a cabo por Dircom, vemos
que las empresas son cada vez mas conscientes del valor
estratégico que tiene la Comunicacion. Asi, en el afio 2005,
este departamento existia en el 78% de las compafias y en

seguro de auto

¢En qué elementos cree que
ha experimentado cambios la Comunicacion?

COSTES 44,6%

32,6% 22,8%
ESTRUCTURA DE DEPARTAMENTO 34,2% 35,8% 30%
MEDICION DE RESULTADOS E 75,5% 17,7%

. Reduccién Incremento Sin variacién

el 75,5% si nos remontamos al afio 2000. Es decir, en una
década, casi un 16% mas de empresas disponen de un
departamento de Comunicacion.

Por el contrario, cerca del 8% de las compafiias no cuen-
ta con un departamento especifico de Comunicacion (frente
al 13% de 2005). Las razones fundamentales que argumen-
tan para ello son que no se considera necesario 0 se hace
desde otros departamentos. En tercer y cuarto lugar, citan
como razén la externalizacion de este servicio y la falta de
consideracion de la Comunicacion como valor estratégico.

el dinero no lo soluciona todo

902 013 012
www.axa.es

Servicio integral AXA
para accidentados
corporales de auto

/ el unico que da apoyo médico
psicolégico
legal
econémico

reinventando / el seguro de auto
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Respecto a las perspectivas de creacion de departa-
mentos de Comunicacion en aquellas companias que
aun carecen de él, la mitad no tiene pensado hacerlo
(56% en 2005). Si tenemos en cuenta la dimension de
las empresas participantes en el estudio, no es un dato
muy alentador. Por el contrario, el 18% de los entrevis-
tados afirma que su empresa tendra un departamento
especifico antes de 2013 (14% en el estudio anterior),
mientras uno de cada tres lo desconoce.

¢Existe en su empresa un departamento
especifico encargado de la Comunicacion?

W 2005 M 2010

ESTADO DE LA COMUNICACION

¢Existe dentro de su empresa una estrategia de
Comumcaclon en linea con la estrategia empresarial?

. 2005 M 2010

Sl FORMALMENTE ES ORI A e —l W7

SI, PERO NO I 40 %
FORMALMENTE ESCRITA NN 38,9%

TODAVIA NO, PERO SE I 8%
ESTA CONSIDERANDO 4,3%

NO EXISTE

NO SABE/NO CONTESTA

¢Quiénes participan en la definiciéon/desarrollo
de dicha estrategia de Comunicacion?

CASA MATRIZ FUERA DE ESPARA [l 5.5%

CASA MATRIZ EN ESPARA  [l] 3%

PReSIDENTE | 15.3%

COMITE DE DIRECCION

CONSEJERO DELEGADO [l 5.1%

DIRECTOR GENERAL [ ©.8%

DIRECTOR/RESPONSABLE _ 23.8%
DE COMUNICACION '

DIRECTOR DE

RECURSOS HUMANOS | 0:4%

DIRECTOR COMERCIAL Y . 3.49
DE MARKETING :

CONSULTOR EXTERNO | 0,4%

NO SABE/NO CONTESTA [1.7%

oTrAs PERSONAS [ 8.6%

LA COMUNICACION COMO
ESTRATEGIA EMPRESARIAL
Estrategias de Comunicacion, mejor por escrito. De los datos
se desprende la necesidad de insistir en la importancia de
formalizar por escrito dichas estrategias, dado que practica-
mente no se ha avanzado en este campo. Asf, mas del 89%
de los responsables de Comunicacion afirman que la misma
existe y se alinea con la estrategia general de la empresa,
cifra que crece casi 9 puntos porcentuales respecto a 2005.
No obstante, el 39% no tienen la estrategia formalmente es-
crita. Porcentaje este Ultimo muy similar al 40% registrado en
2005, e incluso superior al 30,9% del aro 2000.

Como dato positivo, la mitad de los entrevistados posee
una estrategia de Comunicacion que se alinea con la de la

- 13%
NO 7,89

compafila y esté formalmente escrita, frente al 42% del es-
tudio anterior. Asi mismo, ha bajado al 3,4% (desde el 8%

Il 9%
NO SABE/NO CONTESTA 10.9%

del 2005) el porcentaje de compafias donde dicha estra-
tegia no existe. También han disminuido a la mitad, hasta
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E ESTADO DE LA COMUNICACION

¢Existe dentro de su empresa
un Plan de Comunicacion Integral
vinculado a la estrategia de la empresa?

W 2005 M 2010

Otro dato positivo lo encontramos en los entrevista-
dos que consideran que la estrategia de Comunicacion
aporta “poco” a la estrategia de la empresa. Sélo uno
de cada diez minimiza su importancia, frente al 25%

I 30, del afio 2005.

SI, FORMALMENTE ESCRITO T 78

'NO ESCRITO AUN, I 29 %
PERO ESTA EN DESARROLLO N 30,2 %

PLANES DE COMUNICACION Y DE CRISIS

TODAViA NO, PERO SE I 14%
ESTA CONSIDERANDO NN 11,6%

Se esta llevando a cabo un trabajo importante para for-
malizar los planes de Comunicacion integrales en las

empresas. Asi, el 76% de los entrevistados manifiesta
tener un Plan de Comunicacion, formalmente escrito

0,
NO EXISTE o 1155¢
NO SABE/NO CONTESTA l_o 9% 12%

(en el 46,1% de los casos) o en desarrollo (30,2%). Si
lo comparamos con los datos de 2005, el dato general

poco mas del 4%, aquellas empresas en las que aun
no existe estrategia de Comunicacion definida, pero se
esta considerando.

Los directores de comunicacién son los primeros in-
volucrados en la definicién y desarrollo de esa estrategia
de Comunicacion. Seguidos, casi con el mismo peso,
por el Comité de Direccién y, en menor medida, el presi-
dente de la compafiia.

Ademas, para el 85% de los responsables de Comuni-
cacion consultados, la estrategia de Comunicacion contri-
buye a la estrategia general de la compafia (lo que supone
un aumento de 15 puntos porcentuales respecto a la en-
cuesta de 2005). Casi el 39% manifiesta que contribuye
“mucho” a la estrategia general, frente al 25% que asi lo
creia en 2005. Mientras que cerca del 46% de los entrevis-
tados califica de “bastante” dicha contribucion (porcentaje
similar al 45% del estudio anterior).
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ha crecido 16 puntos porcentuales y, sin duda positivo,
dicho aumento se refleja en los planes escritos, que su-
maban el 34% en el estudio anterior.

Por el contrario, las empresas que aun no tienen un
Plan de Comunicacion, pero lo estéan considerando, se

Y en concreto, ¢tiene en su empresa
un Plan de Comunicacion de Crisis?

si, FORMALMENTE ESCRITO [N -7 %
'NO ESCRITO AUN, T BE
PERO ESTA EN DESARROLLO ’

TODAVIA NO, PERO SE o
ESTA CONSIDERANDO I

No ExisTE | 28, 3%

NO SABE/NO CONTESTA I 2,6%




sitian en més del 11%, frente al 14% de 2005. Asi mis-
mo, las companias donde dicho plan integral no existe
permanecen en un porcentaje constante del 11%.

Si atendemos a la formalizacion de los protocolos o
estrategias de actuacion frente a las situaciones de cri-
sis, nos encontramos con cifras que han variado muy
poco en los Ultimos cinco afos. Asi, casi el 37% de los
encuestados asegura tener un Plan de Comunicacion
de Crisis formalmente escrito, frente al 36% de 2005.
El 21% de las empresas no lo tienen escrito, pero si en
desarrollo (19% en el estudio anterior).

Se produce un aumento de dos puntos porcentuales
de las organizaciones que todavia no tienen Plan de Co-
municacion de Crisis, pero lo estan considerando (11%
en 2009, frente al 9% de 2005 y al 4% en 2000). Algo
mas del 28% no cuenta con un plan para hacer frente a
situaciones inquietantes, dato positivo frente al 31% de
las empresas en el estudio anterior.

ESTRUCTURA Y FUNCIONES

DE LOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION
Departamentos mas pequefios y profesionalizados. Las
companfias encuestadas tienen un departamento com-
puesto por 7 personas de media, frente a las 10 personas

de media registradas en 2005 y a las 6 contabilizadas
en el estudio de 2000. De esta forma, comprobamos
que se revierte la tendencia al crecimiento del personal
destinado a Comunicacion que percibiamos hace cinco
anos. Probablemente se deba a la dificil situacion eco-
némica, que ha llevado a la reestructuracion del depar-
tamento a muchas organizaciones.

El 75% del personal de estos departamentos es es-
pecialista, mientras el 17% de los cargos son ocupados
por administrativos y el resto por “otros” empleados. Si
distinguimos por sexo, las mujeres ocupan mas del 64%
de los cargos en los departamentos de Comunicacion.
Este porcentaje se mantiene si analizamos la composi-
cion de los especialistas (méas del 61% son mujeres).

La edad media de los técnicos especialistas y los
administrativos se ha mantenido practicamente igual a
la del estudio anterior. Asi, la edad media de los espe-
cialistas se sitta en 35,67 (un 35,69 de 2005) y la de
los administrativos es de 36,78 (similar a los 36,18 del
estudio anterior).

Respecto a las funciones que con mas frecuencia rea-
lizan los departamentos de Comunicacién, no se apre-
cian diferencias sustanciales con los estudios anteriores.
Asi, las Relaciones con los medios, la Comunicacion de

Xerox ofrece soluciones que transforman los documentos en
oportunidades reales de comunicacion con los clientes.
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E ESTADO DE LA COMUNICACION

Temas y contenidos de la formacion
mas frecuentes

recibida. Sin embargo, cabe destacar el continuo aumento
en la formacion online desde el afio 2000. Dicho afio, el
80% de los participantes no habia hecho uso nunca de

HOY FUTURO ) . .
este canal formativo, cifra que se redujo al 29,2% en 2005
COMUNICACION DE IMAGEN RELACIONES CON MEDIOS : 9 : ; _
1 CORPORATIVA ON Y OFF LINE y desciende al 16% en 2010, es decir, hal bajado 65 pun
2 | COMUNICAGION INTERNA COMUNICACION DE IMAGEN tos porcentuales .eln una qecaqa. La propia errjprgsa oun
CORPORATIVA centro de formacion propio, asi como los seminarios/con-
3 | RELACIONES CON MEDIOS COMUNICACION INTERNA gresos, sonl los lugares donde con mas frecuencia reciben
esa formacion.
4 | IMAGEN CORPORATIVA RELACIONES Las relaciones con medios de comunicacion, la Comuni-
INSTITUCIONALES < i . . ’
; PLANIFICACION SN GAE BRI cacion corporativa y las reIaC|one§ publicas y even?@s son
DE COMUNICACION PRODUCTO / MARCA los tres temas que encabezan la lista de la formacion que
. . reciben en la actualidad, contenido destacado por alrede-
6 . COMUNICACION DE CRISIS ORGANIZACION DE EVENTOS o
dor de un 80% de los participantes en la encuesta. Llama
FORMACION ESPECIALIZADA COMUNICACION 4 inié
s el la atencioén los temas que, en opinidn de los responsables

imagen corporativa, la Comunicacién de producto/mar-
ca, la Comunicacion Interna, las Relaciones institucio-
nales y Comunicacion de la Presidencia se encuentran
entre las tareas mas habituales.

FORMACION E INVESTIGACION
EN LOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION
En cuanto al tiempo que las empresas dedican a la forma-
cion de los miembros del departamento de Comunicacion,
los porcentajes son muy similares a los obtenidos en 2005,
con una leve mejoria. Méas de la mitad de los trabajadores
(58%) dedican a su formacion entre 1y 50 horas/afo, casi
el 22% entre 51y 100 horas y el 7% dedican entre 101 y
250 horas/afno. El dato mas positivo lo encontramos en el
descenso de los comunicadores que no reciben ninguin
tipo de formacion (5,5% en 2009, frente al 8% de 2005 y
el 13,3% de 2000).

La formacién presencial, tanto reglada como en los fo-
ros profesionales, encabeza la lista del tipo de formacion

de Comunicacion, mereceran mas atencion en el futuro.
El interés se centra en el entorno digital y las nuevas tec-
nologias como contenidos prioritarios en el futuro. Las

¢Cuanto tiempo dedican en
general a su formacion los miembros

NADA, NO SE FORMAN .5,6%

eNTRE 1Y 50 HORAS/ANO [ 55%

eNTRE 51 Y 100 HORAS/ANO [ 21.7%

ENTRE 101 Y 250 HORAS/ANO . 6,9%

ENTRE 251 Y 500 HORAS/ANO | 0,9%

MAS DE 500 HORAS/ANO 0%

NO SABE/NO CONTESTA [l 6,9%
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COMUNICACION CORPORATIVA

RELACIONES CON LOS MEDIOS DE COMUNICACION

IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA
(LOGOTIPOS, MANUALES, ETC.)

IMAGEN CORPORATIVA

RELACIONES PUBLICAS Y EVENTOS

ESTADO DE LA COMUNICACION

EN LA ACTUALIDAD

técnicas de investigacion de la Comunicacion vy las técni-
cas de Comunicacién en sentido amplio también acapa-
ran la atencién de los responsables de la Comunicacion.

El uso de las nuevas tecnologias, asi como el entorno
digital, aumentan su expectativa respecto a la formacion
a recibir en el futuro. Cerca del 50% de los participantes
centra su atencion en los mismos. Asi se revierte la ten-
dencia observada en 2005, cuando las nuevas tecnolo-
glas parecian un tema consolidado y sélo fue destacado
por el 23% de los participantes. Sin embargo, en 2000
la expectativa fundamental que se manifestaba sobre la
formacién a recibir por los comunicadores estaba en el
uso de Nuevas Tecnologias de la Informacion.
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EN UN FUTURO PROXIMO

ENTORNO DIGITAL

USO DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

TECNICAS DE INVESTIGACION DE LA COMUNICACION

RESPONSABILIDAD SOCIAL

TECNICAS DE NEGOCIACION

En cuanto a la investigacion llevada a cabo por las
empresas, cabe diferenciar las mismas respecto a la
frecuencia con la que se realiza. Asi, la medicion de la
eficacia de las acciones de Comunicacion y aquellas
destinadas a identificar y seleccionar los medios y so-
portes a emplear son los aspectos sobre los que mas
investigaciones realizan las organizaciones varias veces
al ano. Datos que coinciden con las dos encuestas
anteriores llevadas a cabo por Dircom. Ahora bien, si
hablamos de investigaciones y estudios realizados una
vez al aho, encabezan la lista los destinados a definir los
objetivos de Comunicacion y fundamentar las estrate-
gias en esta materia.



Aspectos de la Comunicacion que se investigan
o estudian en su empresa varias veces al aiho

PARA CONTROLAR O MEDIR LA EFICIENCIA
DE ACCIONES DE COMUNICACION

”

2 . PARA LA SELECCION DE MEDIOS Y SOPORTES A EMPLEAR

3 | PARA IDENTIFICAR LOS PUBLICOS MAS RELEVANTES

4 PARA FUNDAMENTAR LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

5  PARA DEFINIR LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION

6 | OTRAS INVESTIGACIONES Y ESTUDIOS

Aspectos de la Comunicacion que se investigan
o estudian en su empresa una vez al aio

1 | PARA DEFINIR LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION

2 PARA FUNDAMENTAR LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

3 | PARA IDENTIFICAR LOS PUBLICOS MAS RELEVANTES

PARA CONTROLAR O MEDIR LA EFICIENCIA
DE ACCIONES DE COMUNICACION

5 PARA LA SELECCION DE MEDIOS Y SOPORTES A EMPLEAR

6 | OTRAS INVESTIGACIONES Y ESTUDIOS

OUTSOURCING Y CONSULTORIA EXTERNA

Un 76% de los responsables de la Comunicaciéon con-
tratan consultores externos (un 34% lo hace de forma
habitual y un 41,8% de vez en cuando). De forma global,
la externalizacion de este servicio ha decrecido, desde
un 83% de los responsables que contrataban consulto-
ria externa en 2005. Sin embargo, esa disminucion sélo
se ve reflejada en las contrataciones esporadicas (42%

%

en 2010, frente a 53% en el estudio anterior), ya que la
contratacion habitual incluso ha aumentado (34% frente
al 30% de 2005).

El aumento de la contratacion de consultores externos
de manera habitual puede deberse a la complejidad cada
vez mayor en el campo de la Comunicacion, que hace
que un colaborador habitual conozca mejor la empresa y
el sector, que si se acude a él de forma esporadica.

Si atendemos a quienes nunca hacen uso de estos
servicios externos, nos encontramos que hace cin-
co anos no contrataban consultores de comunicacion
externos en un porcentaje del 15%; ahora esa cifra ha
trepado hasta el 23%. Por otra parte, solo el 1% de los
encuestados no respondio a esta pregunta.

¢Contrata su empresa consultores / colaboradores
o servicios externos de comunicaciéon?

) I 30%
Si, HABITUALMENTE o 34 39

: — 537
Sl, DEVEZ EN CUANDO  p 41,89

. 15%
NO, NUNCA 2 01

12%

NO SABE /NO CONTESTA |19,
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ESTADO DE LA COMUNICACION

Si analizamos la valoracion de los servicios recibidos
por los consultores de comunicacion externos, todos
los aspectos reciben una puntuaciéon superior a la me-
dia (3 puntos, en una escala del 1 al 5). El aspecto mejor
valorado son los conocimientos en Comunicacion, con
un 3,8 (frente al 3,5 de 2005). La atencién general re-
cibié una puntuacion de 3,8 (frente al 3,4 del estudio
anterior). Un 3,6 le dieron los responsables de Comu-
nicacioén al nivel de servicio y atencién recibidos (un 3,4
hace cinco afos). La utilidad de las recomendaciones
efectuadas obtuvo un 3,4, mejorando levemente el 3,2
de 2005. Por ultimo, la especializacion en la actividad
de la empresa mejoré dos décimas respecto a 2005,
situandose en 3,2.

En general, todos los aspectos han sido mejor valo-
rados que en el estudio anterior. Esto nos indicaria que
asistimos a un aumento en la profesionalidad y calidad
del servicio prestado por los consultores de comunica-
cién externos.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para llevar a cabo esta investigacion, se ha utilizado la téc-
nica de encuesta estadisticamente representativa del uni-
verso objeto de estudio. Internet ha sido el medio usado
para el trabajo de campo y la informacién se ha recogido
mediante un cuestionario estructurado de 37 preguntas
acerca de informaciones especificas, mas los 10 tipos de
datos de clasificacion de las empresas.

El universo de estudio de la investigacion esta formado
por 993 empresas. Las encuestas se han llevado a cabo
con los responsables de Comunicacion de las mismas, o
personas de categoria equivalente o superior cuando no
existia una funcion de Comunicacion explicita. La muestra
final resultante ha sido de 265 empresas, que correspon-
den a cuestionarios efectivos y que reflejan con aproxima-
cién suficiente la estructura del universo de estudio (por
sectores de actividad de las empresas). La muestra final
supone aproximadamente un 26,7% del universo, cifra al-
tamente satisfactoria para este tipo de investigaciones.

El proceso de captacién de los sujetos participantes se
inicia con la construccion de un directorio de empresas,
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PRIMER NIVEL EJECUTIVO. A pesar de la falta
de consenso en cuanto a la denominacién del
cargo, su importancia en el organigrama de

la empresa es claro ya que, principalmente,
depende del primer nivel ejecutivo de

la organizacion.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION. Su
definicion es considerada la principal funcion del
responsable de comunicacion. En casi todas las
empresas existe esa estrategia de comunicacion
aunque tan sélo en la mitad se pone por escrito.

FORMACION. El porcentaje de responsables
de Comunicacion licenciados en Periodismo es
cada vez mayor. Con el paso de los anos estan
mas preparados con doctorados y postgrados.

DEPARTAMENTO DE COMUNICACION.

El nimero de personas que forman estos
departamentos ha descendido en los ultimos 5
anos. Tal vez el dificil entorno econémico tenga
que ver en este descenso. La funcion principal
del departamento de Comunicacion es la
relacion con los medios.

NUEVAS TECNOLOGIAS, RSC Y
COMUNICACION INTERNA. Han entrado con
fuerza en los departamentos de Comunicacion
y un amplio porcentaje de encuestados usa
habitualmente las redes sociales, seguimiento
de blogs, etc. Las redes sociales, tanto las
profesionales como las mas extendidas,
forman parte del dia a dia de los responsables
de Comunicacion. Esta importancia se refleja
también en los temas que consideran prioritarios
en cuanto a formacion para el futuro, donde

el entorno digital, la RSC y la Comunicacion
Interna se consideran un prioridad.

estructurado por sectores de actividad, identificandose
a los directivos del area de Comunicacion y su poste-
rior seleccion para la entrevista. Una vez identificado el
entrevistado mas iddneo, a través de correo electronico
se establece un primer contacto y se solicita su colabo-
racion. Finalmente, se insiste de forma telefonica y por
correo electréonico a quienes no han contestado en los
plazos previstos.

Para el tratamiento de los datos obtenidos se ha proce-
dido a su tabulacién con un programa estadistico espe-
cializado en el tratamiento de encuestas. Se ha realizado
un andlisis de frecuencias, es decir, una tabulacion simple
de los datos. El trabajo de campo se ha llevado a cabo
entre los meses de enero y febrero de 2010, gracias a la
colaboracion de Deloitte. ®



