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Estado de la evaluacion
comunicacional en Chile

Sumario

El competitivo y cambiante contexto de los negocios de hoy,
impulsado por los cambios en la economia, la politica, la cultura
del consumo y las nuevas demandas de movimientos de ciudada-
nos, ha generado la necesidad en las organizaciones de contar

con estrategias y planes de comunicacion corporativa, asi como

la implementacion de canales eficaces para relacionarse con sus
pliblicos estratégicos internos y externos, de tal forma de dar
respuesta a las demandas que se configuran a partir de una nueva
realidad contextual y compleja. La evaluacion se constituye,
entonces, en una fuente de informacion para la toma de decisiones
estratégicas tanto al inicio de cualquier estrategia o plan comunica-
cional (diagndstico o estado de situacion, ex ante) como al final

del proceso, como evaluacion de efectividad (ex post)

Abstrac

The competitive and changeable context of the today business,
stimulated by the changes in the economy, the politics, the culture
of the consumption and the new demands of citizens’ movements,
it has generated the need in the organizations to possess strategies
and plans of corporate communication, as well as the implementa-
tion of effective channels to relate to his public strategic boarders
and day pupils, of such a way of giving response to the demands
that are formed from a new contextual and complex reality.

The evaluation is constituted then, in a source of information for
the capture of strategic decisions so much to the beginning of

any strategy or communication plan (diagnosis or condition

of situation, ex-before) and at the end of the process, as evaluation

of efficiency (ex-post)
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Introduccion

Posicionarse en un cambiante, complejo
y competitivo mercado no es una tarea
sencilla. Instalarse en la mente de clientes,
usuarios, ciudadanos y capital humano
se hace cada vez mas dificil dada la compe-
titividad y abundancia de mensajes que
circulan tanto por los medios de comuni-
cacion, la red, asi como por las conversa-
ciones uno a uno.

Las organizaciones han debido enfren-
tar obstaculos en este proceso; un decisivo
cambio histérico, un nuevo escenario y
una sociedad de comunicacién globa-
lizada, en la cual la productividad gira
alrededor del conocimiento y de las inno-
vaciones tecnolégicas. Esta realidad le
exige a las entidades modernas desarrollar
una permanente interaccién comunica-
cional con sus publicos, porque estos
presentan nuevos desafios, nuevas
demandas, nuevas tendencias, a las que
debe dar respuestas y adaptarse para poder
seguir compitiendo en el mercado.

En este escenario, es que se hace cada
vez mads relevante y estratégico contar
con evaluaciones que permitan tomar el
pulso del impacto en stakeholders y
audiencias estratégicas en general, para
contar con informacién para la toma de
decisiones.

La tesina doctoral que da origen a esta
investigacion, indagd en el drea disci-
plinaria denominada como comunicacién
corporativa y dentro de ella, se enfocé en
una de sus etapas: la evaluaciéon comuni-
cacional. Se procedié entonces, a carac-
terizar los estudios de evaluacién comu-
nicacional en el mercado chileno, asi como
la industria en la que estd inserta.
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Metodologia de la investigacion

Estainvestigacion considerd los siguientes
elementos para la estructuraciéon de su
metodologia, a partir de diferentes méto-
dos de aproximacion al objeto de estudio:
las evaluaciones comunicacionales en
Chile.

1. Tipo de investigacion

Estudio cualitativo de cardcter descrip-
tivo, exploratorio y transversal.
Caracter del sampling: simple, inten-
cionado y representativo.

2. Diseiio metodolagico

A. Instrumentos de
levantamiento de informacion

a) Andlisis documental y de cibergrafia
Estudio de libros, papers, articulos en la
Web, revistas y redes sociales.

b) Estudio Web

Se aplicé un estudio inicial a 127 websites,

divididos en 3 segmentos:

— 67 empresas de comunicacién estra-
tégica.

—20 agencias de publicidad.

—40 empresas de estudios de mercado,
opinién y otros.

c¢) Aplicacién de 25 entrevistas semies-

tructuradas

— 10 entrevistas semiestructuradas a
directivos de empresas de comuni-
cacion estratégica, agencias de publi-
cidad y estudios de mercado, opinién
y otros en Chile, que ofertan servicios
de estudios de evaluacién comunica-
cional.

—05 entrevistas semiestructuradas a
expertos(as) nacionales en comuni-
cacion.

— 10 entrevistas semiestructuradas a
directivos de comunicacién divididos
en: cinco de instituciones ptblicas y
cinco de empresas privadas.

Hallazgos mas relevantes de la
investigacion

1. Contexto para la aparicion de la co-
municacion estratégica en chile

El 11 de marzo de 1990, el General
Augusto Pinochet Ugarte entrega la banda
presidencial en el Congreso Nacional
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(...) al producirse una
expansion simultanea de
la democracia, el mercado
y los medios de comunica-
cion masiva generan,

en conjunto, tendencias
que impulsan la expansion
de la comunicacion,

en especial en el campo
estratégico.

chileno al entonces electo presidente
Patricio Aylwin Azocar, luego de 17 afios
de dictadura. Este hecho histérico gener6
un conjunto de cambios no sélo de corte
politico y noticioso, sino en la estructura
interna y en la forma de enfrentar los
desafios externos del pais:
Cambia la estructura politica del pais:
se crean los partidos politicos, por lo
que empieza a haber debate de ideas y
se abren nuevos espacios de poder. Se
reabre el Congreso Nacional con dos
camaras, en las que las leyes se discuten.
Impactala estructura social: los medios
de comunicacién social empiezan a
tener libertad informativa, por lo que
se transforman en un contralor de las
actuaciones del gobierno y las empre-
sas. La sociedad puede organizarse
libremente, puede agruparse y asociarse
para exigir y demandar derechos.
Impacta en lo econémico: se afianza
el modelo liberal como forma de
conduccidn de la economia del pais vy,
por supuesto, como modelo de gestion
de las empresas en el ambito interno. La
economia se abre al mundo, se firman
acuerdos de libre comercio, lo que la
hace adoptar estdndares interna-
cionales; ello instala a Chile en una gran
vitrina externa.
Cambia la estructura ciudadana: las
personas recobran facultad de exigir sus
derechos sin temor a la represalia.
Pueden elegir a sus autoridades: una
persona, un voto. Se abren espacios para
la participacién y la diversidad social.

Seafianzay legitima la estructura legal:
existe una Constitucién por la que se
rige el Estado y una juridicidad por la
cual hacer valer los derechos ante los
tribunales, facultad que habia estado
muy débil durante el gobierno militar.
Existe independencia entre los poderes
del Estado: Ejecutivo, Legislativo y
Judicial.

Se abren espacios para la cultura: se
empiezan a abrir los espacios para las
expresiones de la diversidad cultural.
La ciudad, los barrios, las empresas,
las organizaciones en general y las
personas, se transforman en sujetos y
éstas en objetos de estudio de la cultura.

En resumen, al producirse una expan-
sién simultdnea de la democracia, el
mercado y los medios de comunicacién
masiva generan, en conjunto, tendencias
que impulsan la expansién de la comuni-
cacidn, en especial en el campo estratégico.
Asi mismo, el desarrollo de la publicidad
y las empresas de investigacién de
mercado y opinién, generando la nece-
sidad de la evaluacién comunicacional.

Este nuevo contexto impone desafios
para las organizaciones, cosa que no habia
ocurrido durante los 17 afios del periodo
militar por tratarse de un gobierno dicta-
torial con caracteristicas de control social
casi absoluto.

Algunos hitos relevantes de casos de
empresas en el desarrollo de la comuni-
cacion estratégica en Chile, a partir de
datos de entrevistados:

Décadade 1990: Laempresa Gas Andes

tambalea por presién de la comunidad,

la politica y los lideres sociales, ante
la construccién de un gaseoducto desde

Argentina a Chile, por una zona (Cajén

del Maipo, ubicado a 60 Kms. al oriente

de Santiago), donde se supone inter-
vendria el ecosistema.

Década del 2000: La empresa Celco,

Celulosa Arauco, tambalea por temas

medio ambientales. Se suponia que su

sistema de conduccién hacia el mar de
los efluentes provenientes de la planta

de Celulosa Valdivia (ubicada a 778

Kms. al sur de Santiago), habria tenido

directa relacién con la muerte de cisnes

de cuello negro, patrimonio de la zona.

En la misma década, la instalacion de

las faenas de la minera Pascua Lama

(ubicadaenla Cordillera de Los Andes,

sobre el limite internacional chileno-

argentino, a unos 150 Kms. al sur
oriente de la ciudad de Vallenar),
tambalea por sostenibilidad y sus-
tentabilidad del proyecto. La pelea se
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da en los medios de comunicacién
locales.

Década del 2010: La empresa hidro-
eléctrica HidroAysén, creada por
Endesa y Colbun, pretende crear una
central hidrica de energia cuyas torres
de alta tensién pasarfan por el medio
de la provincia de Aysén (ubicada a
1.642 Kms. al sur de Santiago), decla-
rada patrimonio de la humanidad. El
desarrollo del proyecto tambalea por
el impacto ambiental que causaria. La
batalla comunicacional se peleard en el
campo local, regional y a nivel de
parlamento.

Para los entrevistados, en general, otro
contexto relevante en la aparicién de la
industria de la comunicacién es su incor-
poracidn en la gestién, campo donde toma
fuerza y visibilidad a nivel de:

1. Movimiento en los medios.
2. Movimiento en la opinién publica.
3. Movimiento en la opinién politica.

Si a la comunicacién hoy se le pone el
apellido de estratégica, seria gracias a la
valoracién de los activos intangibles (repu-
tacién, imagen, marca, responsabilidad
social empresarial, talento, conocimiento
y capital organizacional), ya que ellos son
los que suman valor monetario alas orga-
nizaciones (acciones en la bolsa de
valores), seflalan los entrevistados.

Para expertos entrevistados en parti-
cular, la comunicacién serd estratégica
cuando los profesionales tengan una visién
estratégica. El problema de la comuni-
cacién es que todavia se piensa que estd
en el sentido comin. Hay que mostrar que
es mds que sentido comun.

Con una visién aplicada al campo de
lasociedad, se sefiala que la comunicacion
en Chile es una buena improvisacion.

No hay estrategia a nivel guberna-
mental. A pesar de todo, la ex presidenta
Michelle Bachelet se despidié con un nivel
de apoyo del 80%. Ello se basa en atributos
personales de la presidenta y no en una
estrategia planificada.

En el sector privado la comunicacién
externa, l1éase imagen corporativa y RSE,
serfan Unicamente asistencialismo. Eso
se hace posible ya que en nuestro pais
falta poder consumidor, los consumidores
no estdn organizados ni ejercen presion,
falta coordinacién social.

La comunicacién estratégica nacié muy
asimilada a las relaciones publicas, pero
se despega de ella porque:

1. Nacen las tecnologias de la informacién

y la comunicacién: TIC.
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Si a la comunicacion hoy
se le pone el apellido de
estratégica, seria gracias a
la valoracion de los activos
intangibles (reputacion,
imagen, marca, responsabi-
lidad social empresarial,
talento, conocimiento

y capital organizacional),
ya que ellos son los que
suman valor monetario

a las organizaciones

. La industria se complejiza.

. La publicidad se amplia.

. No existe una arquitectura que permita
definir el camino comunicacional en las
organizaciones.

5. Aparecen otros sectores y profesiones

colonizando el territorio.

6. El sector privado empieza a tender

puentes con el sector publico.

A W

Lo que habria sucedido en nuestro pais
es que, durante mucho tiempo, en Chile
la comunicacién fue igual a medios. Hoy
es una dimension de la accién social,
depende de laindustria y es tan importante
como otras dimensiones organizacionales.

En las empresas existe una interseccion
entre comunicacion, educacion (formacion
y aprendizaje) y organizacion. Esto la hace
ser una de las tres dimensiones centrales
del desarrollo.

Lo estratégico de la comunicacion
estarfa en que el mensaje llegue efecti-
vamente a las audiencias seleccionadas.

(Qué hace efectiva a la comunicacién?
1.- Que sea periddica.

2.- Que sea diaria.

3.- Que sea inmediata.

4.- De actualidad.

Enel siguiente resumen se presenta una
relacion temporal del desarrollo de la
comunicacion estratégica en estos tltimos
20 afios en Chile a partir de informacién
levantada en entrevistados:

1990: Se hace necesaria la relacion de
las empresas con el Estado. Avanza la
dimensién de la imagen corporativa y
la publica. Las evaluaciones comuni-
cacionales se centran en el campo
comercial.

1990 a 1995: Se desarrolla la relacién
con los medios de comunicacién. La
opinién publica gana protagonismo e
importancia. La imagen se hace re-
levante y se desarrolla la marca. Se
instala el consumidor como el rey. La
evaluacién comunicacional se desa-
rrolla en la marca, sea corporativa o de
productos. Se aplican estudios de
opinién y de efecto en y de los medios.
Se aplican los primeros estudios de
imagen, ya sea en el campo corporativo
o de productos.

1995 al 2000: El ciudadano empieza a
exigir a las organizaciones y al Estado.
La marca se amplia a las personas,
lideres, ciudades, paises, autoridades.
Gran desarrollo de evaluaciones comu-
nicacionales en marca, impacto en la
opinién publica, productos, imagen y
satisfaccion.

2000 al 2005: La responsabilidad social
empresarial (RSE) asume un rol rele-
vante en las empresas, instaldndose casi
como mandato ciudadano. La imagen
muta hacia la reputacién, empezando
ésta a tomar relevancia. Los medios
globales (Web), asumen un rol prepon-
derante, quitdndole protagonismo a los
medios de comunicacién masivos. La
evaluacién comunicacional se desa-
rrolla abordando los campos comer-
ciales, organizacionales, politicos, so-
ciales y ciudadanos.

2005 al 2010: El ciudadano se con-
vierte en consumidor de la RSE, le
exige a las empresas y al gobierno un
comportamiento ético, transparente y
medioambientalmente amigable. La
reputacion se instala como desiderd-
tum de las organizaciones, lideres, pai-
ses y ciudades. La relacion con los me-
dios de comunicacién cede territorio
frente a la relacién con las comunida-
des y stakeholders. Se abre el espacio
del lobby y se desarrollan las redes so-
ciales. La evaluacién comunicacional
se desarrolla en el campo de los medios
de comunicacién, comunidades, ciuda-
danfa y opinién publica, reputacion, re-
cursos digitales y en el ambito interno
de las organizaciones.

En Chile, a inicios de la década de los
noventa, fruto de las presiones y nuevas
demandas del mercado, hacen su aparicion
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las primeras empresas de comunicacién
estratégica, las que en sus inicios ofertaban
servicios de relacién con los medios de
comunicacion social y relacién con las
autoridades.

Transcurridos 20 afios del nacimiento
de las primeras empresas consultoras en
comunicacion, hoy la industria presenta
altos signos de crecimiento y desarrollo,
incorporando en su oferta el disefio y plani-
ficacién, gestion y control, lo que
presupone la evaluacién comunicacional.

En la ultima década, se ha desarrollado
a pasos acelerados el drea de la comuni-
cacion estratégica. Para el afio 2004, la
industria vendia casi 15 millones de
dolares (Silva 2005, p.1). En el 2009, se
constatd en esta investigacion una venta
cercana a los 94 millones de délares. Es
decir, una venta seis veces mayor.

En la década de los noventa, en Chile
laindustria de lacomunicacién presentaba
un gran actor dominante: los medios de
comunicacion social, que concentraban
la casi totalidad de la inversion del sector.
Al 2009, la industria ha crecido y se ha
diversificado hacia productos y servicios:
TIC, marca y estudios, entre otros, como
se pudo constatar en esta investigacion.

2.La industria de la comunicacion
estratégica en Chile

Experiencias mundiales de buenas
précticas de negocios, investigadas dentro
de las denominadas como las Top 10
universidades de EE.UU., indican que
existen alo menos cuatro elementos repre-
sentativos de competencias de gestién que
caracterizan la estrategia comunicacional
de una empresa exitosa:

Claridad de propdsitos.

Interfaces efectivas con su audiencia.

Informacién compartida internamente.

Un comportamiento comunicacional

consistente de sus lideres o represen-

tantes.

Lo anterior muestra la importancia
creciente que tiene la estrategia comuni-
cacional de una organizacion, cuando se
encuentra alineada con su estrategia de
negocios, en la generacién de un desem-
pefio de excelencia.

Para directivos de consultoras en comu-
nicacién estratégica, el mercado de la
comunicacion es cada dia mas sofisticado,
constituyéndose en un mercado nuevo. Los
gerentes que demandan los servicios no
saben de comunicacion estratégica; pero
ellos estan convencidos que saben de
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Para directivos de consulto-
ras en comunicacion
estratégica, el mercado de
la comunicacion es cada
dia mds sofisticado,
constituyéndose en un
mercado nuevo. Los geren-
tes que demandan los
servicios no saben de
comunicacion estratégica;
pero ellos estdn convenci-

dos que saben de aquello.

aquello. Lo que normalmente solicitan es
prestar el servicio en la 16gica bajo fuego.
El cliente llega con un problema reputa-
cional mas que de comunicacién. El nivel
de conocimiento del ejecutivo cliente
define el grado de importancia que se le
otorgard a la comunicacion.

Asi también, para los directivos de
consultoras de comunicacidn estratégicay
Dircom de empresas, la configuracion
como industria estd en discusion:

Unos defienden la tesis de que la comu-
nicacién todavia no seria una industria sino
mas bien una comunidad de profesionales,
fundados en que:

1. Nohay experiencia de buenas pricticas.

2. No hay asociacién gremial.

3. No hay estandares de piso para el
servicio.

4. No hay certificaciones.

Para este grupo de directivos, la comu-
nicacién es un drea de trabajo, no una
industria. Estd en etapa de crecimiento y
profesionalizacién y se aborda con
técnicas y herramientas.

Otros, defienden la tesis de la existencia
de una industria, y seflalan que hoy ya
existe una industria que oferta productos
y servicios que le suman valor al negocio.
Hace diez afios atrds no existia industria
de la comunicacidn, existian empresas que
organizaban conferencias de prensa y
comunicados; pero hoy, hay un conjunto
importante de oferentes que componen la
industria.

La evolucién de la comunicacién le
habria hecho mucho bien a la industria,
traducido a una sociedad mas organizada,
con mds ONG, lo que redunda en una
sociedad civil mds activa. Eso genera que
cada vez mds empresas requieran el
servicio de comunicacién. Ahorabien, hay
empresas que por la esencia de su giro es
mas dificil que demanden servicios de esta
indole. Asi y todo, el mercado demanda
mucho mds comunicacién que hace diez
afios atrds.

Los actores de la industria

A. Las empresas de comunicacion estra-
tégica: en un inicio ofertaban relacién
con medios de comunicacién y manejo
de crisis. Hoy ofertan disefio, planifi-
cacidn, organizacidn, gestién y evalua-
cion comunicacional, diversificando la
oferta.

B. Las agencias de publicidad: que estin
incorporando dreas de servicios en
comunicacion estratégica y estudios
de evaluacién comunicacional, ademas
de sus clésicos servicios de publicidad
masiva, sumado al marketing promo-
cional, marketing directo, marketing
digital y ahora dltimo, marketing mévil.

C. Las empresas de estudio de mercado,
opinién y otros: que dentro de sus
servicios de estudios de diversa indole,
ofertan diferentes formas de evaluacién
comunicacional.

A. Empresas de comunicacion
estratégica

En Chile se denomina consultoras en
comunicacién estratégica, de acuerdo con
los expertos entrevistados, a aquellas que
tienen por objeto administrar las relaciones
de las organizaciones con sus audiencias
estratégicas, con una mirada de futuro y
largo plazo. Ademds de apoyar la
proyeccién de una imagen de confianza y
credibilidad en sus stakeholders o grupos
de interés. En la medida que esa imagen
se mantiene en el tiempo y es reconocida,
se convierte en reputacion.

La informacién de este segmento fue
construida a partir de datos de primera
fuente, levantada de los mismos entre-
vistados y los websites corporativos, apli-
candose luego una extrapolacién para
conseguir finalmente aproximaciones no
concluyentes, pero si generalizables a todo
el conglomerado en estudio.



[EII=]eion 65

Aplicado el método ya descrito, se
podria decir que la industria de la comu-
nicacién estratégica presenta aproxima-
damente 70 empresas oferentes de ser-
vicios, que en conjunto venden anualmente
por sobre los 93,8 millones de ddlares,
como se muestra en el cuadro 1.

Se puede observar en este cuadro que
la industria presenta una clasificacion
propia de cuatro tipos de empresas: las do-
minantes, que representan 44,5% de las
ventas, las cuales ascienden a 41,7 millo-
nes de dolares. Las emergentes, que re-
presentan 43,3%, lo que se traduce en
40,6 millones de ddlares. Las medianas, que
representan 6,6%, lo que equivale a 6,16
millones de délares. Y, por tltimo, las pe-
queiias, que representan 5,6% de las ven-
tas, lo que cifra 5,28 millones de ddlares.

Se pudo constatar la existencia de 67
empresas oferentes que pudieron ser
pesquisadas y divididas en: empresas
dominantes 05, que representan 7% de la
oferta; emergentes 13, que representan
19% de la oferta; medianas 09, que repre-
sentan 13% de la oferta; y las pequefias
40, que representan 61% de la oferta. (Ver
gréfico 1)

Como se muestra en el grifico 2, en
conjunto, la industria maneja en total 381
clientes aproximadamente con fiz anual,
divididos en: empresas dominantes 150
clientes, que representan 39%; emergentes
195 clientes, que representan 52%;
medianas 36 clientes, que representan
09%; y las pequefias, que no poseen
clientes anuales con pago de fiz, sino que
prestan servicios y desarrollan productos
esporadicos acorde a la demanda.

Las empresas dominantes de la indus-
tria estan dadas por la necesidad de cumpli-
miento de 12 variables: prestigio, noto-
riedad de marca, nimero de clientes,
ndmero de servicios, relacion con dreas
de las empresas clientes, presencia en
mercados, redes, nimero de empleados,
diversidad de clientes, multiservicios,
evaluaciones comunicacionales y ventas
anuales, que deben ser cumplidas a lo
menos al 83% (10 de las 12 variables).

Las variables fueron definidas a partir
de recomendacién de entrevistados y
expertos, y constatadas por medio del
andlisis de los sitios web corporativos.

Las empresas dominantes presentan
las siguientes caracteristicas:

1. Prestigio: un alto prestigio de sus
servicios y satisfaccion de sus clientes.
Asf como en sus pares y expertos en el
tema.

2. Notoriedad: alta notoriedad de marca.
Son los mas referidos en articulos de

Cuadro 1:

Ventas aproximadas al 2009 / Industria de la comunicacion estratégica
Tipo de empresa Nro Ventas en délares % | Nro. clientes
Dominante 5 41.750.000,0 44,5 150
Emergente 13 40.638.000,0 43,3 195
Medianas 9 6.160.000,0 6,6 36
Pequefa 40 5.280.000,0 5,6 0
Total 67 93.828.000,0 100,0 381

Grafico 1: Nimero de empresas de comunicacion estratégica

Total= 67 empresas Dominante=5
7%
Emergente=13
19%
Pequena=40
ot Medianas= 9
13%

Grafico 2: Nimero de clientes

Total= 381 clientes
Pequeia=0

Medianas=36 0%
9%

Dominante=150
39%

Emergente=195
52%

medios, red Internet y por sus propios
pares.

. Nimero de clientes: cada empresa
posee en promedio 30 clientes con fiz
anual a lo menos.

. Ndmero de servicios: prestan dos 6 mds
servicios a una misma empresa.

. Relacion con dreas de empresa: poseen
relacién con diferentes areas funcio-

nales y contacto directo con la direccién
superior de los clientes.

6. Presencia en mercados: ofertan servi-
cios locales y globales.

7. Desarrollo de redes: poseen muy buenas
redes de colaboracién global y desarro-
Ilan la interrelacion periddica.

8. Nimero de empleados: tienen contrata-
dos a lo menos 25 profesionales.



({4} comunica[H{1]]

9. Diversidad de clientes: poseen clientes
indistintamente en el sector publico o
privado, masivo o industrial.

10. Multiservicios: ofertan servicios en
todas las dreas de la comunicacién estra-
tégica e incluye la evaluacién comuni-
cacional.

11. Evaluacién comunicacional: presentan
oferta de estudios en todas las areas de
la comunicacién.

12. Ventas: presentan ventas individuales
de a lo menos 8,3 millones de ddlares
por ailo. (Ver cuadro 2)

De las 67 empresas de comunicacion
estratégica analizadas, sélo cinco cumplen
con los requisitos para ser denominadas
como dominantes, y representan 7% de las
empresas de comunicacién. Venden en
conjunto 41,7 millones de délares, lo que
representa 44,5 % de la venta de la
industria. Poseen 150 clientes aproxima-
damente con fiz anual, lo que representa
39% del total de clientes.

Tres de las empresas dominantes son
locales (Tironiy Asociados, Imaginaccion
y Extend), y dos son internacionales
(Burson Marstellers y Hill & Knowlton
Captiva).

Tironi y Asociados: creada en 1994
por el sociélogo Eugenio Tironi, quien
fuera uno de los idedlogos de la
campaiia del NO en 1988, y Secretario
de Comunicacién y Cultura del
Presidente Patricio Aylwin Azocar
(1990-1994). Cuenta con oficinas en
Chile y Pert, asi como asociados en 7
paises de Sudamérica y Espaiia.

Imaginaccién: creada en 1996 por
Enrique Correa Rios, quien fuera uno
delos actores relevantes de la a campafia
del NO en 1988, y Ministro Secretario
General de Gobierno del Presidente
Patricio Aylwin Azocar (1990-1994).
Posee convenios de corresponsalia en
Espaiia, Brasil, Méxicoy Argentina. La
Unica que reconoce publicamente los
servicios de Lobby.

Extend Comunicaciones: creada en
1992 por la periodista Maria de la Luz
Velasco, quien habia tenido una vasta
experienciaen Radio y TV. Posee como
aliados a Weber Shandwick y Llorente
& Cuenca en Espana.

Burson Marsteller: empresa interna-
cional creada en 1953 por Harold
Burson en New York, EE.UU. Tiene

Cuadro 2: Caracteristicas de empresas dominantes

N° | DIMENSION DESCRIPCION

1 | PRESTIGIO Son destacados por todos sus pares, expertos, demanda en-
trevistada y medios de comunicacion, por la calidad de sus
servicios, satisfaccion de los clientes y logros en las inter-
venciones comunicacionales implementadas

2 | NOTORIEDAD DE MARCA | Son destacados por todos sus pares, expertos, demanda en-
trevistada, medios de comunicacion masiva y especializada
como los mas conocidos y mencionados en conversaciones
ad-hoc a la comunicacion

3 | N° CLIENTES Suelen tener mas de 30 clientes con "fee" mensual y con-
trato de un ano (12 meses)

4 | N° DE SERVICIOS Han profundizado en "la linea de negocios". Prestan nor-
malmente 2 6 mas servicios en el area de la comunicacion a
una misma empresa

5 | RELACION CON AREAS Poseen relacion con mas de un area funcional (Asuntos Cor-

DE LA EMPRESA CLIENTE | porativos, Marketing, Recursos Humanos, Comercial, Estu-
dios, otras) y relacion directa con el nivel superior
jerarquico de la empresa (Directorio, Gerencia General).

6 | PRESENCIA EN Ofertan servicios locales y asociaciones o presencia directa

MERCADOS en mercados globales

7 | REDES Poseen redes globales de colaboracion, lo que les permite
acceder a informacion en forma rapida y expedita, asi como
estar al tanto de las dltimas tendencias de la industria
global.

8 | N° EMPLEADOS Poseen un grupo de profesionales con contrato indefinido
superior a 25 personas.

9 | DIVERSIDAD DE Poseen clientes entre organizaciones de diferentes indus-

CLIENTES trias; servicios, productos, industriales, ptblicos y privados
10 | MULTISERVICIOS Ofertan servicios en todas las areas de la comunicacion es-
tratégica.
11 | EVALUACION Prestan servicios de evaluacion comunicacional en las areas
COMUNICACIONAL mas clasicas, como medios de comunicacion, estudio de au-
diencias y auditorias de comunicacion.
12 | VENTAS Presentan ventas anuales sobre los 8,3 millones de délares
Cuadro 3:
Oferta central de empresas dominantes
Empresa Caracteristica central del servicio

Tironi y asociados

Asesoria integral

Imaginaccion

Manejo de redes

Extend

Gestionadores

Burson Marstellers

Estandar global

Hill and Knowlton Captiva

Red local, sumada a la experiencia global

Creacion propia a partir de entrevistas semiestructuradas, informaciones en medios y Web.
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presenciaen Asia Pacifico, Europa, Africa,
Latinoamérica y EE.UU.

Hill & Knowlton Captiva: empresa
internacional creada en 1927, con 80
oficinas en 43 paises. Presente en Chile
desde 1996. Forma parte del Grupo
WPP.

Se puede observar (ver cuadro 3) que
las caracteristicas centrales de los servicios
de las cinco empresas dominantes son la
asesorfia integral, el manejo de redes, la
capacidad de gestionar, la aplicacién de un
estandar global y el desarrollo de una red
local, sumada a una experiencia global.

Productos y servicios ofertados
por el conjunto de empresas:

El conjunto de empresas de comuni-
cacidn estratégica oferta 16 tipos diferentes
de servicios:

1. Comunicacién Corporativa, asociada al
desarrollo de la identidad e imagen
corporativa para el logro de resultados
de reputacion corporativa.

2. Gestion de relaciones con la prensa,
orientada a tener interaccion y presencia
permanente con los medios de comu-
nicacion.

3. Comunicacion con consumidores, cen-
trada en desarrollo de marca.

4. Gestion de negocios y comunicacion,
desarrolla la capacidad de leer e iden-
tificar contextos para la colocacién de
nuevos productos.

5. Relacién con comunidades, genera
lazos y relacién empresa-comunidad.

6. Gestién de comunicacién de crisis-
riesgo, orientado a prevenir y gestionar
crisis en medios, en la organizacion y
con stakeholders.

7. Comunicacion de ciudades, tendiente al
desarrollo de marca-ciudad.

8. Asuntos publicos, orientados a comu-
nicar los mensajes organizacionales a
los publicos de interés y opinién
publica.

9. Publicidad corporativa, orientada al
desarrollo de la marca corporativa e
institucional.

10.Comunicacién organizacional, desa-
rrolla laidentidad y cultura corporativa
para la materializacién en una imagen
corporativa consistente con los obje-
tivos y metas organizacionales.

11.Gestion social, orientada a la relacion
de la empresa mas alld de sus objetivos
econdémicos. Incorpora la RSE.

12.Comunicacién digital, facilita y hace
mas eficiente la relacion con audiencias
por medio de soportes digitales, Web
y redes sociales.

13.Capacitacién, desarrollo de las habi-
lidades de comunicacion, media trai-
ning y relacién entre dreas de una
misma empresa.

14.Comunicacién interna, tendiente a
comunicar internamente los objetivos
y metas organizacionales para lograr
adhesién y compromiso.

15.Branding interno, desarrolla la marca
en el ambito interno de la organizacion.

16.Gestion para el cambio, desarrolla las
estructuras, los procesos y las compe-
tencias necesarias en el capital humano
en pos de nuevos desafios.

Oferta de estudios de evaluacion
comunicacional

Las empresas de comunicacion estra-
tégica presentan una oferta de 26 tipos de
estudios en el campo comunicacional:

1. Auditorfa de comunicacion (interna y
externa): estudia integralmente los
canales y tipos de comunicacién en las
audiencias internas y externas.

2. Auditoria de imagen e identidad
externa: estudia la percepcién de la
organizacion en audiencias externas.

3. Auditoria de imagen e identidad
interna: estudia la percepcion de la orga-
nizacion en audiencias internas.

4. Auditoria de prensa: analiza los tipos
de mensajes en los diferentes medios de
prensa.

5. Auditorfa de medios internos: analiza
los diferentes medios de comunicacién
internos.

6. Monitoreo de agenda publicay posibles
asuntos criticos: investiga los tipos de
temas con relacion a la organizacion
en la agenda publica, asi como los
posibles riesgos que podrian aparecer.

7. Analisis cualitativo y cuantitativo de
prensa, medios digitales y TV: evalda
la cantidad y los tipos de medios en
los que estd la organizacién, asi como
los temas en los que es mencionada.

8. Auditorfa de imagen en lideres de
opinién: evalda la percepcién de la
imagen corporativa en lideres de
opinién.

9. Estudios cualitativos para estrategias
comunicacionales: evalda los temas, las
audiencias y los canales para el disefio
de una estrategia comunicacional.

10. Diagnéstico de necesidades de comu-
nicacién en publicos internos y
externos: evalda aquello que no se
observa a primera vista con relacién a
las necesidades de comunicacién en
audiencias internas y externas.

11. Estudio de percepcién de stakeholders:
evalda la percepcion de la organizacién
en publicos de interés especificos.

12. Andlisis de cobertura y/o posiciona-
miento medidtico: estudia la cobertura
y el posicionamiento de la organi-
zaciéon y/o temas que la empresa
pretende agendar en medios.

13. Analisis de riesgos comunicacionales:
evalda los posibles riesgos comunica-
cionales que podrian afectar a la orga-
nizacion.

14. Monitoreo de blogs y redes sociales:
evalda las conversaciones y temas que
abordan los cibernautas en blogs y
redes sociales.

15. Usabilidad y andlisis experto (evalua-
cion de interfaces y software): evalia
el nivel y la calidad de uso de sitios Web
o software desde una perspectiva del
experto.

16. Evaluacién de productos y marcas
online: estudia la percepcion e impacto
de productos y marcas por medios a
distancia.

17.Reputacién corporativa a nivel de
consumidores: evalda la reputacién que
posee laempresa en los consumidores.

18. Marca corporativa: evalta la percep-
cién de la marca corporativa en dife-
rentes audiencias.

19. Posicionamiento de marca: estudia en
qué nichos, espacios y categorias es
percibida una marca en especial.

20. Marca interna: estudia cémo es perci-
bida la marca en el 4mbito interno.
21. Perfil comunitario: evalda las caracte-
risticas que posee la comunidad con
la que se debiera relacionar la organi-

zacion.

22.Comunidad 360: evalda las caracte-
risticas que poseen la o las comu-
nidades con las que se relaciona o
debiera relacionarse la organizacion,
asi como todos los posibles elementos
de incidencia en ella.

23. Auditoria RSE: evaltda el nivel de
cumplimiento de los objetivos de los
planes de responsabilidad social em-
presarial.

24. Anélisis de controversias y riesgos:
evalda las controversias reales y poten-
ciales, asi como los riesgos comuni-
cacionales a los que se enfrenta o
podria enfrentarse la organizacién.
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25. Engagement organizacional: evalda el
nivel de compromiso que manifiesta
el capital humano de una organizacion.

26. Liderazgo organizacional: estudia las
caracteristicas y el tipo de liderazgo
instalado en una organizacion deter-
minada.

B. Agencias de publicidad

En Chile la publicidad estd constituida
por cuatro actores relevantes:
La Asociacién de Agencias de Publi-
cidad, (ACHAP), que agrupa a 37
agencias que representan 14,6% del
total de entidades, las que suman en
total 253. La industria de la publicidad
masiva vendi6 durante el afio 2009 la
suma de 869 millones de délares. Un
5,1% menos que en el 2008 (Fuente:
Estudio ACHAP 2010).
La Asociaciéon de Agencias de Mar-
keting Promocional (AMPRO Chile),
que agrupa a 17 empresas del sector.
Durante el 2009 vendié en Chile 276
millones de délares aproximadamente
(Proyecciéon de ventas a partir de
Estudio ACHAP-Megatime 2008).
Asociaciéon de Marketing Directo
(AMD Chile), que agrupa a 12 empre-
sas del sector, y de las que no se tiene
informacién fidedigna de sus ventas
en el 2009.
Asociacion de medios de Internet (IAB
Chile), que agrupa a 106 empresas del
sector, y de las que no se tiene infor-
macién fidedigna de sus ventas en el
20009.

Al aplicar el andlisis a los cuatro
segmentos (navegacion por los websites
corporativos de las asociaciones), se pudo
constatar que tan s6lo las agencias de
publicidad ofertan algtn tipo de servicio
relacionado con las evaluaciones comu-
nicacionales y/o de comunicacion estra-
tégica.

De las 20 agencias de publicidad estu-
diadas, asi como las cuatro asociaciones
gremiales antes mencionadas, se analiz6
finalmente a 15 de ellas, ya que se pudo
constatar (Estudio de la Industria 2008
ACHAP-Megatime) que representaron en
conjunto 53,8% de las ventas totales del
2008; 1o que las hace las de mayor tamafio
y ventas del mercado en su categoria.
Caracteristicas que las transforman en
representativas del sector. (Ver cuadro 4)

De un total de 253 agencias de publi-
cidad en Chile (Buscador Amarillas de
Publiguias), 15 de ellas, que representan

Cuadro 4: Ventas agencias de publicidad 2009
ACHAP ¢ Inversion Publicitaria 2009

REAL 2009 2009 PART VAR
MM$ MMUS$ % Real %
Television 250.379 447 51,5 0,9
Diarios 126.150 225 25,9 -14,3
Radios 36.408 65 7,5 -1
Revistas 11.386 20 23 -23)1
Via Publica 37.139 66 7,6 -16,2
Cine 1.411 3 0,3 23,2
TV Cable 9.684 17 2 13,3
On Line 13.074 24 2,8 18,3
Total 486.261 869 100 -5,1
Fuente: Estudio ACHAP 2010
Cuadro 5:

Oferta de evaluacion comunicacional de agencias de publicidad

OFERTA DE SERVICIOS EN EVALUACION Y COMUNICACION

AGENCIAS PUBLICIDAD

NRO. NOMBRE AGENCIA OFERTA SERVICIOS

1 MCCANN Estudio de marca y no servicios en Comcorp.
2 BBDO CHILE Publicidad

3 PROLAM Y & R Estudio de marca y no servicios en Comcorp.
4 LOWE PORTA Publicidad

5 DITTBORN Y UNZUETA Publicidad

6 DRAFTFCB+IDB Publicidad

7 180 GRADO Estudio de marca y no servicios en Comcorp.
8 J. WALTER THOMPSON Publicidad

9 OGILVY & MATTER Estudio de marca y servicios en RRPP

10 DDB CHILE Publicidad

11 LEO BURNETT Publicidad

12 EURO RSCG Publicidad

13 TBWA / FREDERICK Publicidad

14 WUNDERMAN Publicidad

15 GREY CHILE Publicidad

6% de la oferta de servicios, colocan mas
de la mitad de las ventas anuales de la
industria. Por lo que, dada la importancia
en la industria de las 15 agencias de
publicidad dominantes, se concentré el
estudio en ellas. (Ver cuadro 5)

De las 15 agencias de publicidad estu-
diadas, 27% ellas (cuatro), ademads de los

servicios publicitarios, oferta estudios de
evaluacién comunicacional.

La agencia Prolam Young & Rubicam,
por medio de su drea de estudios (The Lab),
esuno de los actores relevantes en estudios
de marca. Aplica el estudio de marca mas
relevante del mercado, denominado Brand
Asset Valuator.
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La agencia Ogilvy & Matter, ademds

de estudios de marca, oferta servicios en
comunicacidn estratégica y relaciones pu-
blicas. Esta agencia es un actor muy rele-
vante en el campo de la comunicacion es-
tratégica, por medio de su drea Ogilvy PR.

Las agencias McCann Erickson y 180

Grados ofertan estudios de evaluacién
comunicacional, especificamente en el
campo de la imagen.

La oferta central de las cuatro agencias

estudiadas, en el campo de los estudios
de evaluacién comunicacional, se concen-
tra en estudios de marca. Otras areas son
el estudio de audiencia y Web.

Productos y servicios ofertados

espacio ubica en la mente de los consu-
midores.

3. Estudio de audiencias, evalua las carac-
teristicas y atributos de audiencias en
particular.

4. Estudio Web, evalda la efectividad de
sitios Web.

C. Empresas de estudio de mercado,
opinion y otras

En este segmento se investigd a 40
empresas en total, sometiéndose al anlisis
a28deacuerdo con los siguientes criterios
de seleccion:

Las empresas de estudio de mercado

estdn agrupadas en la Asociacién de

Empresas de Estudio de Mercado (AIM

consignadas como las de mayor rele-
vancia en el mercado local en el
buscador Google al hacer una nave-
gacién por articulos, estudios y comen-
tarios en medios de comunicacién. Por
tal motivo, sera analizado 100% de los
asociados de este gremio, ya que son
representativos del sector.

A ello se suma la investigacion de cuatro
empresas de estudios de opinién ptiblica
relevantes en el mercado y que no
pertenecen a AIM Chile, asi como seis
centros de investigacién universitarios
y tres ranking relevantes, presentes en
el mercado, que también ofertan
servicios de evaluacién comunica-
cional.

Fueron localizados por medio de la

Las 15 agencias de publicidad eva-
luadas ofertan en conjunto ocho tipos dife-
rentes de servicios:

1. Consultoria y branding: apoya los
procesos de desarrollo de la marca.

2. Disefio de campafias de comunicacion:
establece los lineamientos estratégicos
de la campaiia publicitaria.

3. Imagen corporativa, desarrolla la idea
y el disefio de logos, book y productos.

4. Diseio grafico y de productos, genera
la idea y el disefio de revistas, brochu-
res, proyectos editoriales y productos.

5. Estudios de marca, evalia la efec-
tividad, la rentabilidad, el valor y la
percepcion de marca, en ptiblico masivo
y/o publicos de interés.

6. Marketing directo, desarrolla ideas e
implementa el envio de promociones a
mercados meta.

7. Asesoria estratégica comunicacional,
desarrollo de marca, producto y accio-
nes de venta.

8. Publicidad masiva, desarrollo de laidea
e implementacién de productos publi-
citarios para TV, radio, asi como
propuestas gréaficas con aplicaciones en
revistas, periddicos y via publica.

Estudios de evaluacion comunicacional

Las 15 agencias de publicidad analiza-
das, ofertan en conjunto cuatro tipos dife-
rentes de estudios comunicacionales:

1. Marca corporativa y de productos,
estudia los atributos de la marca corpo-
rativa y/o de productos percibidos en
audiencias estratégicas.

2. Posicionamiento de marca, estudia en
qué nichos, espacios y categorias es
percibida una marca en especial. Qué

Chile). A enero del 2010 muestran un
listado de 15 asociados de acuerdo con
la Web corporativa de la asociacién. Son

estratégica.

sugerencia de expertos entrevistados y
directivos de consultoras de comunicacién

Cuadro 6: Oferta de servicios de evaluacion comunicacional

de empresas de estudios de mercado, opinion y otros.

N° | NOMBRE AGENCIA OFERTA EVALUACION COMUNICACIONAL TIPO
1 AC NIELSEN Estudio de marca por industria Est. mercado
2 ADIMARK GFK Estudio de imagen, marca y ranking de reputacion

corporativa Est. mercado
3 CADEM ADVERTISING Marca y publicidad Est. mercado
4 CADEM RESEARCH Comunicacion de marca, imagen, satisfaccion

de clientes y publicidad Est. mercado
5 COLLET GFK Estudios de opinion y reputacion corporativa Est. mercado
6 CORPA Marca e imagen Est. mercado
7 GFK R&T CHILE Estudios de medios, marca, multimedia, publicidad Est.mercado
8 1CCOM Marca e imagen Est. mercado
9 IPSOS Satisfaccion, lealtad, marca Est. mercado
10 | KMR CHILE Medios graficos analdgicos y digitales Est. mercado
11 | LATIN PANEL Paneles de consumidores y reputacion corporativa Est. mercado
12 | IPSOS PUNTO DE VISTA Clientes internos, satisfaccion, relacion con clientes Est. mercado
13 | SYNOVATE Servicio y fidelizacion de clientes, marca,

publicidad, medios Est. mercado
14 | TIME IBOPE Medios Est. mercado
15 | TNSTIME Estudios de marca, publicidad, satisfaccion

y tendencias por sector Est. mercado
16 | CERC Estudios de opinion Est. opinion
17 | CEP Estudios de opinion Est. opinion
18 | Mori Chile Estudios de opinion, mercado y social Est. opinion
19 | Fundacion Futuro Estudios de la sociedad y opinion publica Est. opinion
20 | CESOP U. Central Estudios de la sociedad Est.opinion
21 | Mide UC Educacion, sociedad y organizaciones Est. opinion
22 | CEDOP U. Chile Estudios de la sociedad Est. opinion
23 | INAP U. Chile Estudios de opinion publica Est. opinion
24 | Mediatica UDD Medios de comunicacion Est. opinion
25 | CIDE UDP Opinion publica y economia Est.opinion
26 | Reputation Institute Reputacion Reputacion
27 | Villafaie & Asociados Reputacion, RSE, marca y talento Reputacion
28 | Great Place to Work Chile | Clima organizacional Clima

Creacion propia a partir de andlisis Web corporativos, AIM Chile (Enero 2010) y Redes sociales
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Se chequearon referencias en redes
sociales, comentarios en medios de comu-
nicacion por medio del buscador Google
y se navegé por los websites.

En el cuadro 6 se puede observar que
la oferta central de las 28 empresas selec-
cionadas para ser estudiadas se centra en
marca, imagen, reputacion, satisfaccion de
clientes, evaluacién publicitaria, opinion,
medios, multimedia, lealtad, comuni-
cacion interna, relacién con clientes,
tendencias, estudios sociales, educacion,
sociedad, economia, RSE, talento, clima
y etnografia.

De las empresas de estudio de mercado,
100% posee a lo menos un asociado inter-
nacional, en contraposicién a las de
estudios de opinién que en 90% son
nacionales, y los centros de investigacién
universitaria, que tienen el caricter de
nacional. Los ranking de reputacién y
clima, son 100%, internacionales.

Del sampling estudiado, 100% oferta
evaluacién comunicacional en alguna de
sus dreas. Quince son empresas de estudio
de mercado, que representan 53%; diez son
empresas de estudio de opinién (cuatro
empresas privadas y seis centros de
estudios universitarios) que representan
36%; dos de reputacién que representan
7 %; y una empresa que posee un ranking
de clima organizacional, que representa
4%.

Productos y servicios ofertados

Las 28 empresas de estudios de mer-
cado, opinién publica y otras que han sido
evaluadas, ofertan en conjunto 37 tipos
diferentes de servicios:

1. Opinién publica, estudia las percep-
ciones de la opinién piiblica en temas
especificos.

2. Estudios de mercado, investiga las
tendencias, las percepciones y/o las
preferencias de industrias, productos y
servicios, de los consumidores con
relacion a temas especificos.

3. Investigacion social, se centra en insti-
tuciones publicas, corporaciones, insti-
tuciones educativas, centros de inves-
tigacion, organizaciones sin fines de
lucro y organismos de cooperacion
internacional.

4. Investigacion internacional, estudia
tendencias, conductas, percepciones,
productos y marcas en el mercado
global.

. Etnografia, estudios de cultura.

. Clima, estudia el ambiente laboral en
organizaciones.
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7. Estudios de imagen corporativa, estudia
la percepcién de imagen de empresas
y marcas en opinién publica, consu-
midores o audiencias seleccionadas.

8. Estudios de medios de comunicacion,

entrega informacion cualitativa y cuan-
titativa de medios masivos y especificos.

9. Marca, estudia la percepcién de la

marca en opinién publica, consu-
midores o audiencias seleccionadas.

10. Activos intangibles, estudia la repu-
tacion e imagen corporativa, la RSE,
la marca y el talento.

11. Dindmica de categorias, permite com-
prender qué estd comprando el consu-
midor en tiendas.

12. Andlisis competitivo, permite la
comprension del desempefio compe-
titivo de las empresas para estar un paso
adelante.

13.Lealtad del consumidor, estudia el
contexto competitivo y el nivel de
lealtad del consumidor para el proceso
de la gestién de marcas.

14. Gestion de ventas, evalda el desem-
pefio apropiado de los productos para
que los consumidores puedan encon-
trarlo. La distribucién del mismo entre
los detallistas adecuados es critica para
maximizar el alcance y penetracion del
consumidor.

15.Dindmica de mercado, evalda el
desempefio de la categoria, asi como
de las marcas que ésta incluye.

16. Lanzamiento de marcas y producto,
estudia quién compra, donde se origina
el volumen de ventas y si el producto
estd atrayendo a nuevos compradores
0 a compradores ya existentes de la
categoria.

17. Estrategia de precios, entrega las herra-
mientas adecuadas para tomar deci-
siones rdpidas y precisas relacionadas
con la estrategia de precios.

18. Oportunidades de negocios, se orienta
a entender el comportamiento de
compra de los consumidores, lo que
permite una mejor toma de decisiones.
Identifica donde se han registrado los
incrementos de volumen para asegurar
que la estrategia de la marca va por el
camino correcto.

19. Eficiencia y efectividad promocional,
permite la comprension del valor y el
retorno de gasto. La ganancia marginal
en eficiencia implicara a un signifi-
cativo impacto positivo sobre las
utilidades.

20. Desempeiio del comercio detallista,
entendimiento del desempeno y cémo
se ubica en relacién con los compe-

tidores. Es vital para elaborar estra-
tegias exitosas de ventas y marketing.

21.Comprensién del consumidor, com-
prender y satisfacer los distintos reque-
rimientos de los consumidores, seg-
mentdndolos en grupos l6gicos para
su estudio.

22. Psicograficos, estudia el estilo de vida
de los individuos con el fin de contar
con herramientas de segmentacién
complementarias a las sociodemo-
gréficas.

23. Satisfaccion de clientes, evalia la satis-
faccién de los clientes con los pro-
ductos o los servicios de las empresas,
asi como las principales causas de
satisfaccion e insatisfaccion.

24. Calidad de servicio, evalda el nivel de
satisfaccion de los usuarios de un deter-
minado servicio, que puede medirse en
forma individual o en relacién con el
servicio de la competencia.

25.Estudio de cliente interno, mide la
satisfaccion de los colaboradores orga-
nizacionales con el servicio interno.

26. Customer relationship assessment,
mide el vinculo con los clientes. Es una
herramienta de investigacién que
capacita a una empresa para manejar
la lealtad de sus clientes.

27. Employee relationship assessment,
mide las percepciones, actitudes y
sensaciones que tienen los empleados
sobre la empresa, entregando caminos
para mejorar su relacién con ellos y
aumentar el éxito de su negocio.

28. Financial impact modeling, estima el
impacto financiero que el negocio
puede tener y las mejoras en aspectos
claves de satisfaccion de los clientes.

29. Evaluacion de campaias publicitarias,
evalia la efectividad y la eficiencia de
campafias publicitarias.

30. Evaluacion de productos y servicios,
testea cualitativa y cuantitativamente
productos y servicios en consumidores.

31.Innovacién, busca los insights y las
oportunidades para introducir produc-
tos o servicios exitosos al mercado.

32.Percepcidn de seguridad econdmica,
estudia la percepcién y conducta del
consumidor frente a la crisis, de manera
de orientar a los equipos de marketing
en la ejecucion de sus estrategias.

33. Geomarketing, estudia la informacion
en planos digitales para analizar el
comportamiento de clientes, mercados,
poblaciones y zonas geograficas bajo
un enfoque urbano.

34. Estudio de transacciones inmobiliarias,
toma el pulso al movimiento inmobi-
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liario por segmentos de precios y
comunas.

35. Estudios de recursos digitales, evalia
la efectividad y calidad de los recursos
digitales.

36. Estudio de segmentacién, determina
agrupaciones de individuos o clientes
con similares caracteristicas y prefe-
rencias.

37. Paneles, estudios por industria y cate-
gorfas. Hogares, usos, individuos,
nifios, otros.

Estudios de evaluacion comunicacional

Las 28 empresas de estudio de mercado,
opinién publica y otros que fueron estu-
diadas, ofertan en conjunto 42 tipos dife-
rentes de estudios comunicacionales:

1. Comportamiento del consumidor, estu-
dia cémo se comporta y los habitos de
compra de los consumidores.

2. Testeos publicitarios, pre y post test de
campaiias. Recordacién y compren-
si6n de mensajes. Evaluacién de con-
ceptos publicitarios o comunicaciona-
les.

3. Imagen corporativa, evalia el impacto
y la proyeccién de laimagen en audien-
cias externas.

4. Posicionamiento e identidad de marcas,
evalia donde se aloja la marca en la
mente de las audiencias, asi como su
consistencia con la identidad.

5. Marca corporativa, estudia los atributos
de la marca corporativa percibidos en
audiencias estratégicas.

6. Brand audit, analisis del nivel de
proteccidn de la marca e identificacién
de las dreas geograficas en las que
precisa un mayor grado de proteccién
online, sugiriendo las extensiones mas
adecuadas para registrar el dominio.

7. Brand equity, determina la situacion
de la marca en términos de recordacién
e imagen, con el fin de conocer la
cercania con el publico objetivo, 1o que
ofrece y las razones para adquirirla.

8. BradDinamic, visualiza y define obje-
tivos para la marca y la mejor manera
de lograrlos.

9. BradAction, estudio de caracter estra-
tégico. Diagnostica la imagen de una
marca en lamente de los consumidores.

10. Mystery Shopping, simula un cliente,

para evaluar el nivel de satisfaccién y
cumplimiento de objetivos de desem-
pefio.

11. Disefio de campafias de comunicacion,

testeo de temadticas y slogans, andlisis

de mensajes politicos, evaluacién de
impacto de los mensajes.

12.Imagen y evaluacién de gestiéon de
gobierno, seguimiento de imagen y
evaluacién de gestién de gobierno
/evaluacion de politicas publicas/ diag-
néstico de principales problemas de
politica publica.

13. Estudios de imagen de bancos, AFP y
entidades financieras, estudia la pro-
yeccion de laimagen en consumidores
de bancos, AFP y entidades finan-
cieras.

14. Estudios a lideres de opinién, evalia
la percepcién teméticay prioridades de
lideres con relacién a la categoria en
la que compite la marca, producto o
servicio.

15. Tendencias socioculturales/estudios de
cultura politica, evalda las tendencias
socioculturales y politicas para anti-
ciparse a posibles conflictos.

16. Marketing de organizaciones no lu-
crativas, evalia en stakeholders y
opinién publica, la percepcién de las
diferentes acciones de marketing.

17. Marketing social, evalia en stake-
holders y opinién publica la efectividad
de las diferentes acciones de mar-
keting.

18. Estudios de recursos humanos, mide
las actitudes hacia el trabajo, satis-
faccién con el empleo, expectativas
laborales, comunicaciones internas.

19. Estudios de consumos culturales,
estudia la orientacién presente y nichos
de mercado futuro, con relaciéon a
consumos culturales.

20. Clima organizacional, estudia el nivel
y calidad del ambiente laboral en los
colaboradores organizacionales.

21.Estudio de competencia en medios,
informa de nuevos productos, promo-
ciones y campafias de TV y prensa
que hayan lanzado sus competidores.

22.Lanzamiento de marcas y producto,
estudia quién compra, dénde se origina
el volumen de ventas y si el producto
estéd atrayendo a nuevos compradores
0 a compradores ya existentes de la
categoria.

23. Estudio base de marca, diagnostica un
mercado en particular con indicadores
basicos de penetracién e imagen de
marcas, habitos de uso/consumo/
compra, atributos relevantes en la
categoria y publicidad.

24. Trakking de marca, estudia mensual-
mente el desarrollo de las marcas en
diferentes categorias.

25. Rating, mide el nivel de sintonia de
programas de TV.

26.Imagen y posicionamiento, evalda la
percepcion publica de empresas, mar-
cas, productos, personas, ideas e insti-
tuciones.

27.Estudios de medios de comunicacion,
estudios de audiencia y exposicién a
medios.

28.Reputacién corporativa, evalia la
persistencia de la imagen en consu-
midores, lideres de opinién y stake-
holders de organizaciones.

29. Reputacion de lideres, evaltia la persis-
tencia de la imagen en consumidores,
lideres de opinién y stakeholders de
personas.

30. Reputacién personas, evalia las me-
jores empresas para trabajar acorde a
la reputacién del capital humano.

31. Reputacién interna corporativa, evalia
la reputacién de la organizacién en la
audiencia interna.

32. Reputacién de marca, evalda la persis-
tencia de la imagen en consumidores,
lideres de opinién y stakeholders de
marcas.

33. Reputacién ciudades, evalia la persis-
tencia de la imagen en consumidores,
lideres de opinidn y stakeholders de
ciudades.

34. Talento, investiga las competencias
necesarias de los colaboradores orga-
nizacionales para el proceso de desa-
rrollo organizacional.

35.RSE, evalua el nivel de cumplimiento
de los objetivos de los programas de
RSE.

36.Estudio Facebook, dimensiona el
fenémeno de Facebook para organi-
zaciones, marcas, productos y lideres.

37.Estudio Web, evaliia la calidad y efec-
tividad de la Web.

38.Estudio de radio y revistas, audita
niveles de y consumo de radio.

39. Target groups index, estudio multime-
dia de productos y estilos de vida.
40. Lectoria ejecutiva, audita niveles de

lectorfa en ejecutivos.

41.Lectoria digital, audita niveles de
lectoria de medios digitales

42. Media insight, desarrolla conocimiento
estratégico para empresas de medios.

D. Resumen de evaluaciones
comunicacionales de los tres segmentos

Finalmente, se presenta un resumen
del conjunto de evaluaciones comunica-
cionales ofertadas por los tres actores rele-
vantes de la industria de la comunicacién
en Chile: empresas de comunicacién estra-
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tégica, agencias de publicidad y empresas
de estudio de mercado, opinion y otras.

Como se observa en el cuadro 7, la
industria de la comunicacién en Chile
oferta en conjunto 66 tipos diferentes de
evaluaciones comunicacionales. De ellas,
16,7% va orientado a las audiencias in-
ternas y 83,3%, a audiencias externas.
Los servicios para lacomunicacién externa
son cinco veces mayores que los de comu-
nicacién interna.

Cuadro 7: Resumen orientacion seglin audiencia

Audiencia Nro %
Comunicacion interna 11 16,7
Comunicacion externa 55 83,3
Total 66 100,0

Creacion propia a partir de andlisis a sitios Web.

Cuadro 8: Oferta por ambito y segmento

Ambito de la com. Emp. comunic. estratégica Agencias publicidad Empresas de estudio Total %
Comunicacion Interna 6,1 1,5 9,1 16,7
Comunicacion Externa 22,7 7,6 53 83,3
Total % 28,8 9,1 62,1 100

Como se observa en el cuadro 8, las  Creacion propia a partir de andlisis a sitios Web.
empresas de comunicacién estratégica
o'fertgn 28,8% de las §Yalua01on§s comu- Cuadro 9:
nicacionales. La relacién evaluaciones in- . . ..
ternas v/s externas es de 1 a 3.7 veces Tipos de evaluaciones comunicacionales

Las agencias de publicidad ofertan . » ,
9,1% de las evaluaciones comunicaciona- Nro Tipo de evaluacion Nro. %
les. La relacién evaluaciones internas v/s 1 Comunicacion estratégica 9 13,6
externas es de 1 a 4,75 veces. .

Las empresas de estudio de mercado, 2 Comunicacion digital > 7,6
opinién y otros ofertan 62,1% de las eva- 3 Imagen 5 7.6
luaciones comunicacionales. La relacion .
evaluaciones internas v/s externas es de 1 £ Medios e e
a 5,82 veces. 5 Reputacion 7 10,6

En el cuadro 9 se puede observar que

. . 6 RSE 45
la oferta total de evaluaciones comunica-
cionales es de 66 productos/servicios, 7 Marca 11 16,7
pudlf:ndose agrupar en 11 .tlpO.S/Z comuni- 8 Personas 5 76
cacion estratégica, comunicacion digital, ‘
imagen, medios, reputacién, RSE, marca, 9 Marketing 5 7,6
personas, marketing, cultura y clima. 10 aulturs 3 45

Las mas ofertadas son medios con '

18,2%, y marca con 16,7%. Las menos 1 Clima 1 15
ofertadas son cultura y RSE, con 4,5% Total 66 100,0
cada una y finalmente, clima, con 1,5%.

En el cuadro 10 se puede observar que
la oferta en evaluacién comunicacional
de las consultoras en comunicacion estra-
tégica se centra justamente en comuni-
cacion estratégica con 12,1%. Le sigue
medios con 4,6% y comunicacién digital
con 4,5%. No presentan oferta en repu-
tacidn, personas, marketing, cultura y
clima.

Las agencias de publicidad centran su
oferta de evaluacién comunicacional en
marcay marketing con 3,1%. No presentan
oferta de evaluacién comunicacional en
comunicacién estratégica, medios, repu-
tacion, RSE, personas, cultura y clima.

Creacion propia a partir de andlisis a sitios Web.

Las empresas de estudio de mercado,
opinién y otras centran el peso de su oferta
de evaluacion comunicacional en medios
con 13,6%. Le sigue reputaciéon con
10,6%, y marca con 9,1%. Presentan oferta
en todos los tipos de evaluaciéon comuni-
cacional.

Enresumen, se puede decir que la oferta
de evaluacién comunicacional, por cada
uno de los 11 tipos de evaluacion, es la
siguiente:

. Comunicacién estratégica, presenta

nueve tipos de estudios diferentes.

. Comunicacién digital, presenta cinco

tipos de estudios diferentes.

. Imagen, presenta cinco tipos de estudios

diferentes.

. Medios, presenta doce tipos de estudios

diferentes.

. Reputacién, presenta siete tipos de

estudios diferentes.

. RSE, presenta tres tipos de estudios

diferentes.
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Cuadro 10: Oferta por tipo y segmento

Tipo de evaluacion Emp. comunic. estratégica Agencias publicidad Empresas de estudio Total %
Comunicacion estratégica 12,1 0 1,5 13,6
Comunicacion digital 3 1,5 3,1 7,6
Imagen 3,1 1,5 3 7,6
Medios 4,6 0 13,6 18,2
Reputacion 0 0 10,6 10,6
RSE 1,5 0 3 4,5
Marca 4,5 3.1 9,1 16,7
Personas 0 0 7,6 7,6
Marketing 0 3 4.6 7,6
Cultura 0 0 4,5 4,5
Clima 0 0 1,5 1,5
Total % 28,8 9,1 62,1 100

Creacion propia a partir de andlisis a sitios Web.

7. Marca, presenta once tipos de estudios
diferentes.

8. Personas, presenta cinco tipos de
estudios diferentes.

9. Marketing, presenta cinco tipos de
estudios diferentes.

10. Cultura, presenta tres tipos de estudios
diferentes.

11. Clima, presenta un tipo de estudio.

Algunos comentarios
de la demanda

La demanda de servicios comunica-
cionales en Chile, que incluye estudios ad-
hoc, estd constituida por tres grandes
actores: las empresas, las organizaciones
del Estado y las ONG.

Los mayores demandantes de servicios
de comunicacion y, por lo tanto, de evalua-
ciones comunicacionales son las empresas
conformadas por 744.186 entidades
publicas y privadas constituidas legal-
mente y activas. Se dividen, acorde al nivel
de ventas anuales, en micro, pequeiias,
medianas o grandes empresas (Corfo y
SII al 2009).

Se destaca que s6lo 40% de las grandes
empresas tiene una persona que dirige la
comunicacién a nivel estratégico. El
restante 60% no tiene drea de comuni-
cacion en su empresa o la posee a nivel
operativo. Ademds, aproximadamente
90% de los directivos de grandes empresas
que dirigen la comunicacién, no posee
formacién en el drea de la comunicacién
(Estudio Herrera 2008).

La comunicacién en las grandes em-
presas ha tomado mucharelevancia debido
a que estas organizaciones, por un lado,
estdn constantemente sometidas a la
evaluacién publica y de los medios de
comunicacidn, y por otro, dada la cantidad
de gente que conforma su capital humano,
se hace necesario desarrollar la comuni-
cacién interna para enriquecer el ambiente
laboral, amén de lograr la identificacién
y el sentido de pertenencia con la organi-
zacion de tal manera de mejorar la produc-
tividad y sumar valor al negocio. En esta
linea, una de las tres habilidades blandas
del management méas demandadas por
empresas que buscan directivos (de
acuerdo con los centros de investigacion
de Harvard, Princeton y Georgetown), es
la habilidad comunicativa y de relacion.
Tal como lo sefiala M. Porter en su libro
La estrategia competitiva (uno de los mas
leidos por directivos), “mds del 75% de
las obligaciones de directivos, consiste
en tomar decisiones; la comunicacion es
el espacio de relacién que lo permite”
(Porter 2000/73).

Para directivos de empresas de
estudios de mercado, opiniéon y otros
La direccién de las empresas requiere
métricas paralatomade decisiones, yaque
funcionan con el paradigma lo que no se
mide, no se puede administrar, concepto
que seria lamaxima de cualquier ingeniero
que dirige una organizacién. En esta linea,
la comunicacién requiere de sistemas de
gestion con indicadores y modelos, esto

es igual a contar con KPI, cosa que hasta
hoy la comunicacién no ha podido ofertar
al mercado.

Para directivos de empresas

La comunicacién es igual a vinculos
vivos, lazos, conexiones. Debe mantener
vinculada a la empresa que, por defecto,
es diversa y estd en espacios dispersos.
Como mecanismo formal de mando, debe
integrar.

Seria falsa la concepcion de que lo que
no se mide no mejora. Se propone que lo
que no se conoce, no se puede gestionar.
La medicién es necesaria en ciertos
espacios y para cierta toma de decisiones;
en cambio, el conocimiento del proceso
siempre es necesario para la gestion
eficiente. Se sefala, ademds, que la comu-
nicacién es una técnica para el cambio.
La gestién es un proceso integrado. Por
ejemplo, un jefe de proyecto debe ser un
técnico en la materia, manejar procesos
de cambio, saber evaluar proyectos y
comunicar.

Hoy se requiere de profesionales uni-
versitarios que entiendan la 16gica del
negocio para hacerse cargo de la comuni-
cacién a nivel estratégico. La comuni-
cacion tiene multiples publicos y eso la
hace compleja. En las grandes empresas,
la comunicacién estd muy cerca del &mbito
directivo y hoy estd en manos de abogados
e ingenieros comerciales que son consi-
derados por la alta direccién y el directorio.
Por el momento, los periodistas estdn fuera
de este dmbito directivo.
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La comunicacién es estratégica, en
tanto apunta a diferentes dmbitos del
quehacer organizacional tales como el
posicionamiento, laimagen, las relaciones
institucionales, entender el entorno,
voceria, exigencias de transparencia y ser
cada vez mds publico, sefalan los entre-
vistados.

Para expertos

Las empresas medianas presentan de
media a baja demanda de servicios de
comunicacion estratégica, ya que la tienen
incorporada en su estructura como parte
de las 4reas o gerencias comerciales o de
recursos humanos (sea hacia fuera o dentro
de la organizacion).

Este tipo de empresas estd orientada
eminentemente a crecer y destina sus
recursos al desarrollo de productos y su
comercializacién. No percibe la comuni-
cacion unida al negocio o como generadora
de ventajas competitivas.

Lo que si demandan son servicios de
evaluacién comunicacional en muchas de
sus dimensiones o dreas de frontera: satis-
faccion de clientes, marca, imagen, posi-
cionamiento, comunicacién digital, entre
otras, ya que le es esencial para la toma
de decisiones.

Desde 1990 a la fecha, se ha desarro-
llado un interesante mercado de lo ptblico,
sector que demanda servicios en comuni-
cacién desde los poderes Ejecutivo, Legis-
lativo, Judicial, ministerios, intendencias,
gobernaciones, municipalidades y servi-
cios publicos. Hoy, en practicamente todas
las reparticiones publicas, existe una
persona que dirige la comunicacién, por lo
que lademanda de servicios ha aumentado
(se pudo constatar en esta investigacion
que en 605 reparticiones del Estado
cuentan con una persona encargada de la
comunicacion).

Es interesante seflalar que muchas
empresas de comunicacién se han hecho
conocidas a partir de campaifias de comu-
nicacidn para el sector piblico, y luego han
derivado a prestar sus servicios al sector
privado (de las cinco empresas dominantes
de comunicacién estratégica, se constatd
en esta investigacion que tres de ellas
—Tironi y Asociados, Imaginacién y
Extend comunicaciones—, se dieron a
conocer con campafias para el Estado y/o
gobierno).

En total, las entidades del Estado que
podrian demandar servicios de comuni-
cacién ascienden a 605, que representan
26 tipos de entidades publicas.

Laentidad del Estado que mds servicios
dependientes posee, asumiendo que cada

Es interesante seiialar

que muchas empresas de
comunicacion se han hecho
conocidas a partir de
campaiias de comunica-
cion para el sector ptiblico,
y luego han derivado a
prestar sus servicios al
sector privado

uno de ellos tiene una persona que dirige
y/o coordina la comunicacién y por lo
tanto, potencialmente podria ser consumi-
dor de servicios en comunicacion, son los
municipios (345 en Chile), que sumados
a corporaciones municipales con drea de
comunicacion (35), suman 62,8% del total.
Le sigue el Ministerio del Interior,
entidad que integra a intendencias y gober-
naciones, lo que da una demanda potencial
de 78 entidades, que representan 12,9%.
Quienes menos servicios poseen son
el Ministerio de la Cultura y las Artes,
Ministerio Servicio Nacional de la Mujer,
Banco Central y Contraloria General de
la Republica con un 0,2%, cada uno.
Otro actor que se ha incorporado a la
demanda son las ONG o tercer sector, que
en Chile estdn constituidas legalmente en
446 ONG (de acuerdo con ONG Chile).
Existen 15 tipos diferentes de organiza-
ciones, siendo las de caracter general las
de mayor niimero (100), que representan
22,4% del total. Le sigue Pueblos Origi-
narios (63), que representa 14,1%.
Las de menor cantidad son las de
ciencias (03), que representan 0,7%, y
extranjeros (04), con 0,9%.

Para directivos de empresas
de comunicacion estratégica

Las ONG cada vez estdn demandando
mas los servicios de comunicacién y en
forma creciente la evaluaciéon comunica-
cional. Hoy se ha desarrollado un mercado
de lo social y, por lo tanto, hay que salir
a competir por los recursos asignados para
dicho segmento. La comunicacién permite
dar visibilidad a la organizacién y eso le

otorga imagen a la institucién, lo que se
transforma a la postre en prestigio. Las
evaluaciones comunicacionales sirven
para tomar el pulso de lo que las audiencias
perciben de este tipo de organizaciones y
para evaluar qué tan bien lo estdn haciendo.
Ademds, permite evaluar si se estd
llegando a la o las audiencias a las que se
quiere llegar, cosa muy estratégica en toda
organizacion.

Para directivos de empresas

Las ONG ayudan a sumar valor a la
marca. Si una marca/empresa se asocia a
una ONG con buena reputacién e imagen,
te puede traspasar lo positivo. Por otro
lado, dada la RSE que desarrollan las
empresas, se hace muy necesario acercarse
aeste tipo de organizaciones, para obtener
conocimiento y guia en el camino de la
responsabilidad y no tan sélo de la asis-
tencialidad.

Finalmente, para el conjunto de entre-
vistados, alacomunicacion se le demanda:

Hablar hacia fuera y hablar hacia
dentro, andlisis, dngulo, lectura, capacidad
de gestién, cobertura y anticipacién, como
le impacta al negocio, cémo le impacta a
la credibilidad.

En resumen, un gran desafio para la
comunicacion.

RAUL HERRERA ECHENIQUE

PhD®© en Comunicacion Organizacional
de la UMA, Espaiia y Socio/Gerente de la
consultora Proconsul Asesoria & Comuni-
cacion.
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