Agencias de comunicacion en Espana
en la encrucijada digital. Practicas,
perspectivas y vision de futuro

Communication agencies at the digital crossroads in
Spain. Practices, perspectives and vision of future

Carmen Costa-Sanchez; Miguel Tuhez-Lopez; Maria-Isabel Miguez-Gonzalez

Como citar este articulo:

Costa-Sanchez, Carmen; Tufiez-Lopez, Miguel; Miguez-Gonzalez, Maria-Isabel (2019). “Agencias de comuni-
cacion en Espaia en la encrucijada digital. Practicas, perspectivas y vision de futuro”. El profesional de la infor-
macion, v. 28, n. 6, e280606.

https://doi.org/10.3145/epi.2019.nov.06

Articulo recibido el 25-03-2019
Aceptacion definitiva: 14-09-2019

Carmen Costa-Sanchez < Miguel Tunez-Lopez

https://orcid.org/0000-0001-8154-9537

Universidade da Corufia

Facultade de Ciencias da Comunicacion
Campus de Elvifia, s/n.

15001 A Corufia, Espafia
carmen.costa@udc.es

https://orcid.org/0000-0002-5036-9143

Universidade de Santiago de
Compostela

Facultade de Ciencias da Comunicacion
Av. Castelao, s/n.

15706 Santiago de Compostela, Espafia

miguel.tunez@usc.es

Maria-Isabel Miguez-Gonzalez
http://orcid.org/0000-0002-0580-8493

Universidade de Vigo

Facultade de Ciencias Sociais e da
Comunicacion

Campus A Xunqueira, s/n. 36005
Pontevedra, Espafia
mabelm@uvigo.es

Resumen

El estudio analiza los principales retos percibidos por el sector de la consultoria de comunicacién en Espafia en un con-
texto de post-convergencia. Como metodologia se emplea el cuestionario en profundidad a profesionales de la comuni-
cacion de agencia y el analisis de contenido de sus webs corporativas y plataformas sociales. Los resultados apuntan a
una situacion en transicién entre viejas y nuevas practicas, en la que la digitalizacion es percibida como una necesidad
actual y un reto a su capacidad de adaptacidn, al tiempo que sdlo algunas agencias utilizan los nuevos canales que ofrece
la Red para su propia gestion de la transparencia y visibilidad online. Se detecta una doble reactividad: con respecto a
su vision de futuro y a su liderazgo de marca digital. La investigacion aporta claves que pueden ayudar a académicos,
docentes y profesionales a evaluar el sector y a detectar necesidades de adaptacion de presente y de futuro.
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cas; Comunicacién digital; Marketing digital; Medios sociales; Profesion; Profesionales; Practica profesional; Convergen-
cia mediatica; Espafia.

Abstract

The study analyses the main challenges perceived by communication consulting sector in Spain in a post-convergence
context. An in-depth questionnaire to communication agency professionals and content analysis of their corporate web-
sites and social platforms was used as methodology. The results point to a situation in transition between old and new
practices, in which digitalisation is perceived as a current need and a challenge to sector’s adaptation capacity, while only
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some agencies use the new channels offered by Internet for their own management of transparency and online visibility.
A double reactivity is detected: with respect to their vision of the future, and to digital brand leadership. The research
provides clues that can help researchers, professors and professionals to evaluate the sector and detect adaptation
needs for the present and the future.

Keywords

Communication agencies; Consulting; Communication; Digital ecosystem; Corporate communication; Public relations;
Digital communication; Digital marketing; Social media; Profession; Professionals; Professional practice; Media conver-
gence; Spain.

1. Introduccion

El estudio analiza los principales retos percibidos por el sector de la consultoria de comunicacién en Espafa en un con-
texto de post-convergencia.

Segun Rottger y Preusse (2013), la consultoria se entiende, desde el punto de vista del servicio profesional, como una
actividad orientada a resolver problemas y a optimizar la capacidad de los clientes para actuar. En el contexto especifico
de la comunicacidn estratégica, el término se emplea para designar a los proveedores de servicios externos, ya sean
consultores individuales o agencias.

Pero la confusién terminoldgica que se acusa en gestion de comunicacion afecta también a la denominacion que reciben
las empresas que ofertan servicios de comunicacidn, comunicacién estratégica y relaciones publicas (Rodriguez-Salce-
do; Buil-Gazol, 2015; Buil-Gazol; Rodriguez-Salcedo, 2017). Urzaiz-Fernandez-Del-Castillo (1997) utiliza el nombre de
agencias de relaciones publicas para referirse a aquellas organizaciones con forma juridica de sociedad mercantil, que
con el objeto social Unico y adecuado, el personal técnico especializado necesario y los medios suficientes, se dedican
profesionalmente a prestar servicios a terceros, en materia de comunicacion social integral de cara a lograr una mejor
imagen publica y a la consecucion de sus fines empresariales e institucionales. Rojas-Orduiia (2008) define este perfil
empresarial como una empresa que no soélo ofrece consultoria estratégica sobre comunicacién, tanto a nivel interno
como externo, sino que también puede y suele ser la encargada de llevar a cabo el programa que ofrece a sus clientes
por unos honorarios determinados. La gran diferencia entre la direccion/gabinete de comunicacion y las agencias de
comunicacion radica en que éstas son independientes, mientras que el gabinete suele pertenecer a la organizaciéon, mas
alla de que algunas de estas asesorias puedan autodenominarse gabinetes (Almansa-Martinez, 2005).

Aunque cada opcidn tiene sus ventajas e inconvenientes y se trata de opciones habitualmente complementarias (Mi-
quel-Segarra; Lopez-Font; Gil-Soldevila, 2018), la contratacion de una consultora externa, segin Rojas-Orduiia (2008),
aporta ventajas como la reduccién de costes tanto de produccidon como de mantenimiento, dada la facilidad para finali-
zar la relacion cuando los servicios no son necesarios, o la especializacion.

Segun Frandsen, Johansen y Pang (2013), las agencias o consultoras externas desempefian un papel importante cuando
las organizaciones publicas o privadas necesitan usar la comunicacion para alcanzar sus metas. Sin embargo, teniendo en
cuenta el tamafio e impacto de este sector, resulta llamativo el escaso interés académico que se ha prestado a este tipo
de consultoras desde las ciencias de la comunicacion y de la investigacidn en relaciones publicas (Frandsen; Johansen;
Pang, 2013; Réttger; Preusse, 2013; Von-Platen, 2016).

El presente trabajo realiza un acercamiento a las practicas y percepciones de las consultoras de mayor facturacién en
Espafia para conocer la situacién mainstream en un contexto de convergencia mediatica (Jenkins, 2008) marcado por la
importancia de la comunicacion online multiplataforma. El acercamiento a la percepcién de los profesionales de agencia
sobre la situacion del mercado espafiol, asi como la profundizacion en sus propias estrategias de marca permitird con-
tinuar una linea de investigacion reciente para conocer en profundidad la vision y los retos que estan afrontando en la
encrucijada digital.

1.1. El sector de las agencias de comunicacion en Espaia

Desde que en 1960 se creara la primera empresa espafiola de relaciones publicas (SAE de Relaciones Publicas) con el
objetivo de generar aceptacion y prestigio hacia diferentes publicos (Barquero-Cabrero, 1999), mucho ha cambiado
la situacién de la consultoria de comunicacién en Espaia. La transicidn politica trajo consigo la acuciante necesidad
de comunicacién para las organizaciones (Ramirez, 1995), lo que tuvo como consecuencia una etapa de expansion y
paulatina profesionalizacién de los gabinetes de comunicacion (Almansa-Martinez, 2004). Como indicador de madurez
en el sector puede citarse la creacién en 1991 de la Asociacion Espafiola de Empresas Consultoras en Comunicacion y
Relaciones Publicas (Adecec), justo un afio antes de la creacidn de la Asociacion de Directivos de la Comunicacion (Dir-
com). Martin-Martin (1998) dibujaba a finales de los 90 un panorama cuantitativamente destacado en nuestro pais:
3.000 directores de comunicacion en el sector empresarial y de la administracion, 184 asesorias de comunicacion, 3.500
profesionales trabajando en gabinetes de comunicacién y 1.600 revistas informativas especializadas.
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Segun recoge Adecec (s/f) el sector de las agencias de comunicacion en Espafia es muy amplio. En cuanto al tipo de ser-
vicio que ofrecen, existen agencias especializadas en servicios de comunicacion especificos, y otras que ofrecen servicios
integrales de comunicacion. El tamanfio de las agencias también es muy diverso y existen desde profesionales freelance, a
agencias locales, nacionales y multinacionales (pertenecientes a una red de oficinas en numerosos paises) que ademas
pueden estar especializadas en un sector concreto, las llamas agencias boutique.

En la actualidad describen el sector de la consultoria de comunicacion en Espafa dos tendencias: la concentracién
empresarial, en un intermitente contexto de fusiones y adquisiciones, y la consecuente concentracién del mercado.
En efecto, a pesar del elevado numero de pequeias consultoras que aparecen y desaparecen, el 50% de la facturacién
total declarada en el registro mercantil lo acumulan poco mas de las 50 primeras empresas por volumen y el top 10 de
empresas por volumen de negocio acapararia casi 90 de los 378 millones de euros controlados (Scopen, 2017). Desde
un punto de vista mas cualitativo a partir de datos cuantificados (Scopen, 2017), se detecta un elevado nivel de satis-
faccion con el trabajo que realizan (un 4,24 sobre 5), ademas de un modelo de relacién habitual y estable, en lugar de
por proyectos, de 4,53 afios de relacién media cliente-consultora. Las consultoras en Espaia son valoradas en relacion
a su capacidad de innovacidn y creatividad, el conocimiento del mercado y de la marca, su proactividad y su capacidad
relacional. Especificamente en comunicacidn digital se valora su capacidad de creacidn de contenidos y los servicios de
asesoramiento estratégico y analitica o medicidn.

En cuanto al capital humano, segun los datos del estudio de Miquel-Segarra, Lopez-Font y Gil-Soldevila (2018) las
consultoras espafiolas cuentan con un elevado porcentaje de profesionales que son titulados en Periodismo (en torno
a un 60%), seguido de titulados en Publicidad y Relaciones Publicas (un 21%), con mayor presencia de mujeres que de
hombres. Se trata de un personal joven cuyas caracteristicas son similares a las del perfil general del dircom descrito por
Martin-Llaguno, Miquel-Segarra y Navarro-Beltra (2015).

1.2. Comunicacién de agencia en un entorno post-convergente

Si en el siglo XX la consultoria de comunicacidn consistia fundamentalmente en la gestion de medios y de la reputacion,
el advenimiento de las nuevas tecnologias desafia la conceptualizacidn tradicional de este rol. Los consultores necesitan
redisefar sus procesos de trabajo y pueden tener un papel crucial traduciendo las demandas de los stakeholders y ges-
tionando la transparencia, las relaciones y la reputacidén en un entorno online complejo y cambiante (Von-Platen, 2016).

En los inicios del siglo XXI los servicios de relaciones con los medios (o de prensa) suponian el 80% del volumen de
honorarios de las asesorias de relaciones publicas (Almansa-Martinez, 2005) y uno de sus servicios mas demandados
(Adecec, 2008). Sin embargo diez afios después, tras la eclosion de la web 2.0, la comunicacién mévil y los medios
sociales, las agencias de comunicacién afrontan nuevas necesidades de comunicacién vinculadas a la influencia 2.0, la
reputacion online, la creacidon y combinacién de estrategias tradicionales y online, y la generaciéon de contenidos para los
nuevos canales (Aced-Toledano, 2013). Los profesionales valoran positivamente la importancia de los medios sociales
en su practica profesional (Alikilic; Atabek, 2012; Triantafillidou; Yannas, 2014). Estudios recientes han detectado el
progresivo declive de las relaciones informativas como buque insignia de su cartera de servicios en favor de los servicios
de comunicacion digital (Buil-Gazol; Rodriguez-Salcedo, 2017; Miguez-Gonzalez; Costa-Sanchez; Tuiiez-Lopez, 2019). A
este respecto, la situacidon de este tejido empresarial en Europa parece polarizada:

“Hay una creciente divisidn entre las agencias que estdn modernizando su oferta para satisfacer las necesidades
cambiantes de los clientes y las presiones externas, y las que no lo estdn. No se puede negar que las agencias
que adquieren nuevas habilidades digitales especializadas y creativas estan superando a las que no las tienen”
(Hutton, 2017, p. 9).

La necesidad de las organizaciones de comunicarse en el entorno 2.0 ha conllevado la creacion de departamentos es-
pecializados en redes sociales y comunicacién digital. En esta drea compiten directamente con agencias de publicidad o
de marketing online y con agencias especializadas en comunicacién en nuevos medios (Estanyol-Casals; Lalueza-Bosch,
2014; Von-Platen, 2016). Esto es patente en el contexto internacional: Neil y Schauster (2018) destacan que los profe-
sionales de las relaciones publicas estan ofreciendo a sus clientes experiencias de tipo publicitario como posts patroci-
nados en medios sociales, publicidad nativa o marketing de influencers, mientras que las agencias de publicidad ofertan
servicios de gestiéon de comunidades online y analitica. En esta misma idea incide el USC Annenberg Center for Public
Relations (2019) que constata la competencia entre agencias de relaciones publicas, agencias de publicidad, empresas
dedicadas exclusivamente al mundo digital e incluso consultorias de gestion, todas ellas, segun el estudio, con profundas
raices tecnoldgicas.

El informe del USC Annenberg Center for Public Relations (2019) destaca que mas de un 80% de los ejecutivos de agen-
cias de comunicacion esperan cambios considerables o drasticos en la industria de las relaciones publicas en los proxi-
mos cinco afios y mas del 80% de los comunicadores afirman que las innovaciones tecnoldgicas dirigirdn este cambio.
Sefalan YouTube, Instagram, Google, LinkedIn, Twitter y Facebook como las plataformas que los profesionales conside-
ran mas relevantes para alcanzar la efectividad de las estrategias comunicativas a cinco afios vista y destrezas relacio-
nadas con el anélisis de datos masivos (big data), produccion de video, posicionamiento en buscadores, disefio digital y
generacion de experiencias de usuarios, como las mas necesarias en el futuro.
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En este contexto, Von-Platen (2016) incide en que a medida que las nuevas tecnologias de comunicacion se integran en
las funciones centrales de la organizacién, los consultores de comunicacién ven cémo cambia su rol de ser un proveedor
de servicios periféricos de comunicacion al de desarrollador de procesos empresariales centrales, lo que puede incre-
mentar considerablemente el valor de su funcién. En cualquier caso se detecta una desestabilizacién de las estructuras
y roles tradicionales que tiene consecuencias para la profesion y si la comunicacion estratégica aspira a ser relevante en
el mundo digital debe explorar cdmo crear y mantener sus nuevos roles.

Teniendo en cuenta estos elementos, el presente estudio pone el foco en la adaptacidn de los servicios de agencia al eco-
sistema mediatico actual (Scolari, 2015) marcado por la convergencia (Salaverria, 2003) o post-convergencia (Ramirez-San-
chez, 2018) y en su percepcidn sobre la futura evolucién de las tendencias de la comunicacién (Zerfass et al., 2017; 2018).

2. Metodologia

El sector empresarial de la consultoria de comunicacidon y relaciones publicas en Espafia abarca un conjunto de entidades
y de iniciativas dificiles de acotar y de cuantificar. Miquel-Segarra, Lopez-Font y Gil-Soldevila (2018) explican que podria
estar entre las 500 (tomando como referencia el cddigo CNAE 7021) o las mas de 1.000 segun el informe elaborado por
Torres & Carrera (2011). En la presente investigacidn se parte del censo de consultoras de comunicacion por facturacion
(PRNoticias; Torres & Carrera, 2018), dado que interesa la situacidn de las entidades que lideran el mercado en Espafiay
que, por tanto, trabajan para las empresas y organizaciones mas influyentes, y a su vez disponen de recursos y equipos
suficientes para afrontar los nuevos retos y demandas del sector.

A partir de dicho escenario, se realizd un trabajo de actualizacidn de las empresas conformantes de dicho ranking a raiz
de los consiguientes movimientos empresariales acontecidos entre 2018 y 2019. Finalmente el universo de estudio es-
tuvo compuesto por las 40 empresas conformantes de dicho ranking, de las que 31 participaron en el andlisis, estando
representadas las 20 primeras firmas que encabezan la facturacion en Espafia vy, por lo tanto, las empresas que concen-
tran mas de la mitad del mercado espafiol de consultoria de comunicacidn.

Tabla 1. Universo de estudio. Consultoras con mayor facturacion en Espafia. Las 31 que estdn con fondo sombreado son las que participaron en el
analisis.

1 Llorentey Cuenca 2 Atrevia

3 Globally’ 4 Ketchum?

5 Kreab 6 BCW?

7 Equipo Singular 8 Estudio de Comunicacion
9 Apple Tree 10 Tinkle Consultants
11 Edelman 12 Marco de Comunicacion
13 Romdn y Asociados 14 Weber Shandwick Espana*
15 Porter Novelli 16 Interbrand Branding®
17 Evercom 18 Hill & Knowlton
19 Coonic 20 Nota Bene
21 Ogilvy Public Relations 22 Neolabels
23 Ogilvy & Mather Publicidad 24 Planner Media
25 Ulled y Asociados 26 Torres & Carrera
27 Asesores PRy Comunicacién 28 Solsona Comunicacién
29 Berbés Asociados 30 Lina Ortas Comunicacion
31 Text 100 32 Cariotipo MH5
33 ACH Cambre 34 Grayling
35 Eurocofin 36 Idex
37 Best Relations 38 Mas Consulting
39 Deva Comunicacion Financiera 40 MBN Comunicacidn

A continuacion se disefid un cuestionario online semiestructurado y autoadministrado compuesto por diversos tipos de
preguntas: dicotdmicas, de eleccidn Unica, de eleccién multiple, de escala y preguntas abiertas. El cuestionario se envié
por correo electrénico y se recibieron las respuestas entre el 10 de noviembre de 2018 y el 25 de febrero de 2019. Los
principales bloques tematicos del cuestionario estuvieron conformados por:

1. Datos del profesional contactado (nombre, edad, empresa, datos de contacto);

2. Principales magnitudes de la agencia (afio de fundacidn/ establecimiento en Espafia, actividad en otros paises, espe-
cializacion);

3. Caracteristicas del equipo de profesionales de la consultora (nimero de profesionales, sexo, media de edad, titulacion
mas habitual, formacién de posgrado);
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4. Departamentos de comunicacion online y audiovisual (presencia, denominacién y funciones);

5. Portafolio de actividades y servicios y percepcién del nivel estratégico de los servicios ofertados (los principales, los
que han perdido relevancia, los que han ganado relevancia);

6. Tendencias en comunicacion (de futuro inmediato, en las que se encuentran trabajando, conocimientos especializa-
dos de futuro)®;

7. Principales retos percibidos;

8. Necesidades de formacion (tiempo dedicado, dreas en las que le gustaria mejorar).

Los participantes en el estudio ocupan en su mayoria puestos en altos niveles en la estructura de la agencia, lo que les
da una visién general del mercado de la consultoria de comunicacién en Espafia y un elevado conocimiento de su propia
organizacion a todos los niveles. Se describen a continuacidn sus perfiles y género:

- Presidente / vicepresidente: Burson Cohn & Wolfe (M), Torres & Carrera (M), Deva (H).

- Consejero delegado: MBN (H).

- CEO / director general / de agencia: Edelman (H), Hill + Knowlton (H), Coonic (H), Apple Tree (M), Atrevia (M), Tinkle
Consultants (M), Planner media (M), Asesores de Relaciones Publicas (H), Lina Ortas Comunicacion (M), NewLink (H),
Equipo Singular (H), Grupo Idex (H), Mas Consulting, Ogilvy (M).

- Director de marketing y comunicacion: Kreab (H), Marco de Comunicacion (H), Interbrand (M).

- Desarrollo de negocio: Evercom (H).

- Director de comunicacién financiera: Romdn y Asociados (H).

- Director de area de formacién: Estudio de comunicacion (H), OmniCom PR (M).

- Director de estrategia: Best (H).

- Director de cuentas: Nota Bene (M), Weber Shandwick (M), ACH Cambre (M).

- Senior HR: Llorente & Cuenca (M).

En una segunda etapa de la investigacion se llevd a cabo un analisis de las webs corporativas y redes sociales de las
agencias de comunicacion del universo de estudio (las 40 de mas facturacion en Espafia) con el objetivo de establecer el
grado de desarrollo que plantean en su propia comunicacién online en torno a tres ejes:

1) Presencia de la firma en internet y redes sociales;

2) Identificaciéon y presencia de sus profesionales en las redes;

3) Desarrollo de su propia marca digital por medio de iniciativas que ayuden a posicionar la agencia como innovadora y
atenta a los cambios del entorno digital.

Se construyé un indice numérico que puntuaba diversos elementos de los tres bloques segun se describe en la tabla
2. Este medidor, denominado indice de liderazgo digital, ha permitido diferenciar entre agencias con mayor o menor
desarrollo de liderazgo en la Red, aproximarse a la situacion general del sector y correlacionar las caracteristicas de la
agencia (tamafo segln el nimero de empleados y tipo de agencia atendiendo a su ambito de actuacion) con la puntua-
cién obtenida en dicho indicador.

Ademas, permite contraponer la visidén de los profesionales con respecto al contexto online y de continuo cambio (pri-
mera parte del estudio) y el desarrollo estratégico de su propia comunicacién digital (segunda parte).

Tabla 2. indice de liderazgo digital

Bloque Items de analisis Puntuacion
a. Web corporativa local 1 punto
b. Redes sociales
b.1. Superior a la media b.1.2 puntos
1. La agencia en internet b.2. Inferior a la media b.2. 1 punto
b.3. Ninguna b.3.0 puntos
c. Espacio de noticias / actualidad de la
. 1 punto
agencia
d. Identificados 1 punto
e. E-mail o teléfono 1 punto
2. Los profesionales de la agencia en internet
f.En redes 2 puntos
g. Con web personal 3 puntos

h. Observatorio
i. Revista online
3. Las iniciativas de la agencia en internet j. Podcasting 1 punto/ cada una
k. Aplicacién movil

Total (maximo) 11-...
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3. Resultados

3.1. Perfil de la agencia de comunicacién en Espaiia

Las principales agencias de comunicacidn operantes en Espafia se fundaron en los afios 90, por lo que se trata de empre-
sas consolidadas con una trayectoria superior a los 20 afios. La mayoria ofrecen servicios en otros paises, bien porque
pertenecen a grupos de comunicacién multinacionales y su presencia en Espafia es una franquicia, bien porque se trata
de empresas locales (nacidas en el mercado espafiol) que han ampliado cartera y servicios hacia otros paises, destacan-
do Portugal y paises de América Latina aprovechando la ventaja idiomatica.

En su mayoria se trata de empresas medianas, atendiendo al nimero de profesionales que trabajan en ellas, que se
encuentra entre 51y 100 (en un 42% de los casos) o entre 26 y 50 (pequefia empresa, en un 19%).

La mayoria de dichos profesionales son mujeres en una proporcién que oscila entre el 30(H)/70(M) (38,7%) y 40(H)/60(M)
(25,8%). Se trata ademas de profesionales jovenes (de 31 a 34 afios) en un 53% de los casos, seguidos por un grupo de
edad ligeramente superior (de 35 a 39 afios) en un 27%. La titulacion mayoritaria de sus profesionales es Periodismo
(87%), por delante de Publicidad y Relaciones publicas (58%), Relaciones Publicas (38,7%), Publicidad (19,4%) o Comu-
nicacién audiovisual (19,4%). La formacion de posgrado que mas demandan en la actualidad es la de master o curso
de posgrado en Comunicacion digital (76%) o master o L, B

curso de posgrado en Marketing digital (48%), lo que su- La formacion de posgrado que mas de-
pone un indicador de la preferencia actual por perfiles mandan es la de master y curso de pos-
especializados en las plataformas, los lenguajes y el con- grado en Comunicacién digital

texto de la digitalizacion.

La mayoria son agencias generalistas, que prestan servicios integrales para todo tipo de sectores (63%), aunque algunas
destacan su especializacidn en sectores especificos (en concreto: turismo, salud, lifestyle, belleza, consumo, comunica-
ciéon financiera y tecnologia) o tipos de actuacién (comunicacion de crisis, gestion de marcas, gabinete de prensa ylas
organizacion de eventos, como los mas destacados).

3.2. Percepciones de los profesionales: tendencias y grado de madurez del sector

Los profesionales de las agencias participantes en el estudio fueron requeridos sobre los retos y el futuro que se le plan-
tea a la comunicacién y a la actividad que desarrollan. En una estrategia bottom-up pueden identificarse las reflexiones
de interés con un grado de acuerdo coincidente:

- En primer lugar, se percibe como tendencia necesaria la fusidon entre comunicacion y marketing, de forma que la
comunicacion corporativa esté integrada con estrategias de marca y marketing. La integracién de comunicacion, pu-
blicidad y marketing supone para los profesionales de agencia la mejor forma de dar respuesta de modo integral a las
necesidades de los clientes, por lo que puede concluirse que el futuro y el reto pasa por una comunicacion 360.

“Los silos de marketing y comunicacion se diluyen. El reto es encontrar una orientacion politica que nos permita
adelantarnos al futuro de la comunicacion y el marketing y a las necesidades de las organizaciones” (CEO de
agencia).

- “Etica, transparencia y expertise continuo” (en declaracién textual de otro profesional, CEO de agencia) es otro de
los retos de futuro. El trabajo a largo plazo exige a las agencias un nivel de profesionalizacién y aportacion de valor
afnadido a la comunicacién que no se agota en una campafa o servicio puntual, sino que debe funcionar de modo
acumulativo en una perspectiva diacrdnica, para lograr la confianza de los clientes y de los publicos. Desde el ambito
profesional, se entiende expertise como conocimiento profundo del sector y trayectoria en el mismo.

- En tercer lugar, la capacidad de conectar con los publicos es otro de los retos apuntados. Comunicar directamente al
cliente, usuario o empleado “sin intermediacion de los medios de comunicacion” (comenta otra profesional), lo que
implica un reto de “creatividad” y “poner el foco en los contenidos” (ejecutivo de cuentas).

- En cuarto lugar, continta siendo necesario, desde el punto de vista de las agencias, el reconocimiento del valor de la
comunicacion por parte de las organizaciones, especialmente de la pyme en Espaia, que segun explican todavia con-
cibe la comunicacién como un gasto mas que como una inversion.

- En quinto lugar, surgen las reflexiones sobre el contexto tecnolégico. Aqui se distinguen dos posiciones: las de aque-
llos mas criticos con los cambios tecnoldgicos, que insisten en que lo importante no es la herramienta o el canal sino
la estrategia o el contenido; y las de aquellos que exponen la urgencia de la innovacién, transformacion digital e in-
tegracion de aplicaciones digitales, asi como una incipiente adaptacidon permanente a los cambios y un aprendizaje
continuado, lo que exige multidisciplinaridad y la colaboracién con otros perfiles profesionales.

“En un entorno cada vez mas digital y cambiante, las agencias deben estar preparadas para afrontar los gran-
des retos que sus clientes afrontaran en los préoximos afios en materia de comunicacion: inteligencia artificial,
ciber-riesgos, activismo, lucha de las marcas por reclamar la atencion de sus consumidores, fake news..., y para
ello las agencias deben estar preparadas para responder a estos retos, poniendo siempre las necesidades de los
clientes en el centro” (senior HR).
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“Debemos aprender a trabajar con técnicos que nos ayuden a proyectar los principios de la Comunicacién” (di-
rector de formacion).

Sobre la situacién del mercado de la comunicacion de agencia en Espafia, las visiones de los profesionales son muy dife-
rentes. La mayoria considera que todavia no se ha llegado a un grado de madurez suficiente, especialmente por el reto
contextual (“nuevo escenario emergente absolutamente inmaduro”, en palabras de un profesional jefe de estrategia) y
también atendiendo a cultura de comunicacidn de las organizaciones, de manera que las pequeias y medianas empre-
sas todavia no han descubierto y aprehendido el potencial de la comunicacion.

“El porcentaje de pymes que cuenta con recursos internos o externos en comunicacion es minimo y lo mismo
ocurre con muchas otras organizaciones. Respecto a qué tipo de comunicacion se lleva a cabo, salvo las grandes
empresas, muchas organizaciones basan su estrategia de posicionamiento y visibilidad en una comunicacion
todavia dirigida casi en exclusiva a los medios tradicionales” (directora general).

También se apunta la necesidad de una mayor “depuracion y concentracion de firmas” (vicepresidente de agencia), asi
como el des-encorsetamiento en unos presupuestos que todavia son considerados limitados. La mayoria considera que
el sector evolucionara hacia la especializacion.

3.3. Servicios ofertados y tendencias inmediatas

A nivel de servicios ofertados se mantiene un extrafio equilibrio entre las viejas y nuevas necesidades comunicativas de
las organizaciones. A pesar de la transicion a nuevos paradigmas y férmulas comunicativas, las relaciones con los medios
siguen siendo consideradas el servicio principal dentro del portafolio de servicios ofertados (por un 78% de las respues-
tas), con un descenso de un 11% con respecto a 2008 (Adecec, 2008).

Le sigue en importancia la comunicacién online en redes . . . .
. - . Las relaciones con los medios sigue sien-

sociales (65%) y la elaboracion de planes de comunica- ; o T

cién (65%). La organizacion de eventos vy las relaciones do considerado el servicio principal den-

publicas contintan siendo consideradas actividades im- tro de su portafolio

portantes para mas de la mitad de las organizaciones

participantes. Y para practicamente la mitad de ellas los servicios de asuntos publicos y comunicacidn interna resultan

asimismo una oferta importante dentro de su cartera. Las campafas con influencers son primordiales para un tercio de

las empresas de consultoria.

Importancia menor reciben las actividades de patrocinio, protocolo, publicaciones/editorial y publicidad comercial (pro-
ducto/marca).

Las que han perdido significacidn en los Ultimos diez afios son precisamente las consideradas residuales en sus catalo-
gos de servicios actuales, tales como protocolo (muy especialmente), publicaciones, patrocinio y publicidad comercial.
Aquellas que han ganado importancia en el Ultimo decenio apuntan a la comunicacién en las nuevas redes y plataformas
(81%), las campafias con influencers (69%), la comunicacion interna (50%) y la comunicacion audiovisual (47%).

Datos masivos (big data) (72%) y comunicacion moévil (66%) son consideradas como las tendencias mas destacadas para
la profesion en un futuro a corto plazo. Les siguen en importancia las narrativas (47%), lo que apela a la necesidad de
competir por la atencién y el tiempo de los publicos en un contexto cada vez mds saturado de mensajes. Es en esta ten-
dencia en la que mas se encuentran trabajando en la actualidad. También en comunicacidon mévil y en menor medida en
datos masivos. El video en directo es otra tendencia en la que se encuentran trabajando, aunque no es percibida como
tan importante a nivel estratégico a medio plazo. Lo mismo sucede con ludificacién y video 360.

3.4. Departamento digital y audiovisual

En su mayoria (83%) cuentan con un departamento de comunicacién digital, que recibe las siguientes denominaciones:
Departamento (de) Digital, Online, Marketing digital, Innovacién, Evolution, Digital + Content + Publishing, Social Media
Dynamics, Digital Experience, Digital PR. Sus tres funciones mas importantes son: gestion de redes sociales, plan de
comunicacion digital y monitorizacidn y escucha online. A estas tres principales actividades, le sigue desarrollo de cam-
pafias online y marketing de contenidos.

Lo digital se ha asentado, por lo tanto, como una necesidad estable de sus estructuras organizativas y de los servicios
prestados. Sin embargo, en innovacién audiovisual el grado de asentamiento de las necesidades audiovisuales es menor.
La mayoria dispone ya de un departamento de creacidn audiovisual, si bien en un porcentaje inferior a la especializacién
online. Sube el porcentaje de empresas que externalizan esta funcidn, lo que transmite la idea de una necesidad menos
estructural. Las que si disponen de equipo especifico para este tipo de actividades (65%) emplean las siguientes férmu-
las denominativas: PR content, audiovisuales, arte & innovacion, servicios audiovisuales, video, visual content, branded
content, y comunicacion audiovisual.

A este respecto los principales servicios que ejecutan las agencias son: videos para redes sociales, creacion de narrativa
audiovisual, creacidon de branded content (contenido para resaltar la marca) y videos para YouTube. Se trata por tanto de
creacién de contenido audiovisual para las nuevas plataformas, fundamentalmente. En menor medida realizan también
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infografias. Y en un tercer plano de importancia, animaciones, spots, videos en directo, videos 360, marketing audiovi-

sual y videos interactivos.

3.5. Conocimientos de futuro

Preguntados por los conocimientos de futuro que serdn necesarios en los proximos cinco afios, se concede mayor im-
portancia a tres especificos vinculados a la comunicacién digital, en concreto:

- gestidn de contenidos y relaciones en redes sociales,

- desarrollo de aplicaciones moviles, y
- conocimientos de realizacién audiovisual.

En el extremo contrario, se perciben como de menor interés para el sector los conocimientos de los nuevos profesiona-

les en realidad virtual y en realidad aumentada.
3.6. Necesidades formativas

La mayoria de los entrevistados han participa-
do en algun tipo de actividad formativa a lo lar-

Tabla 3. Conocimientos de futuro

go del dltimo afio. Reconocen haber invertido GONOEIMIEnto Importancia media
entre 1y 50 horas un 40% de los encuestados, (AR
mientras que un 36%, el doble de tiempo (51 a Gestion de contenidos y relaciones en redes sociales 4,37

100 horas). Entre 101 y 250 horas, un porcen- Aplicaciones moviles 4,10

taje muy inferior (13%). Un 6% no ha dedicado Conocimientos de realizacién audiovisual 4,00
ningun tiempo a formacion. Publicidad en redes sociales 3,80

En cuanto a las necesidades que experimentan SEO (search engine optimization) 3,78

de cara a su formacidn, la profundizacion de su Internet de las cosas 3,60
conocimiento sobre el entorno digital sobresale SEM (search engine marketing) 3,57

muy notablerTlente (65%). Le siguen en orden Google Ads (antes Adwords) 312

de importancia, pero con mucha menor reper-

cusion, las necesidades formativas en liderazgo Realidad virtual 273

y capacidades y directivas (25%), estrategia, Realidad aumentada 2,58

marketing y comercializacién (21%) y uso de las
TICs (21%).

3.7. Marca digital

Ademas del discurso proyectado por las agencias sobre su situacién actual y los retos planteados, la investigacion busca
un objetivo complementario, el acercamiento a su propia estrategia de comunicacion online. Lo que dicen y, en com-
plementariedad, lo que hacen, resultan dos conjuntos de indicadores contrastables y necesarios de la presente investi-
gacion. Para ello se ha recurrido al analisis de contenido de sus webs corporativas tal y como se explica en el apartado
metodoldgico.

Los resultados indican que su presencia minima es en dos redes sociales y la maxima en siete. Las redes sociales preferi-
das por las agencias espafiolas son Twitter (donde se encuentra un 85% de las consultoras) y LinkedIn (en un porcentaje
similar). Facebook es la tercera red social en orden de preferencia (70%) seguida a mayor distancia por Instagram (55%)
y YouTube (45%). La presencia en la desaparecida Google+, Vimeo, Flickr, Slideshare o Wikipedia es minima (en torno
a un 12%). De media las agencias de comunicacién en Espafia estdn en 3,4 redes sociales, siendo Twitter y LinkedIn las
consideradas mds importantes para tener proyeccion en el entorno digital.

En cuanto a los profesionales de agencia, su visibilidad oscila entre el nivel maximo, como es la existencia de webs o
blogs personales y el anonimato absoluto, es decir, el de agencias que no dan a conocer el nombre de sus profesionales.
Un 27% de las principales consultoras de comunicacién en Espafia apuestan por una opacidad total en este sentido, de
modo que no identifican a los miembros de su equipo. En el extremo opuesto, un 10% de las agencias da visibilidad a
las webs o blogs de sus colaboradores.

En lo que respecta a las posibilidades de creacion de contenido digital al servicio de su propia estrategia de visibilidad
online, 35 (sobre 40) carecen de sala de comunicacién online en la que dar a conocer las noticias sobre la organizacién y
en el sector en el que opera. Sin embargo, si disponen de un espacio de actualidad / novedades la mitad de las consul-
toras analizadas (20). 17 carecen de blog, mientras que las 23 restantes si disponen de uno, bien en la web corporativa,
bien en otra plataforma pero enlazado desde la web, mediante el que posicionarse como informadores de calidad
en el sector de la comunicacion y las relaciones con los
publicos. Ponen a disposicidon de los interesados una
newsletter o boletin informativo con periodicidad fija un
total de 13 organizaciones de las 40 analizadas.

La palabra definitoria del sector en
Espafa es transicion
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Tabla 4. Recursos de actualidad en las webs corporativas

Agencias de comunicacién en Espafia en la encrucijada digital. Practicas, perspectivas y vision de futuro

Sala de comunicacion Actualidad / noticias Blog Newsletter
Ndmero % Numero % Ndmero % Ndmero %
Agencias 5 12,5 20 50 23 57,5 13 32,5

Otras opciones de referenciar a la agencia como creadora de branded content y por lo tanto, generadora de articulos,
informes, observatorios, aplicaciones o cualquier otra iniciativa que ayude a posicionarla en la arena online, son reduci-
das aunque resefiables’. En concreto:

1) Revistas

Revista Uno (Desarrollando Ideas, Llorente & Cuenca), publicacion consultable y descargable, dirigida a clientes, pro-
fesionales del sector, periodistas y lideres de opinidn, en la que firmas invitadas junto con socios y directivos de la
consultora analizan temas relacionados con el mundo de la comunicacion.

Revista Digital Numbers (Kreab). Revista digital consultable online sobre tecnologia, economia, finanzas, ciencia, etc.

Magazine Tinkle (Tinkle). Revista online focalizada en contenido de interés sobre comunicacidn, estrategias, social
media, analitica, marketing y tendencias.

2) Observatorios o centros de generacién de conocimiento

Desarrollando Ideas (Llorente & Cuenca). Autodefinido como un “centro de desarrollo de conocimiento”, se trata de
una iniciativa de la consultora para aportar contenido de interés sobre comunicacién, tendencias y contexto tecno-
légico y socioecondmico. Ademads de la Revista Uno, editan informes especiales, articulos, un libro con periodicidad
anual y estudios focalizados. La iniciativa le ha valido a la consultora diversos premios en certamenes de Comunicacién
y Relaciones publicas.

Observatorio de Comunicacion Interna (Atrevia). En colaboracién con Wolters Kluwer e IE Business Schoool. Localizan
y premian las mejores iniciativas de comunicacion interna en Espafia. Realizan estudios sobre aspectos que afectan a
la comunicacion interna, entre ellos, las nuevas plataformas de comunicacién para empleados, o los cambios en las
relaciones con los publicos internos tanto en la administracidn publica como en la empresa privada.

Influencer Hub (Best). Pone en relacion influencers y marcas. Ofrece estudios y andlisis sobre el sector de la influencia
en Espaia.

Comunidad de Conocimiento (Torres & Carrera, Grupo Com by Com). Autodefinido como un equipo de comunicacion
transmedia en el que se integra la consultora Torres & Carrera, editan periddicamente informes sobre comunicacion
bajo el cintillo En tiempo de dragones.

Aula de Liderazgo Publico (Mas Consulting) / Observatorio de Asuntos Publicos (Evercom). Entre otras actividades, Mas
Consulting incluye una linea de conferencias y publicaciones sobre liderazgo, innovacion e inteligencia empresarial.
Evercom aborda mediante EverPolitics el andlisis de citas electorales destacadas en Espafia y sus repercusiones.

3) Seccion de informes, analisis, estudios, white papers, insights

Atrevia publica estudios sobre aspectos vinculados a la comunicacidn y al propio compromiso de la agencia con sus
valores, como la igualdad de género.

Kreab realiza informes sobre el panorama medidtico en Espaia o en general sobre el mercado espafiol como oportuni-
dad para invertir. Estan por tanto orientados a la consolidacidn de la agencia en Espaia como polo atractor de capital
extranjero.

Estudio de Comunicacion reserva una seccion de la web corporativa que incluye: articulos, libros, libros blancos (white
papers), analisis sectoriales, estudios de situacidn politica y de caso. Los libros blancos abordan actividades de la co-
municacion y sus tendencias.

NewLink publica articulos y noticias, reflexiones sobre comunicacion y otros sectores, a los que es posible suscribirse.

Edelman: bardmetros de confianza (sector en el que la marca se ha convertido en referencia a nivel mundial) y estudios
orientados a la percepcion / conocimiento de los publicos hacia sectores como el entretenimiento o la innovacion.

Mas Consulting: informes de tendencias en comunicacidn y sobre el contexto politico-social en Espania.
Apple Tree: informes de comunicacidn con especial atencidn al posicionamiento de las marcas en el panorama digital.
Evercom: informes de tendencias en el sector de la comunicacién.

4) Seccion de podcasts (Planner Media, Torres & Carrera)

La consultora Planner Media mantiene una serie de po-
dcasts de actualidad sanitaria. Torres & Carrera permite
la descarga de podcasts que acompafian algunos de sus

Perciben los big data como su principal
reto de futuro pero mayoritariamente
trabajan en narrativa

analisis / informes.
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5) Canal de television (Marco de Comunicacién)

Canal de video consultable en la web corporativa con audiovisuales sobre los trabajos de la agencia, premios recibidos y
las perspectivas de sus profesionales.

Los resultados evidencian el blog, el apartado de actualidad y la newsletter como los canales de comunicacion con el pu-
blico general mas empleados. Una minoria dispone de otras iniciativas singulares, estructurales y diferenciadas —como
se ha relatado— que les permite posicionarse como marca digital de referencia.

El indice de Liderazgo Digital propuesto en este articulo muestra una radiografia polarizada, en la que conviven consul-
toras transparentes, con una elevada presencia digital ademds de creadoras de marca y otras mds opacas, menos influ-
yentes y a nivel de imagen mads a remolque de los cambios contextuales traidos por la digitalizacién. Numéricamente la
transicion se muestra ligeramente inclinada hacia el liderazgo digital.

De promedio, las consultoras obtienen un 6,35 (siendo 15 la maxima puntuacion alcanzada) y la moda esta en 6. La
radiografia permite visualizar un sector en transicion, dividido entre un enfoque mas tradicional y mds innovador casi a
partes iguales, con una pequefia cuspide destacada de consultoras innovadoras. Si se tratan los datos sobre la muestra
de empresas participantes en la primera parte del estudio, las tendencias no varian.

Tabla 5. Radiografia del sector

Re?‘::t;\gc:’auc:‘:i‘i,g)ital En (t;aan:ioc)ién Liderazgo digital (11 a 15)
Namero % Nuamero % Numero %
Agencias ranking (40) 16 40,0 21 52,5 3 7,5
Agencias muestra (31) 13 419 15 48,4 3 9,6

Por tipo de consultora, las franquicias de consultoras transnacionales (12) presentan un grado de desarrollo fundamen-
talmente en transicidon (75%, 9 consultoras). De las consultoras de origen local (Espaiia), un 42,8% (12) presenta un de-
sarrollo en transicidn, frente a un 10,7% (3) que alcanzan el liderazgo digital y un 46,4% (13) en un estadio de reactividad
digital. Falta por tanto un impulso importante a nivel local.

Atendiendo al tamafio de la consultora, en base a los datos disponibles (sobre 31) el liderazgo digital se corresponde
con empresas con mayores recursos humanos o pequefias consultoras especializadas en comunicacién online. En las
medianas y pequefias empresas, el indice de proactividad correlaciona de forma positiva a mayor tamafio segin nimero
de profesionales.

4. Conclusiones

La palabra definitoria del sector de la consultoria de comunicacidn en Espaiia es transicion. Por una parte, debido a que
se evoluciona desde las actividades tradicionales hacia otras especificas del entorno digital. Todo ello por medio de la
oferta de una estrategia de servicios integrales donde comunicacion, publicidad y marketing confluyen en estrategias
combinadas para cubrir las necesidades de las organizaciones demandantes de sus servicios. La confluencia y necesaria
colaboracién entre marketing y comunicacion queda patente en el presente estudio y ya habia sido sugerida en estudios
previos (USC Annenberg Center for Public Relations, 2018; Estanyol-Casals, 2012).

Por otra parte, se muestra la necesidad de seguir trabajando en la concienciacion de la importancia de la comunicacién
para las organizaciones de pequefio y mediano tamanio. Esto refleja colateralmente una doble velocidad de avance, la
realidad de la gran empresa y las organizaciones de mayor tamafo y la de las pymes, mucho mas ralentizada. Este se-
gundo escenario es percibido por la consultoria de comunicacién como de potencial crecimiento si se consigue divulgar
una cultura de profesionalizacién de la comunicacién y de sus funciones.

En relacién con este escenario de transicion se mantiene . . .
T . . . Realidad virtual, realidad aumentada e
la conjuncién de servicios mas tradicionales —como las

relaciones con los medios o el plan de comunicacion—, inte“genda artificial son consideradas

con otros mas novedosos como la gestidon de conteni- tendencias de menor proyeccion

dos en redes sociales o las campanias con influencers. De

hecho, el perfil formativo predominante es el de titulado en Periodismo, lo que supone un indicador mas del peso de
las relaciones informativas en sus carteras de servicios, tal como se lleva apuntando en Espafia desde hace un decenio
y coincidiendo con estudios previos y en otros ambitos geografico-culturales (Adecec, 2008; Preciado-Hoyos; Nivia-Flo-
rez; Correales-Rivas, 2017; Goncii, 2018). Las estructuras de las agencias reconocen la importancia de la digitalizacion
y por ello demandan en sus profesionales estudios de postgrado o especializacidon en comunicacién y marketing digital.
Ademas, crean departamentos especificos que dan soporte transversal a sus proyectos. Y los propios profesionales par-
ticipantes en el estudio, a pesar de encontrarse en una media de edad relativamente joven (de 40 a 49 afios), reconocen
el entorno digital como su necesidad formativa mas apremiante, lo que apunta a que los cambios se suceden cada vez
mas rapido y a la necesidad de estar permanentemente actualizados.
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Todo esto se produce en un contexto de incertidumbre y constante expectativa, en el que no se evidencia una visién
clara de hacia donde se dirige su rol de agencia en un futuro. Si detectan que una serie de cambios han venido para
quedarse: la desintermediacidn traida por la digitalizacién y por la web 2.0 y los conocimientos necesarios sobre ges-
tion de comunidades en redes sociales. Mas allad de las proyecciones de presente y coincidiendo con estudios a nivel
internacional (USC Annenberg Center for Public Relations, 2019) y nacional (Dircom, 2018), big data, creacién de conte-
nidos y storytelling se perciben como areas de futuro y, en el extremo contrario, realidad virtual, realidad aumentada o
inteligencia artificial son consideradas tendencias de menor proyeccidn. La comunicacién movil, que ha sido identificada
como vector en el que las agencias ya se encuentran trabajando, parece una caracteristica mas especifica espafiola dada
la elevada tasa de penetracion de usuarios méviles en Espaia (Ditrendia, 2018).

En todo caso, la formacion de los futuros profesionales pasa por la especializaciéon en las nuevas plataformas online.
Habra que seguir observando para comprobar si el perfil de periodismo sigue siendo tan demandado al tiempo que las
relaciones con los medios decrecen en importancia. Las facultades y centros de ensefianza deben adaptar sus planes de
estudio a la formacidn en estrategias integrales y multiplataforma, que partan de conocimientos y destrezas transversa-
les como la escucha social y el andlisis de datos (Alvarez-Flores; Nufiez-Gémez; Olivares-Santamarina, 2018).

Esta situacidon intermedia, entre viejas y nuevas practicas, se ve refrendada por su propio desarrollo de marca digital. Las
estrategias de liderazgo digital implementadas son sobresalientes en reducidos casos (en concreto, en tres). La marca
digital de la agencia debe promoverse en la Red para referenciar a la entidad como proactiva y eficiente en el entorno
digital (Costa-Sanchez, 2017; Rodriguez-Lopez; Rodriguez-Alvarez, 2015), ademas de lider en el sector de la comunica-
cion. Las redes con presencia mayoritaria (LinkedIn y Twitter) contrastan con los datos mas recientes de empleo de redes
sociales en Espafia, que apuntan la caida de Twitter y el estancamiento de LinkedIn frente al empuje de Instagram (IAB
Spain, 2018).

Se detecta ademas la falta de una mayor transparencia sobre sus profesionales, lo que contribuiria a singularizar la en-
tidad dandole cara y voz en el contexto digital (Pino; Obispo, 2013). El expertise de la agencia procede en realidad del
de sus profesionales. En un entorno en el que se recomienda potenciar la marca personal (Marauri-Castillo; Cantala-
piedra-Gonzalez; Alvarez-Fernandez, 2018), convertir la marca agencia en un equipo de destacadas marcas personales
puede resultar de interés, a excepcién de profesionales que trabajen en temas de lobby y prefieran para su labor el
anonimato.

Las posibilidades que les ofrece el nuevo escenario, a nivel de convertirse en think tank de los cambios sociales, socio-
tecnoldgicos, relacionales, comunicativos e informativos podria ayudarles en la mejora de su debilidad actual: la falta de
proactividad en su visidén de futuro y la ausencia de una estrategia destacada de marca digital. Seria de interés ademas
conocer en futuros estudios las repercusiones econémicas que estan generando los cambios acaecidos en sus estructu-
ras y carteras de servicios.

5. Notas

1. En abril de 2018 la agencia Globally fue adquirida por la consultora norteamericana NewLink, aunque sin perder su
marca y especializandose en lifestyle.

2. Ketchum vy Porter Novelli pasaron a integrarse en Omnicom PRGroup. Se tratan sus datos como Omnicom PRGroup
Iberia.

3. La fusion de las agencias Burson Marsteller —que ocupaba la indicada posicién 6 en el ranking—y Cohn & Wolfe dio
lugar a la marca Burson Cohn & Wolfe a nivel mundial, también en Espania.

4. Perteneciente a Constituency Management Group, empresa que aparece en el informe de PR.

5. Intebrand Branding, a pesar de tratarse de una consultora de marca y no de comunicacién en sentido estricto, mantu-
VO su participacion por formar parte del universo propuesto de las agencias de mayor facturacién en Espafia.

6. Las categorias resultan una sintesis de la Guia de herramientas tecnoldgicas para profesionales de la comunicacion
(Dircom, s/f), Dircom (2017) y USC Annenberg Center for Public Relations (2019).

7. Se excluyen a este respecto las memorias y balances de actividad de la firma.
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7. Anexos
7.1 Anexo A. Cuestionario

1. Datos de contacto
1.1. Agencia
1.2. Nombre
1.3. E-mail
1.4. Teléfono
1.5. Edad

2. Datos agencia
2.1. Ao fundacién
2.2. Especializacion
2.3. Servicios en otros paises
2.4. Nimero de profesionales (H/M)
2.5. Edad media
2.6. Titulacién mas presente
2.7. Formacion de posgrado mas demandada

3. Departamentos de la agencia
3.1. Comunicacion digital: Denominacion y funciones
3.2. Comunicacion audiovisual: Denominacién y funciones

4. Actividades de comunicacion
4.1. Mas importantes dentro de su portafolio
4.2. Han ganado relevancia en los ultimos 10 afios
4.3. Han perdido relevancia en los ultimos 10 afios

5. Tendencias en comunicacion

5.1. Mas importantes en los préximos afios

5.2. Aquellas que estdn desarrollando

5.3. Conocimientos necesarios en los préximos cinco aios
6. Futuro de la comunicacién corporativa y retos como agencia [Libre]
7. Grado de madurez del sector [Libre]

8. Formacion
8.1. Tiempo dedicado
8.2. Areas de mejora
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7.2 Anexo B. Webs y plataformas online

Agencia Plataforma URL
Apple Tree Insights https://www.appletreecommunications.com/es/insights
Atrevia Informes https://www.atrevia.com/conocimiento
Atrevia Observatorio de Comunicacion Interna https://www.atrevia.com/observatorio-de-la-comunicacion-interna
Best Influencer Hub https://influencerhub.es
Edelman Insights https://www.edelman.es/category/insights
Evercom Insights https://www.evercom.es/insights
Evercom Observatorio de Asuntos Publicos https://www.evercom.es/asuntos-publicos
Llorente & Cuenca Revista Uno https://www.revista-uno.com
Llorente & Cuenca Desarrollando Ideas https://ideas.llorenteycuenca.com
Kreab Informes https://kreab.com/espana/actualidad
Kreab Digital Numbers https://www.numbersmagazine.com/index.php
Estudio de Comunicacion | Know-How https://www.estudiodecomunicacion.com/know-how
Marco de Comunicacién v https://www.marco.agency/marcotv.php
Mas Consulting Insights https://www.masconsulting.es/insights
Mas Consulting Aula de Liderazgo https://www.masconsulting.es/insights/aula-de-liderazgo-publico
NewlLink Palabras http://www.newlink-group.com/es/media
Planner Media Podcasts ?;;r;zggm_/zv.zv;’\;ﬁox.com/podcast actualidad-sanitaria-140-segundos_sq_
Tinkle Magazine Tinkle https://www.tinkle.es/magazine
Torres & Carrera Comunidad de Conocimiento http://corporativo.torresycarrera.com/#pdfs

Inforarea

Ayudamos a tu organizacion en la transformacion digital y el gobierno de la informacion

* Consultoria estrategica en gestion y gobierno de la informacion

¥ Gestion documental v "records management”

* Gestion de contenidos, intranets corporativas y entornos de colaboracion
* Estudios especializados

Clientes satisfechos, cientos de empresas nacionales e internacionales y mas de 30 afios
de experiencia son la mejor garantia de nuestra reputacién.
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https://www.ivoox.com/podcast-actualidad-sanitaria-140-segundos_sq_f166853_1.html
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