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EL ESTADO DE LA COMUNICACIÓN EN ESPAÑA 21-22 DIRCOM

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 comunicación 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-
nicación en España de Dircom representa, por su periodicidad, 
sistematicidad y rigor científico, un faro hacia el que orientarse.

El Estado de la Comunicación en España 21-22 (ECE) es la sexta 
edición de un estudio que elabora la Asociación de Directivos de 
Comunicación, Dircom, siguiendo el modelo de excelencia o mode-
lo CEF del ECM de EUPRERA, en el que se muestra una panorámica 
del sector de dirección y gestión de comunicación en nuestro país. 
El último estudio de esta serie se publicó en 2018 con datos recogi-
dos en 2017.

Esta nueva edición del ECE (21-22) se ha elaborado sobre la base 
de 400 encuestas válidas. El estudio muestra cómo la Comunica-
ción, hoy en España, es una profesión mayoritariamente fe-
menina, 56,5 % mujeres frente a 43,5 % hombres. Cerca del 41% 
tiene entre 46 y 55  años. En términos de formación, el 99 % de los 
profesionales de la comunicación tienen estudios universitarios: 
26,5 % son graduados, 62,5 % tienen un máster y un 10 % tienen 
un doctorado.

La percepción y valoración de su actividad que los profesionales 
de la comunicación en España han realizado durante este último 
año de pandemia nos permite decir que la comunicación se ha 
fortalecido y consolidado en su desarrollo. Por ejemplo, mejora 
su posición, su autonomía y su valoración por parte de los CEO y 
los stakeholders internos y externos.

A continuación, se exponen algunas de las conclusiones más 
relevantes, en las que se observa, según los profesionales de la 
Comunicación encuestados, la consolidación de la dirección de 
Comunicación como un área de relevancia en las compañías, en 
el primer nivel ejecutivo.

Cada vez son más los CEO que valoran positivamente el des-
empeño de la función de comunicación, produciéndose un au-
mento de la relevancia que le otorgan respecto a 2017. En 2017, 
uno de cada diez CEO concedía la máxima puntuación a la función 
de comunicación, mientras que en 2021 esa cifra se sitúa en tres 
de cada diez. Asimismo, en el estudio 20-21 se destaca que siete 
de cada diez CEO otorgan una valoración de 4 ó 5 a la importancia 
de la función de la Comunicación, en una escala de 1 a 5. 

Otros stakeholders internos valoran también, cada vez más, la 
función de la comunicación (69% en 2021 vs 57,9% en 2017).   

Más 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 decisión en el comité ejecutivo, más de un tercio 
(35,4 %) afirma que el máximo responsable de comunicación 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 decisión en el comité ejecutivo, sólo un 9,8 %.

Casi la mitad de los responsables de Comunicación encuesta-
dos se encuentran en la dirección de Comunicación (49,2 %), 
por delante de la dirección general o corporativa (26,1 %). En mu-
chos menos casos, se sitúan en departamentos de Comunicación 
Corporativa (6,6 %), Marketing (10,2 %) o Relaciones Institucionales 
(2 %). Estos datos refrendan la visibilidad de la comunicación 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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A través de este estudio se observa que algunas tendencias están 
orientando la actividad de comunicación hacia una mayor flexibili-
dad y por tanto una mejor adaptación a los entornos cambian-
tes. Destacamos algunas de las que pueden configurar la profesión 
en los próximos años, según los profesionales encuestados. 

Profundización de la digitalización, siendo la “Comunica-
ción online y social media” el área más importante en 
los próximos tres años (2024). Se observa que todavía 
hay un camino de desarrollo hacia los escenarios multi-
media en la selección de tácticas y canales. 

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

Consolidación, sostenida ya en los últimos cinco años, 
de la gestión de Comunicación interna y del cambio; 
acorde a las fuertes transformaciones culturales de las 
organizaciones.
  
Recuperación de la RSC y el desarrollo sostenible, con 
la incorporación de los criterios ESG, que pasa de una 
ponderación del 27,1 % en 2017 a una del 42 % como 
pronóstico para los próximos años.

Los resultados del estudio permiten configurar un futuro inmediato 
con una estructuración de la actividad comunicativa y una búsque-
da del impacto de la profesión que gira en torno a un eje confor-
mado por la tecnología y el regreso a lo más humano, y en el que el 
liderazgo de los directivos de Comunicación es vital para orientar a 
las organizaciones.  

En cuanto a las funciones que realizan con mayor frecuencia los 
departamentos de Comunicación se enumeran las siguientes: en 
primer lugar, la “Comunicación online y Social Media” (57,5 %), 
seguida de las “Relaciones con los medios” (55,3 %) la “Comuni-
cación interna y la gestión del cambio” (30,8 %) y la “Estrategia y 
coordinación de la función de comunicación” (27 %).

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

Uno de cada dos profesionales definió la “Comunicación online 
y social media” como la función que más ha aportado a los obje-
tivos estratégicos de su organización y casi cuatro de cada diez 
eligieron las Relaciones con los medios.

En el impacto sobre la cuenta de resultados, las áreas de mayor 
rentabilidad son la “Comunicación online y social media” (44,8 
%), seguida de Marketing, marca, comunicación con el consumidor 
(33,3 %) y, en tercer lugar, las “Relaciones con los medios” (31,5 %).

TENDENCIAS EN COMUNICACIÓN 
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El Estado de la Comunicación en España (ECE 21-22) 

es la sexta edición de un estudio que elabora la 

Asociación de Directivos de Comunicación, Dircom, 

para presentar la panorámica del sector de 

dirección y gestión de comunicación en nuestro país. Nuevamente y a pesar del complejo contexto de pandemia, 
Dircom sostiene su compromiso de publicar el Estado de la 
Comunicación en España, una iniciativa que sigue poniendo en 
valor nuestra profesión ante los profundos cambios vividos y los 
dilemas que se avecinan en el sector. En ese sentido, el diseño de 
la investigación 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 Comunicación en todo tipo de 
organizaciones, de agencias y de consultorías 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 más relevantes sobre el 
sector y la profesión.
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El primero versa sobre el perfil de los profesionales en activo 
en España y las características sociodemográficas y del entorno 
laboral de la muestra. Posteriormente se indaga acerca de la per-
cepción del estado y las tendencias de la comunicación para el 
futuro próximo. A continuación, se profundiza sobre el desempe-
ño, funciones, recursos y presupuestos de los departamentos de 
Comunicación. La cuarta área de la investigación se enfoca en el 
posicionamiento de la función de comunicación, su integración 
y alineación en las responsabilidades directivas. Una quinta área 
mide la excelencia de la función de comunicación en los depar-
tamentos de las diversas organizaciones españolas. 

La recogida de datos
transcurrió entre noviembre y diciembre de 2021

Se consideran resultados estadísticos 
significativos cuando p≤0,005.

Para la interpretación del cruce de variables 
se utilizó el coeficiente estadístico Chi-cuadrado

Análisis univariante (distribución de frecuencias) y 
bivariante (tablas de contingencia y correlaciones) 

Análisis estadístico de los datos mediante el 
software informático Statistical Package for the 
Social Sciences (SPSS) en la versión 23 del programa.

Encuestados socios y no socios de Dircom 

571 profesionales encuestados. 
400 encuestas finalizadas válidas

Cuestionario online:
41 preguntas en cinco bloques diferenciados

METODOLOGÍA

METODOLOGÍA

La investigación se

estructura en 5 apartados
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El análisis de datos indica que seis de cada diez 

profesionales de comunicación de la muestra son 

directores/as del departamento de Comunicación 

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.

PERFIL DEL
PROFESIONAL
de la comunicación
en España 

01

Este alto porcentaje de directivos altos e intermedios de la muestra 
nos permite capturar la visión de los profesionales con mayor 
capacidad de decisión en el sector [ver gráfico 1].
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GRÁFICO #1
PERFIL DE LOS PROFESIONALES DE COMUNICACIÓN EN ESPAÑA SEGÚN SU CARGO
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El estudio da cuenta además de la opinión de una muestra ex-
perimentada, ya que el 71,8 % de las personas encuestadas lleva 
más de 10 años desempeñando la profesión de gestión de la 
comunicación [ver gráfico 2]. 

GRÁFICO #2
PERFIL DE LOS PROFESIONALES DE COMUNICACIÓN EN ESPAÑA SEGÚN SU EXPERIENCIA

71,8 %

17,0 %

11,3 %

Menos de 5 años

Entre 6 y 10 años

Más de 10 años

En cuanto al reparto en el territorio español, en la encuesta 
han participado profesionales de 16 comunidades y una ciudad 
autónoma, con una mayoría del 46,8 % que trabaja en la provin-
cia de Madrid y el 17,8 % en la provincia de Barcelona. 

Ocho de cada diez profesionales de la comunicación de la mues-
tra trabajan en departamentos de Comunicación, divididos en un 
12,5 % en empresas con cotización en bolsa, 39,1 % en empresas 
privadas, 11 % en empresas estatales y 17,5 % en organizaciones 
sin ánimo de lucro o asociaciones; mientras que, por el contrario, 
el 14,8 % trabaja en agencias, asesorías o consultoras de comu-
nicación y el 5 % son consultores/as freelance o independientes 
[ver gráfico 3].

GRÁFICO #3
PERFIL DE LOS PROFESIONALES DE COMUNICACIÓN EN ESPAÑA SEGÚN TIPO DE
EMPRESA DONDE TRABAJA
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GRÁFICO #3
PERFIL DE LOS PROFESIONALES DE COMUNICACIÓN EN ESPAÑA SEGÚN TIPO DE
EMPRESA DONDE TRABAJA

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

el 56,4 % de las empresas con cotización en bolsa 
facturan más de 600 millones de euros al año. 

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

La mayor parte de estas organizaciones tienen 
más 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 gráfico 5]. 

GRÁFICO #4
FACTURACIÓN MEDIA ANUAL DE LAS EMPRESAS EN LA QUE TRABAJAN LOS
PROFESIONALES DE COMUNICACIÓN EN ESPAÑA

GRÁFICO #5
DIMENSIÓN POR CANTIDAD DE EMPLEADOS DE LAS EMPRESAS EN LA QUE 
TRABAJAN LOS PROFESIONALES DE COMUNICACIÓN EN ESPAÑA
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De 101 a 1000 empleados

De 25 a 100 empleados

- de 25 empleados

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

26,3 %

27,1 %

16,5 %

30,1 %

Atendiendo a la
facturación anual 

Si analizamos por tipo de empresa, 
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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 España y el 12 % en empresas 
internacionales con sede social fuera de España, valores todos 
similares a los del último informe del Estado de la Comunicación 
en España. 

Indagando sobre el perfil de los profesionales,
el 56,5 % son mujeres. Se corrobora así la existencia de una 
mayoría de mujeres en la profesión ya constatada por múltiples 
estudios en España y en otros países [ver gráfico 6].

Atendiendo a la franja de edad, un 40,8 % de la muestra tiene 
entre 46 y 55 años, desplazando a la franja de 30 a 45 que lideró 
la mayor cantidad de profesionales en 2017 [ver gráfico 7]. 

GRÁFICO #6
DISTRIBUCIÓN DE LOS PROFESIONALES SEGÚN SU SEXO

GRÁFICO #7
DISTRIBUCIÓN SEGÚN FRANJA DE EDAD

56 a 65 años
15,0 %

40,8 %
46 a 55 años30 a 45 años

37,5 %4 %
16 a 29 años

2,8 %
+ 65 años

Masculino
43,5 %56,5 %

Femenino
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En esta edición se ha incorporado el análisis de los/las 
profesionales que tienen un grado de discapacidad (Sánchez-
Valle, Vázquez-Barrio & Viñarás-Abad, 2019). Los datos 
recopilados muestran que el sector de la dirección y gestión de 
comunicación emplea a muy pocas personas con algún tipo de 
discapacidad: sólo uno de cada 100 profesionales. 

Formación. 
Los datos sobre la educación de los profesionales en España son 
consistentes con los informes precedentes demostrando un alto 
grado de formación universitaria. Casi la totalidad tienen estudios 
universitarios. La mayoría (62,5 %) ya tiene formación de máster o 
posgrado, preferentemente en Comunicación (57,4 %) ; y el 26,5 % 
son graduados o licenciados [ver gráficos 8 y 9], mayoritariamente 
en Periodismo (51,5 %) y en Publicidad y Relaciones Públicas (15,8 
%) aunque se nota un descenso de graduados en estas disciplinas 
respecto al estudio de 2017.

EL ESTADO DE LA COMUNICACIÓN EN ESPAÑA 21-22 DIRCOM

GRÁFICO #9
ÁREAS DE FORMACIÓN EN POSGRADO

Posgrado en 
Comunicación

Posgrado en
Dirección de

Empresas-MBA
Posgrado en

Big Data y RRSS

57,4% 20,1% 2,1%6,9%

Posgrado en
Marketing

GRÁFICO #8
NIVEL DE FORMACIÓN

Master

62,5 % 

Graduado
(Licenciado, 

Diplomado, etc.)

26,5 %

Doctorado
Sin grado 

académico

10,0 %0,8 %
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GRÁFICO #10
CAMPOS DE ESTUDIO DE LOS PROFESIONALES SEGÚN SU FORMACIÓN DE GRADO

La mayoría de los profesionales continúan sus es-
tudios de posgrados en el ámbito de la comunica-
ción. Esto es probablemente debido a la necesidad 
de una especialización en comunicación estratégi-
ca, ya que uno de cada dos profesionales recibió su 
formación de grado o licenciatura en Periodismo 
y sólo un 15,8 % obtuvieron un título en el grado 
especializado, Publicidad y Relaciones Públicas, que 
se implantó en España más recientemente. Tres 
de cada cuatro profesionales cursaron un grado 
vinculado a la enseñanza superior de las Ciencias 
de la Comunicación, que este año cumplen 50 años 
desde su nacimiento en España. El 25 % restante 
provienen de grados como Económicas y Empre-
sariales, Marketing o Derecho y Ciencias Jurídicas 
–vinculados en Europa a la gestión de asuntos 
públicos y lobby [ver gráfico 10].
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Aspectos salariales de los profesionales. 
El 66,1 % de los profesionales de la comunicación percibe un salario 
inferior a 60.000 euros anuales. De hecho, el 22,4 % de los profesionales 
cobra menos de 30.000 euros al año. Ambos valores se mantienen 
desde el año 2017. 

El 46 % de los profesionales de la Comunicación tienen salarios entre 
40.000 y 100.000 euros. Únicamente el 11 % gana más de 100.000 euros 
[ver gráfico 11].

Seis de cada diez profesionales de la comunicación son miembros de una 
asociación 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 último Estado de la Comunicación en Espa-
ña. Se ha dividido a la mitad la pertenencia a asociaciones internacionales (de 
14,5 % a 7,2 %) mientras que ha aumentado la afiliación nacional (de 45,7 % a 
54 %). Estos cambios, además de a la definición de la muestra, pueden apun-
tar a factores ligados a las restricciones de viajes aplicadas en los dos últimos 
años como consecuencia del Covid-19 [ver gráfico 12].
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GRÁFICO #11
NIVELES DE SALARIO

GRÁFICO #12
PERTENENCIA A ASOCIACIONES PROFESIONALES
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En este apartado se analiza la percepción que 

tienen los profesionales sobre la situación de 

la comunicación en general y de sus áreas de 

especialización, así como las tendencias y retos 

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

(Valoramos en los siguientes análisis la suma de profesionales que conside-
raron la comunicación importante o muy importante, valores 4 y 5 en una 
escala de 1 a 5).

GRÁFICO #13
VALORACIÓN DE LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACIÓN

Nada
Importante

Muy
Importante

0,8 % 5,0 % 22,0 % 72,0 %0,3 %

El 94 % de los profesionales encuestados 
considera la comunicación como importante 
o muy importante.

14
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Se observan, no obstante, diferencias entre los profesionales de 
departamentos y agencias. Valoramos en los siguientes análisis 
la suma de profesionales que consideraron la comunicación 
importante o muy importante, valores 4 y 5 en una escala del 
1 al 5. Mientras en 2017 todos tenían una valoración unánime, en 
2021 se observan diferencias entre ambos. La gran mayoría de 
los profesionales de las agencias estiman que la comunicación ha 
sido importante y muy importante (valores 4 y 5) (89,9 %), pero 
aun son más los profesionales de los departamentos que lo con-
sideran (95 %), apuntando probablemente a la revitalización de la 
comunicación 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 comunicación 
(valores 4 y 5 sobre una escala del 1 al 5), en 2021, este optimis-
mo lo comparten quienes trabajan en consultoría 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 valoración más baja, aunque todavía con una 
importante variación positiva pasando del 80 % en 2017 al 88,1 % 
en 2021. En conclusión, hay consenso respecto a la importancia 
que ha ganado la comunicación [ver gráfico 14]. 

En segundo lugar, se ha indagado acerca de la estimación de la 
comunicación para los stakeholders internos y externos. Se 
preguntó a los comunicadores por el valor que habían otorgado 
el CEO y otros stakeholders internos al desempeño de su departa-
mento o agencia durante 2021. 

Casi 7 de cada diez comunicadores creen que sus CEO valoraron 
importante o muy importante el desempeño de la función de 
comunicación (valores 4 y 5 sobre una escala del 1 al 5), y casi 3 
de cada 10 le otorgó el valor máximo [ver gráfico 15]. El aumento 
de la relevancia que tiene la comunicación para los CEO desde 
2017 es muy significativo, ya que se partía de que 6 de cada 10 
consideraban que su CEO valoraba positivamente la función de 
comunicación, pero sólo uno de cada diez le otorgaban la máxi-
ma valoración. 

GRÁFICO #14
VALORACIÓN DE LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACIÓN 
SEGÚN TIPO DE EMPRESA

GRÁFICO #15
VALORACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN
POR PARTE DE LOS CEOS
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Podemos afirmar que, en su trabajo diario, una amplia mayoría 
de profesionales estiman la valoración de la comunicación por 
parte de sus CEO como un logro ya conseguido en la profesión. 
Igualmente, el resto de stakeholders internos (empleados, etc.) 
parecen valorar cada vez más la función de la comunicación. Casi 
6 de cada 10 profesionales (61,1 %) estiman que sus stakeholders 
internos consideran importante la comunicación, dentro de los 
cuales casi 2 de cada 10 la consideran muy importante (18,3 %).  

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

GRÁFICO #16
VALORACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN POR 
PARTE DE LOS STAKEHOLDERS EXTERNOS

GRÁFICO #17
VALORACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN. COMPARATIVA ENTRE 
LOS STAKEHOLDERS EXTERNOS Y LOS INTERNOS
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Hay que tener en cuenta, no obstante, que estas estimaciones 
varían 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 consultorías y en empresas que 
cotizan en bolsa quienes están mejor valorados por sus CEO y 
stakeholders internos, mientras que los profesionales que trabajan 
en el sector público y en agencias se perciben más valorados por 
los stakeholders externos. Estas diferencias son más acusadas en 
el sector de las gubernamentales con más del doble entre stake-
holders externos (84,1 %) e internos (41 %) [ver gráfico 17].

El informe muestra que los profesionales que se sienten más va-
lorados por sus stakeholders internos (valores 4 y 5 sobre escala 
del 1 al 5) son aquellos que se desempeñan en posiciones de 
liderazgo organizacional en las Secretarías Generales y en depar-
tamentos de Relaciones Institucionales o Asuntos públicos. Por el 
contrario, se sienten más valorados por sus stakeholders externos 
los profesionales que trabajan en Relaciones con los Medios. 

Cuando los profesionales son miembros del comité ejecutivo, la 
valoración que perciben de su trabajo internamente es mucho 
más alta (70,4 %) frente a quienes  no reportan al máximo directi-
vo de su organización (43,4 %).



17

EL ESTADO DE LA COMUNICACIÓN EN ESPAÑA 21-22 DIRCOM

Los profesionales de dirección y gestión de comunicación en 
España consideran que el área de comunicación que será más 
importante en los próximos tres años (2024), será la Comuni-
cación online y los social media (53,4 %) aunque  muestra una 
caída respecto al dato de 2017, 62,5%. Esta sobrestimación de las 
áreas asociadas a medios de reciente creación es consistente con 
otros estudios internacionales. La segunda área que cobrará más 
importancia es la Comunicación interna y gestión del cambio 
(42,5 %) con un ligero crecimiento respecto a 2017 (41,6 %), que 
puede corresponder al citado papel que la Comunicación interna 
ha tenido en la gestión de la incertidumbre en los últimos dos 
años. En tercer lugar, el área donde se observa el mayor creci-
miento tiene que ver con los criterios ESG, pues es la ‘RSC y el 
desarrollo sostenible’ que pasa de una ponderación de impor-
tancia del 27,1 % en 2017 al 42 % en el pronóstico para 2024 [ver 
gráfico 18].

El Estado de la Comunicación en España de 2010 daba cuenta de 
las áreas prioritarias de formación hace una década y pronostica-
ba las que serían importantes para el futuro. Entonces, se con-
sideraron prioritarios por este orden: entorno digital, uso de las 
nuevas tecnologías de la información, técnicas de investigación de 
la comunicación y responsabilidad social. Podemos apreciar hoy 
que coinciden en parte con las áreas consideradas prioritarias en 
2021.

Tendencias en las
áreas de comunicación

GRÁFICO #18
ÁREAS DE COMUNICACIÓN MÁS IMPORTANTES EN LOS PRÓXIMOS 3 AÑOS
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Por último, indagando sobre los retos para el futuro 
reciente de la comunicación, se preguntaba a los 
encuestados acerca de los temas estratégicos para 
la comunicación en los próximos tres años. 

Los tres temas estratégicos de mayor relevancia 
para los comunicadores españoles son: “Usar el big 
data y algoritmos para la comunicación” (52,4 %); 
“Integrar o alinear la ESG, RSC y/o la sostenibilidad 
en el área de comunicación” (38,9 %) y “Fortalecer 
el rol de la función de comunicación para apoyar la 
toma de decisiones de los altos directivos” (34,7 %) 
[ver gráfico 19]. 

En el caso de “Usar el big data y algoritmos para la 
comunicación” en 2017 ya lideraba la agenda con 
el 50,4 %; seguido de “Conectar las estrategias de la 
organización y la comunicación” (46,8 %) y “Crear y 
gestionar contenidos de calidad que resulten atracti-
vos para los públicos de la organización” (40,1 %).

Temas estratégicos en
los próximos tres años

GRÁFICO #19
RANKING DE TEMAS ESTRATÉGICOS
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Implementar nuevos canales adicionales a los que ya existen 
para llegar a nuestros públicos 62,0 % 18,3 % 19,7 %

Medir los resultados con herramientas más factuales 57,9 % 27,6 % 14,5 %

Contribuir a los resultados de las organizaciones a partir de 
nuevas propuestas 51,7 % 20,7 % 27,6 %

Posicionar al dircom como un agente facilitador de una nueva 
cultura corporativa 66,2 % 22,1 % 11,8 %

Impulsar la comunicación interna 63,4 % 16,8 % 19,8 %

Gestionar contenidos de calidad que resulten atractivos para 
los públicos con nuevas maneras de contar 53,5 % 22,0 % 24,4 %

Construir y fortalecer la confianza de (en) la organización 63,0 % 17,8 % 19,2 %

Integrar o alinear la ESG, RSC y / o la sostenibilidad en el área 
de comunicación 67,9 % 17,9 % 14,1 %

Conectar las estrategias de la organización y la comunicación 58,1 % 27,4 % 14,5 %

Fortalecer el rol de la función de comunicación para apoyar la 
toma de decisiones de los altos directivos 60,6 % 22,6 % 16,8 %

Usar el big data y algoritmos para la comunicación 62,7 % 22,5 % 14,8 %

GRÁFICO #20
TEMAS ESTRATÉGICOS SEGÚN LA POSICIÓN DE COMUNICACIÓN

Miembro del equipo / Consultor

Jefe de equipo / Jefe de unidad

Director del departamento de 
comunicación corporativa u 
organizacional / CEO de la agencia 

El tema que ha experimentado un mayor y súbito resurgimiento 
es “Integrar o alinear la ESG, RSC y/o la sostenibilidad en el área 
de comunicación”. En 2017, “Integrar la RSC, el desarrollo sosteni-
ble y la inclusión social” obtenía un (28,2 %) y se ubicaba entre los 
3 temas de menor importancia junto con “Construir y fortalecer 
la reputación de la organización” (33,3 %) y “Construir y fortalecer 
la confianza de la organización” (13,4 %).  

Este resurgimiento ya se anticipaba en el Anuario de la Comu-
nicación 2020 de Dircom y refleja la preocupación de los profe-
sionales por integrar la ESG. Los resultados recientes, alinean a 
los profesionales españoles con sus homónimos 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 máximos directivos de comunicación y los CEO de agencias 
son los que más importancia conceden a todos los asuntos anali-
zados, generalmente porque tienen una perspectiva más amplia 
de todos los aspectos relacionados con el sector [ver gráfico 20].

Uno de cada dos comunicadores continúa 
preocupado por la implementación del big 
data y la automatización, que constituyen 
todavía asignaturas pendientes para el 
sector en España.  
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Ya se había puesto de manifiesto que en los 

departamentos de Comunicación parece no haber 

un único modelo estructural dominante; más bien, 

las organizaciones tienden a adoptar un diseño 

estructural que encaje con sus circunstancias 

particulares y los máximos directores de 

comunicación también suelen influir en la forma que 

adoptan los departamentos (Moss et al., 2016). 

Hace dos años se analizó la gestión comunicativa de las grandes 
empresas en España poniendo foco en las estructura, recursos 
y principales retos de sus responsables, a partir de las ediciones 
anteriores del Estado de la Comunicación en España, pero no se 
registraron cambios evolutivos sustanciales. Sin embargo, la ex-
periencia transformadora de los últimos dos años hace necesario 
volver a revisar estas premisas.

Para aproximarse a las transformaciones de la estructura de los 
departamentos y empresas de comunicación en España un pri-
mer aspecto esencial es conocer las funciones que desarrollan y 
la distribución de sus recursos. 
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Hace algo más de una década, el informe del Estado de la Comu-
nicación de 2010 no apreciaba diferencias relevantes con los es-
tudios previos en cuanto a las funciones que realizan con mayor 
frecuencia los departamentos de Comunicación y se destacaban 
como las más habituales: las relaciones con los medios, la comu-
nicación de imagen corporativa, la comunicación de producto/
marca, la comunicación interna, las relaciones institucionales y la 
comunicación de la presidencia.

Ya en 2017 (Dircom, 2017) la profesión comienza a verse someti-
da a grandes cambios. A la disminución del protagonismo de los 
servicios vinculados a las relaciones con los medios se suma la 
especialización y diversificación en servicios digitales y la meta-
morfosis de funciones clásicas como la organización de eventos. 
Las funciones más habituales siguen siendo en este estudio 21-
22 ‘Comunicación online, social media’, con un aumento del 53 % 
al 57,5 % y ‘Relaciones con los medios’, con una disminución del 
58,1 % al 55,3 %. Le siguen la ‘Comunicación interna y gestión del 
cambio’, que aumenta ligeramente del 28,4 % al 30,8 % y ‘Estrate-
gia y coordinación de la función de comunicación’ que se mantie-
ne en torno al 27% [ver gráfico 21].

Funciones de
la comunicación 

GRÁFICO #21
USO DE LAS FUNCIONES DE COMUNICACIÓN 
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1 de cada 2 profesionales eligieron la “Comunicación online, so-
cial media” (50,2 %) y casi 4 de 10 las “Relaciones con los medios” 
(37,8 %) como las funciones que más han aportado a los obje-
tivos estratégicos de su organización. 

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

En general vemos una amplia dispersión de las funciones 
principales según el tipo de organización. Las personas que tra-
bajan en empresas con cotización en bolsa destacan como 
tarea principal la “Responsabilidad social corporativa, desarro-
llo sostenible” (20 %). Para las empresas privadas, destaca el 
“Marketing, marca, comunicación con el consumidor” (66,3 %) y 
mantiene del 2017 el “Diseño corporativo, gráficos y fotografía” 
(55,6 %). Para las agencias de comunicación, la principal tarea 
reportada como habitual sigue siendo, como es de esperar, las 
relacionadas con la “Consultoría, el asesoramiento, el coaching 
y la gestión de cuentas de clientes clave” que pasa del 47,1 % 
en 2017 al 35,5 % en 2021, y además desplazan a la “Monito-
rización, la medición y la evaluación” del segundo lugar por la 
“Comunicación financiera, relaciones con los inversores” con el 
33,3 %.

Sin duda el sector de la consultoría que ya estaba experimen-
tando una reestructuración hacia nuevas necesidades y servi-
cios especializados como redes sociales y comunicación digital 
sigue ese proceso hacia mejoras en sus procesos, estándares 
de calidad y gestión de los conflictos de interés. Para las orga-
nizaciones gubernamentales, las principales serán las “Rela-
ciones con la comunidad” (25 %) y “Eventos” (17,5 %), despla-
zando las “Relaciones con los medios” del 15,8 % en 2017 por la 

TABLA #1
COMPARACIÓN DE LAS FUNCIONES EN LA
ACTUALIDAD Y EN LOS PRÓXIMOS TRES AÑOS

Comunicación online, social media 57,5 % 53,4 %

Relaciones con los medios 55,3 % 21,3 %

Comunicación interna, gestión del cambio 30,8 % 42,5 %

Estrategia y coordinación de la función de comunicación 27,0 % 13,8 %

Marketing, marca, comunicación con el consumidor 19,5 % 18,5 %

Relaciones con el gobierno, asuntos públicos, lobbying 17,8 % 26,0 %

Comunicación de crisis 15,0 % 20,0 %

Responsabilidad social corporativa, desarrollo sostenible 14,8 % 42,0 %

Eventos 14,2 % 4,0 %

Diseño corporativo, gráficos, fotografía 9,0 % 3,3 %

Relaciones con la comunidad 8,0 % 14,8 %

Consultoría, asesoramiento, coaching, gestión de cuentas   de 
clientes clave (internamente/externamente) 7,8 % 5,8 %

Monitorización, medición, evaluación 6,8 % 14,8 %

Comunicación internacional 6,5 % 5,8 %

Sponsoring, patrocinio y mecenazgo 1,8 % 2,8 %

Comunicación financiera, relaciones con los inversores 0,8 % 4,9 %

ACT 2024

Las tres funciones que tendrán un mayor desarrollo 
en los próximos tres años, según estiman los 
profesionales, son: 

Comunicación online y a través de los social media

Comunicación interna y la gestión del cambio

Responsabilidad Social Corporativa y desarrollo 
sostenible
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Estrategia y coordinación de la función de 
comunicación 35,7 % 52,4 % 11,9 %

Monitorización, medición, evaluación 52,6 % 26,3 % 21,12 %

Diseño corporativo, gráficos, fotografía 14,8 % 63,0 % 22,2 %

Responsabilidad social corporativa, desarrollo 
sostenible 38,3 % 55,3 % 6,4 %

Sponsoring, patrocinio y mecenazgo 40,0 % 60,0 % 0,0 %

Eventos 26,1 % 67,4 % 6,5 %

Relaciones con la comunidad 28,0 % 64,0 % 8,0 %

Comunicación de crisis 42,1 % 47,4 % 10,5 %

Comunicación online, social media 36,6 % 56,6 % 6,9 %

Comunicación internacional 55,0 % 45,0 % 0,0 %

Relaciones con el gobierno, asuntos públicos, lobbying 32,7 % 59,2 % 8,2 %

Marketing, marca, comunicación con el consumidor 23,3 % 61,7 % 15,0 %

Comunicación financiera, relaciones con los inversores 0,0 % 100,0 % 0,0 %

Comunicación interna, gestión del cambio 36,1 % 51,9 % 12,0 %

Relaciones con los medios 37,1 % 53,5 % 9,4 %

Consultoría, asesoramiento, coaching, gestión de 
cuentas de clientes clave 47,1 % 41,2 % 11,8 %

Es un miembro del comité ejecutivo

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

No reporta directamente al CEO ni a la persona con mayor poder de decisión en el comité ejecutivo

GRÁFICO #22
VALORACIÓN DE LAS FUNCIONES EN LA ACTUALIDAD SEGÚN 
CÓMO REPORTA EL RESPONSABLE DE COMUNICACIÓN

“Comunicación internacional” y la “Comunicación de crisis” en esos 
mismos valores. Precisamente las crisis, a nivel comunicacional es 
uno de los campos que mayor crecimiento ha tenido en la gestión 
pública ante los desafíos de la pandemia (Tench, Meng & Moreno, 
2022; Riorda y Bertolila, 2020).

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

Muy interesante resulta analizar los resultados en función del ali-
neamiento de la función de comunicación, es decir, de la posición 
del máximo directivo de comunicación. Cuando el director de Comu-
nicación es un miembro del comité ejecutivo destacan las tareas de: 
“Monitorización, medición, evaluación” con el 52,6 %, “Comunicación 
internacional” (55 %) y “Consultoría, asesoramiento, coaching, ges-
tión de cuentas de clientes clave” (47,1 %) en la misma posición que 
en 2017. Cuando el máximo responsable de comunicación reporta 
directamente al CEO o a la persona con mayor poder de decisión 
en el comité ejecutivo: “Comunicación 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 áreas tienen muy poco 
peso. [ver gráfico 22]. 



24

EL ESTADO DE LA COMUNICACIÓN EN ESPAÑA 21-22 DIRCOM

Si tomamos la evolución de la última década, tenemos que 
en 2010 la crisis económica había afectado a los recursos 
humanos del sector de la comunicación ya que un 34 % de 
los encuestados manifestaron que su departamento se había 
reducido. Aún y todo, si un 36 % afirma que ha aumentado, no 
parece que la crisis sea tal.

El mismo estudio en su versión de 2015 corroboraba la ten-
dencia de reducción previa evidenciando que los recursos 
humanos habían mermado en un 55,8 %, no había variación en 
un 14,3 % y solo una cuarta parte (25,0 %) indicaba que había 
aumentado (Dircom, 2015). 

La estructura de los 
departamentos y agencias 
de Comunicación en 
términos de personal
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GRÁFICO #23
PERCEPCIÓN DE VARIACIÓN EN LOS RECURSOS HUMANOS EN EL CAMPO DE LA COMUNICACIÓN

2021 2017

Respecto a los datos que mostraba el Estado de la Comunica-
ción en España de 2017, los recursos humanos en el campo de 
la comunicación continúan mermando. A este respecto, un 16,5 
% de profesionales afirma que sus empresas han disminuido 
personal en 2021; un 54,8 % menos de profesionales dicen en 
2021 que las empresas siguen con el mismo personal; y 4,9 % 
menos de los encuestados respecto de 2017 sostienen en esta 
ocasión que sus empresas han aumentado el personal [ver 
gráfico 23].

Teniendo en cuenta el número de empleados total de la or-
ganización, en 2021 continúan siendo las empresas de más de 
1.000 empleados/as las que mayores variaciones han presen-
tado: un 35,6 % han aumentado personal y un 24 % de ellas lo 
han disminuido.
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En 2021, si analizamos las empresas por volumen de facturación, las 
que más facturan (más de 600 millones de euros al año) son las que 
mayores fluctuaciones han tenido: un 36,2 % han aumentado personal 
y un 25,5 % de ellas lo han disminuido [ver gráfico 24]. 

Si analizamos por alcance territorial, el 61,3 % de las empresas nacio-
nales se ha mantenido igual en el número de empleados del departa-
mento de Comunicación, pero lo han aumentado un 25,7 % de ellas. El 
38,5 % de las empresas internacionales con sede social en España han 
incrementado su personal; y un 31,3 % de las que tienen su sede social 
fuera de España han reducido sus recursos humanos.

25

DIRCOM

Por tipo de organización, en 2021, el 80% de los consultores y las 
consultoras freelance y el 65,9 % de las organizaciones públicas 
han mantenido el mismo número de recursos humanos. Las agen-
cias son el tipo de empresas que más han aumentado su personal 
(40,7 %), como ya sucediera en 2017 [ver gráfico 25].

Aumento nº recursos humanos Sigue igual Disminución nº recursos humanos

GRÁFICO #25
PERCEPCIÓN DE VARIACIÓN EN LOS RECURSOS HUMANOS EN EL CAMPO DE LA 
COMUNICACIÓN SEGÚN TIPO DE EMPRESA
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Otro de los aspectos clave para determinar las características de 
la estructura de los departamentos de Comunicación es analizar la 
variación de los recursos materiales, en particular los presupues-
tos. En 2021 un 45,8 % afirmó que se mantiene igual, un 21,5 % los 
disminuyó, aunque un 32,8 % sí que lo aumentó marcando una leve 
mejora en términos comparativos [ver gráfico 26].

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

Variación de los presupuestos 
en los departamentos de 
Comunicación

GRÁFICO #26
PERCEPCIÓN DE LA VARIACIÓN DEL PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO: 
COMPARACIÓN 2017-2021

GRÁFICO #27
PERCEPCIÓN DE LA VARIACIÓN DEL PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO SEGÚN 
CANTIDAD DE EMPLEADOS
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Por su parte, según la facturación, la mayoría de las empresas no han 
aumentado ni disminuido sus recursos materiales. Sin embargo, se 
han duplicado las organizaciones de mayor facturación, de más de 600 
millones de euros, que han aumentado sus recursos materiales (34 %) 
con respecto a 2017 (17,5 %). Las que más han aumentado son las que 
facturan entre 51 y 600 millones de euros [ver gráfico 28].

Atendiendo al ámbito geográfico, vemos que las empresas y organiza-
ciones que más han disminuido los recursos materiales son las interna-
cionales con sede social fuera de España (18,9 %). Las internacionales 
con sede social en España son las que más los han aumentado (42,6 %) .

GRÁFICO #28
PERCEPCIÓN DE LA VARIACIÓN DEL PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO SEGÚN 
NIVELES DE FACTURACIÓN
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De acuerdo con los datos sobre el tamaño de las organizaciones, no 
sorprende, que, según el tipo de organización, las agencias (45,8 %), 
seguidas de las empresas privadas (32,2 %), sean las que más han au-
mentado sus presupuestos, igual que sucedió en 2017. Por su parte, los 
consultores independientes, son los que menos han aumentado (5 %) 
[ver gráfico 29]. 

5,0 % 55,0 % 40,0 %

Consultores

45,8 % 37,3 % 16,9 %

Agencia

32,2 % 46,6 % 21,3 %

Departamentos

GRÁFICO #29
PERCEPCIÓN DE LA VARIACIÓN DEL PRESUPUESTO DEL DEPARTAMENTO SEGÚN 
TIPO DE EMPRESA (AGRUPADA)
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El informe refleja una brecha entre la importancia creciente que los 
profesionales otorgan a la comunicación y el reconocimiento que 
perciben de los stakeholders y su reflejo en los recursos otorgados a la 
comunicación.

Ya en el Estado de la Comunicación de 2010 se evidenciaba que el au-
mento de la importancia de la comunicación no llevaba aparejada más 
inversión (Dircom, 2010). En el Estado de la Comunicación en España 
de 2015, y todavía afectados por la crisis financiera, casi un 65 % de los 
encuestados afirmaba que se había reducido el presupuesto de comu-
nicación de su organización. Sólo una quinta parte lo había aumentado 
y el 14,5 % lo había mantenido estable (Dircom, 2015). En 2017 observa-
mos que habían aumentado los presupuestos más bajos y disminuido 
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GRÁFICO #30
NIVELES COMPARADOS DE LOS PRESUPUESTOS GLOBALES EN COMUNICACIÓN

muy considerablemente el porcentaje de presupuestos más 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 comunicación por debajo 
de 50.000 euros. Una de cada cuatro se sitúa entre los 50.000 y los 
200.000 euros. Un 10 % entre los 200.000 y 1 millón de euros, mientras 
que hay muy pocas organizaciones (4,6 %) que cuenten con un presu-
puesto superior a los 3 millones de euros [ver gráfico 30]. Es probable 
que estos presupuestos estén ya reflejando la disminución de costes 
que ha supuesto la digitalización de algunos servicios, al tiempo que la 
pandemia aceleraba la incorporación de los departamentos y agencias 
de comunicación a la digitalización.
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Si nos fijamos en  el número de empleados, vemos que, como es de 
esperar, las empresas de menos de 25 empleados (65,4 %) son las que 
menor presupuesto a comunicación destinan, menos de 50.000 euros, y 
las de más de 1.000 empleados (34 %) están entre las que más destinan, 
superando el millón de euros [ver gráfico 31].

Además, se confirmaría de nuevo una relación directa entre el volumen 
de facturación de las organizaciones y sus presupuestos de comunica-
ción. Si nos fijamos en la facturación de la organización y el presupuesto 
global dedicado a comunicación, al igual que en 2017, las empresas que 
más facturan son las que más presupuesto destinan a la comunicación 
(59,1 %) y las que menos facturan, por debajo de los dos millones de 
euros, son las que invierten menos de 50.000 euros (70,8 %).

Si prestamos atención al presupuesto global de comunicación en función 
de si la organización es nacional o internacional con sede social en Espa-
ña o fuera de ella, observamos que las organizaciones internacionales 
con sede social en España son las que más invierten en comunica-
ción (más de un millón de euros, 23,4 %, y de más de 200.000 al millón 
de euros, 19,8 %). 

GRÁFICO #31
NIVELES DE LOS PRESUPUESTOS GLOBALES EN COMUNICACIÓN SEGÚN LA 
CANTIDAD DE EMPLEADOS DE LAS EMPRESAS
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Seis de cada diez encuestados en esta edición 21-22 

del ECE ocupan cargos directivos, mientras ocho de 

cada diez trabajan en departamentos de Comunicación 

en diversos tipos de organizaciones: empresas con 

cotización en bolsa, empresas privadas no cotizadas, 

organizaciones y empresas gubernamentales y 

organizaciones sin ánimo de lucro. Esta configuración 

del mapa profesional de la comunicación en España es 

fundamental para dimensionar la importancia que tiene 

en la estructura lo que se denomina línea de control y 

mando (Moss et al., 2016). 

En efecto, la comunicación hace que la organización se vincule 
con el mundo en movimiento y para que esto suceda los de-
partamentos de Comunicación necesitan estar completamente 
imbricados en la organización para la que trabajan. Esto requiere 
un liderazgo efectivo tanto por parte de los profesionales de la 
comunicación como por parte de la organización 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 desempeño de la comunicación.

En esta nueva edición de nuestro estudio, volvemos a indagar y 
comparar evolutivamente cómo los profesionales perciben las 
funciones directivas de comunicación y el nivel de alineamiento 
de la comunicación dentro de la organización. 
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Con estos datos se aprecia la integración 
de la comunicación y la continuidad de la 
tendencia sobre el aumento del estatus del 
dircom que ya confirmaban los anteriores 
estudios de Dircom (2010, 2015, 2017).

Consultados sobre dónde se sitúa el máximo responsable de comu-
nicación en las organizaciones, en casi la mitad de los casos éste se 
encuentra en la dirección de Comunicación (49,2 %), por delante de la 
dirección general o corporativa (26,1 %). En muchos menos casos, se 
sitúa en departamentos de Comunicación Corporativa (6,6 %), Marketing 
(10,2 %) o Relaciones Institucionales (2 %) [ver gráfico 32]. 

Ya desde el 2015 (Dircom, 2015) la consolidación de la dirección de Co-
municación como área de relevancia en las compañías era una realidad 
al estar a cargo del primer nivel ejecutivo, así como la reducción pro-
gresiva -aunque con reminiscencias- de la dependencia de la dirección 
de Marketing.  Esto también lo corroboran datos de otros estudios en 
España (Cabrera-Cabrera & Almansa-Martínez, 2016) que afirman que 
la gran mayoría de las organizaciones ha incorporado en su estructura 
organizativa el perfil de director de las relaciones con los públicos de la 
organización, que generalmente recibe el nombre de director de Comu-
nicación, asegurando que el éxito pasa por contar con una comunica-
ción estratégica que conecte con la estructura de la organización. 

Integración de la dirección
de comunicación

GRÁFICO #32
UBICACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN EN LA ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Dirección de Comunicación

49,2 %

Recursos
Humanos

2,6 %

Dirección General / 
Dirección Corporativa

26,1 %

Relaciones
Institucionales
Asuntos Públicos

2,0 %

Marketing

10,2 %

Departamento 
Comunicación
Corporativa

6,6 %

Secretaría
General

2,6 %

Relaciones 
con Medios

0,7 %



32

EL ESTADO DE LA COMUNICACIÓN EN ESPAÑA 21-22 DIRCOM

Algunos expertos destacan en sus estudios el hecho de que el tamaño 
del departamento no parece influir en gran medida en la estructura 
de éste. Asimismo, confirmamos nuevamente en esta investigación que 
la ubicación del máximo responsable de comunicación en la dirección 
general o de comunicación no depende del tamaño de la empresa en 
número de empleados, puesto que sustancialmente no cambia la distri-
bución.

Dirección General / Dirección Corporativa 29,8 % 29,5 % 19,0 % 20,6 %

Dirección de Comunicación 51,5 % 41,8 % 64,3 % 54,5 %

Comunicación Corporativa 4,3 % 5,5 % 2,4 % 13,2 %

Marketing (comunic. producto, marca, etc.) 6,4 % 16,8 % 2,4 % 4,4 %

Relaciones con Medios 0,0 % 0,0 % 4,8 % 0,0 %

Relaciones Institucionales / Asuntos Públicos 4,3 % 1,4 % 0,0 % 2,9 %

Recursos Humanos 2,1 % 4,1 % 2,4 % 0,0, %

Secretaría General 2,1 % 1,4 % 4,8 % 4,4 %

Empresa con 
cotización en bolsa

Empresa Privada Organización Pública Organización sin ánimo
de lucro o Asociación

GRÁFICO #34
UBICACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN EN LA ESTRUCTURA 
DE LA EMPRESA SEGÚN EL TIPO DE EMPRESA

Igualmente, fijándonos en la posición del dircom y la facturación de 
las organizaciones tampoco se aprecia, como en 2017, que la factura-
ción afecte a la ubicación del máximo responsable de comunicación.

Atendiendo a si la empresa es nacional o internacional con sede social 
en España o fuera, tampoco vemos diferencias sustanciales, aunque es 
interesante destacar que la reciente ubicación de los directores de Co-
municación en las direcciones generales, en vez de en un departamento 

GRÁFICO #33
UBICACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN EN LA ESTRUCTURA DE LA EMPRESA 
SEGÚN LA CANTIDAD DE EMPLEADOS DE ESTA
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propio, parece una tendencia más pronunciada en las empresas de 
titularidad española que en las extranjeras [ver gráfico 33].

Esta tendencia se subraya principalmente en las compañías priva-
das no cotizadas, que en nuestra muestra son fundamentalmente 
nacionales, y en las organizaciones gubernamentales. También en 
estas empresas privadas, aunque en un pequeño porcentaje, es 
más factible encontrar el máximo responsable de Comunicación 
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 comunicación. Por su parte, las grandes empre-
sas que cotizan en bolsa tienen mayoritariamente una dirección de 
comunicación integrada [ver gráfico 34].
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Estudios previos muestran que los directores de Comunicación 
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 comunicación dentro de las estrategias de toda la 
organización. Además, muchos directores de Comunicación par-
ticipan en la toma de decisiones estratégicas de sus organiza-
ciones y suelen tener un amplio nivel de responsabilidad para 
los diversos ámbitos de la comunicación y stakeholders (Tench, et 
al, 2017). Sin embargo, no siempre cuentan con toda la información 
relevante para tomar una decisión, especialmente en entornos cam-
biantes y situaciones de crisis (Borner & Zerfass, 2018). 

Preguntados por el alineamiento del máximo responsable de 
comunicación, más de la mitad de los profesionales (54,8 %) indica 
que reporta directamente al CEO o a la persona con mayor poder 
de decisión en el comité ejecutivo; más de un tercio (35,4 %) afirma 
que el máximo responsable de comunicación 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 decisión 
en el comité ejecutivo (9,8%) [ver gráfico 35]. 

Estos resultados confirman también la tendencia que apuntaban 
los anteriores estudios del Estado de la Comunicación en España 
(Dircom, 2010, 2015, 2017) que recogían el aumento de los respon-
sables de comunicación que participan en el Comité de Dirección 
de las empresas y organizaciones. Sin embargo, se trata aún de 
una minoría (3 de cada 10) los que participan en la toma de decisio-
nes de más alto nivel. La pertenencia del dircom al equipo directivo 
de la organización, se reivindica como factor esencial para la exce-
lencia de la comunicación y su aporte estratégico.

Observando el alineamiento del máximo responsable de comu-
nicación y el tamaño de la empresa en número de empleados, 
vemos que se dan los porcentajes más altos de dircoms que son 
miembros del comité ejecutivo de manera pareja en casi todos 
los tamaños. En las empresas más pequeñas, las de menos de 25 
empleados, destaca que el dircom reporta al CEO directamente en 
un 59,7 %. En las empresas de más de mil empleados, el dircom 
reporta al CEO en un 58,5 % [ver gráfico 36].

Alineación de la función
de comunicación

GRÁFICO #36
NIVEL DE ALINEACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN SEGÚN LA CANTIDAD DE 
EMPLEADOS DE LA EMPRESA 

GRÁFICO #35
NIVEL DE ALINEACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN 
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GRÁFICO #37
NIVEL DE ALINEACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN SEGÚN 
LOS NIVELES DE FACTURACIÓN

Si atendemos a la facturación de la organización, existe un patrón 
casi similar en la relación y proporción de alineaciones [ver gráfico 37].

Si, en cambio, nos fijamos si la empresa es nacional o internacional con 
sede social en España o fuera de ella, encontramos que a diferencia del 
2017 en el que las empresas extranjeras eran las que más incluían al 
dircom en su Comité de Dirección, en 2021, el dircom ya ha alcanzado 
el mismo estatus en las empresas y organizaciones nacionales y en las 
internacionales españolas
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Atendiendo al tipo de organización, todas ellas coinciden en un 
porcentaje similar sobre el hecho de que su dircom pertenezca o 
no al comité ejecutivo [ver gráfico 38].

Si nos centramos en la ubicación del máximo responsable de 
comunicación y el alineamiento de la función de comunicación, 
vemos que actualmente los dircoms que son miembros del comité 
ejecutivo se distribuyen casi por igual en la dirección de comuni-
cación y en la dirección general con un 43,9 % y un 46,7 % respec-
tivamente . También en las direcciones de comunicación se sitúan 

GRÁFICO #38
NIVEL DE ALINEACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN SEGÚN 
EL TIPO DE EMPRESA
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los que más reportan directamente al CEO. No obstante, destaca 
todavía un 40 % de dircoms en la dirección de Comunicación 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 sitúa en otras direcciones como 
Marketing, dirección general, Recursos Humanos, Comunicación 
Corporativa o Relaciones Institucionales [ver gráfico 39].

Con los datos presentados, se observa también una clara relación 
entre el alineamiento y la ubicación del máximo director de Comu-
nicación. En España, los máximos responsables de comunica-
ción que pertenecen al comité ejecutivo suelen estar ubicados 
en las direcciones generales y en las direcciones de comunica-
ción. Por otro lado, también hay una relación entre los que repor-
tan directamente al CEO y se sitúan en un departamento integrado 
de comunicación.  

GRÁFICO #39
NIVEL DE ALINEACIÓN DE LA FUNCIÓN DE COMUNICACIÓN SEGÚN EL TIPO DE CARGO

Secretaría General 1,9 % 3,6 % 0,0 %

Recursos Humanos 0,9 % 1,8 % 13,3 %

Relaciones Institucionales / Asuntos Públicos 0,9 % 1,8 % 6,7 %

Relaciones con Medios 0,9 % 0,6 % 0,0 %

Marketing (comunic. producto, marca, etc.) 1,9 % 11,4 % 33,3 %

Departamento de Comunicación Corporativa 2,8 % 9,0 % 6,7 %

Dirección de Comunicación 43,9 % 54,2 % 40,0 %

Dirección General / Dirección Corporativa 46,7 % 17,5 % 0,0 %
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Es miembro del comité ejecutivo

A las competencias más demandadas en los últimos años para los 
dircoms vinculados con los conocimientos, habilidades y atributos 
personales en comunicación y gestión dirección (Moreno, Tench 
& Okay, 2017) se suman las competencias de negocio, de datos y 
de tecnología. En ese sentido, la importancia de la gestión de la 
comunicación está teniendo su reflejo también en la formación de 
los futuros comunicadores, tal y como se aprecia con la inclusión de 
la gestión en algunos programas educativos universitarios.

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

En primer lugar, vemos que la mayor parte de las funciones suelen 
recaer en el máximo director de Comunicación. Las funciones que 
dependen directamente del máximo responsable de comunica-
ción son: Definir la estrategia de comunicación (61,5 %), las accio-
nes específicas (53,8 %), la distribución del presupuesto junto con 
aprobar las campañas anuales (45 %). Sin alcanzar ya a la mayoría, 
pero aún 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 comunicación dependen del dircom en 
un 25,8 % (frente a un 53,0 % del 2017). (Hay que tener en cuenta 
que estos resultados están configurados sobre las respuestas de 
todos los profesionales, con y sin funciones directivas, en todo tipo 
de organizaciones, incluyendo profesionales freelance).

Funciones directivas
del dircom 
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Nuevamente, la edición 21-22 del Estado de 

la Comunicación en España comparte con el 

European Communication Monitor (ECM) el modelo 

denominado Comparative Excellence Framework 

(CEF). Este modelo consiste en la combinación 

de autoevaluaciones de los profesionales, 

reflexiones sobre unos determinados conceptos 

y análisis estadísticos .

Con su aplicación, se evalúa la excelencia en la gestión de la 
comunicación en las organizaciones. El modelo CEF conceptualiza 
dos aproximaciones básicas de la excelencia. Por una parte, el 
enfoque tradicional que indica una relación de la comunicación 
con la línea directiva. Por otra, los enfoques más recientes sobre 
la gestión organizacional que valora el desempeño frente a la 
competencia. 

La excelencia se basa en la influencia del departamento dentro 
de la organización y el desempeño de éste, es decir, de los resul-
tados externos de las actividades del departamento de Comu-
nicación, así como de sus calificaciones básicas. A su vez, estos 
componentes se calculan de acuerdo con dos dimensiones cada 
una. En el caso de la influencia, ésta se calcula basándose en la 
influencia consultiva y ejecutiva; mientras que, para el desem-
peño, se basa en el éxito y la competencia de la organización. Se 
considera excelentes únicamente a los departamentos de Comu-
nicación que destacan en las cuatro dimensiones. Además, este 
modelo permite realizar auditorías para diagnosticar y evaluar la 
situación de los departamentos de Comunicación 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 Comunicación, teniendo en cuenta las 
cuatro variables del modelo CEF (influencia consultiva, influencia 
ejecutiva, éxito de la función de comunicación y competencia de 
la función de comunicación).

E
L 

E
ST

A
D

O
 D

E
 L

A
 C

O
M

U
N

IC
A

C
IÓ

N
 E

N
 E

SP
A

Ñ
A

 2
1-

22

EXCELENCIA
de la función de 
comunicación

05

36



37

EL ESTADO DE LA COMUNICACIÓN EN ESPAÑA 21-22 DIRCOM

37

Podemos observar que los departamentos de Comunicación exce-
lentes se sitúan: 25,4 % en empresas que cotizan en bolsa; 11,9 % 
en ONG o asociaciones; 11,9 % en organizaciones públicas; y 50,8 % 
en empresas privadas no cotizadas [ver gráfico 40].

De acuerdo con el modelo CEF, los departamentos excelentes 
comparten las siguientes características: 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 
Comunicación excelentes están claramente más alineados con la 
dirección general en sus organizaciones, puesto que participan 
en mayor grado en los comités ejecutivos [ver gráfico 41].

Fijándonos en la ubicación del máximo responsable de comu-
nicación, vemos que la mayor parte de las organizaciones que 
tienen departamentos de comunicación excelentes, sitúan al 
máximo directivo de Comunicación en la dirección general o en la 
dirección de comunicación [ver gráfico 42].

GRÁFICO #40
DEPARTAMENTOS DE COMUNICACIÓN EXCELENTES 
SEGÚN TIPO DE ORGANIZACIÓN
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GRÁFICO #41
DEPARTAMENTOS DE COMUNICACIÓN EXCELENTES 
SEGÚN ALINEACIÓN CON LA DIRECCIÓN

No reporta directamente 
al CEO ni a la persona con 

mayor poder de decisión en 
el comité ejecutivo

Reporta directamente al 
CEO o a la persona con 

mayor poder de decisión en 
el comité ejecutivo

Es miembro del comité 
ejecutivo

11,4 %

58,1 %

30,5 %

3,4 %

40,7 %

55,9 %

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

GRÁFICO #42
DEPARTAMENTOS DE COMUNICACIÓN EXCELENTES SEGÚN UBICACIÓN DEL 
MÁXIMO RESPONSABLE DE COMUNICACIÓN

Secretaría General 1,7 % 2,9 %

Recursos Humanos 0,0 % 3,3 %
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Relaciones con Medios 1,7 % 0,4 %
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Dirección General 34,5 % 24,1 %

Departamento de comunicación excelentes Otros departamentos de comunicación



38

EL ESTADO DE LA COMUNICACIÓN EN ESPAÑA 21-22 DIRCOM

Además, al igual que en 2017, en las organizaciones con departa-
mentos de Comunicación excelentes, el dircom se ocupa fundamen-
talmente de funciones directivas como la toma de decisiones sobre 
volumen (42,7 %) y distribución (35,6 %) de presupuesto, y la defini-
ción de la estrategia de comunicación (37,4 %) [ver gráfico 43].

En el conjunto de funciones de comunicación, la tarea que más 
desarrollan los departamentos excelentes de Comunicación es la 
“monitorización, medición y evaluación (37 %). La alineación entre 
objetivos corporativos y de comunicación sólo puede llevarse a cabo 

GRÁFICO #43
FUNCIONES DIRECTIVAS DE LOS MÁXIMOS RESPONSABLES EN LOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACIÓN EXCELENTES
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comunicación

si se proporcionan datos sólidos para la evaluación de las comuni-
caciones. Esta distribución de tareas en los departamentos excelen-
tes contrasta con el conjunto de organizaciones analizadas, donde 
predominaban las tareas operativas de comunicación online y social 
media. Sin embargo, tal y como se expuso en el aparatado 4.1. sobre 
las funciones de la comunicación, cuando el director de Comuni-
cación era un miembro del comité ejecutivo también coincidía el 
predominio de la tarea de: “Monitorización, medición, evaluación”.
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GRÁFICO #44
PRINCIPALES TAREAS DESARROLLADAS EN LOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACIÓN EXCELENTES   

Los departamentos excelentes se ocupan también primordialmente de 
la comunicación con algunos stakeholders destacados: “comunicación 
financiera y con los inversores” (33,3 %), “comunicación internacional 
(33,1 %), “responsabilidad social corporativa” (18,6 %) y “comunicación 
interna y gestión del cambio” (17,9 %) [ver gráfico 44].
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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 comunicación 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 Comunicación en España de Dircom 

representa, por su periodicidad, sistematicidad y rigor científico, un faro 

hacia el que orientarse.
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Al mismo tiempo, se observan que algunas tendencias de cambios están 
dinamizando la actividad y quizás sean la antesala de una mayor flexibi-
lidad hacia entornos cambiantes. Podemos destacar así algunas de las 
tendencias de futuro que pueden configurar la profesión en los próximos 
años, en la visión de los profesionales españoles:

Una profundización de la digitalización, siendo el área de comunicación 
más importante en los próximos tres años (2024) la de “Comunicación 
online y los social media”. Hay un camino hacia la comunicación multi-
media en la selección de tácticas y canales. 

Crece la preocupación por la implementación de innovaciones en mate-
ria de big data y automatizaciones.

Una consolidación, sostenida ya en los últimos cinco años, de las dimen-
siones de la gestión de Comunicación interna y del cambio; acorde a 
las fuertes transformaciones culturales de las organizaciones. 

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

Los resultados del estudio permiten configurar un futuro inmediato 
con una estructuración de la actividad comunicativa y una búsqueda del 
impacto de la profesión que gira en torno a un eje conformado por la 
tecnología y el regreso a lo más humano, y en el que el liderazgo de los 
directivos de Comunicación es vital para orientar a las organizaciones.  

España presenta así un sector profesional de la comunicación 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-
ción, algunas conclusiones relevantes del estudio:

Consolidación de la dirección de Comunicación como área de 
relevancia en las compañías en el primer nivel ejecutivo, así como la 
reducción progresiva de la dependencia de la dirección de Marketing 

Son cada vez más los directores de Comunicación que participan en 
la toma de decisiones estratégicas de sus organizaciones; suelen 
tener un amplio nivel de responsabilidad para los diversos ámbitos de 
la comunicación y stakeholders; y reportan directamente al CEO o a la 
persona con mayor poder de decisión en el comité ejecutivo.

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

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

La percepción y valoración de su actividad, que los profesionales de la comunicación en España han realizado durante este último año de 

pandemia, nos permite decir que la comunicación se ha fortalecido y consolidado en su desarrollo. Por ejemplo, mejora su posición, su 

autonomía, y su valoración por parte de los CEO y otros stakeholders internos y externos.
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