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Antecedentes Generales

Nombre de la Organizacion

Camara Chilena de la Construccion

Rubro de 1a Organizacion

Asociacion Gremial

Propiedad de la Organizacion

AG sin fines de lucro, se financia con el aporte de las cuotas de
sus 2000 socios. Su duracién se extiende hasta el 9de
agosto del aino 2001, pudiéndose extender su existencia por un

periodo de 50 ahos, si asi lo acuerda la mayoria absoluta de sus
socios.

Patrimonio| 28.000.000.000 Mmillones | Dotacion 79 empl
(N° Empleados)
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Breve Historia

Escriba una breve historia de su organizacién (méaximo 2
paginas), indicando los principales hitos de ésta.

Los origenes de la C.Ch C. se ubican geografica y cronolégica-
mente en la ciudad de La Serena, cuando numerosos empresarios
de la construccion se encontraban en esa ciudad, a fines de la

década del 40, trabajando en el llamado Plan Serena, en el gobierno
de Gabriel Gonzalez Videla.

Inspirados en los organismos gremiales existentes en esa fecha,
(SNA, Sofofa), los constructores se propusieron crear un organis-
mo que promoviera la racionalizacioén, protecciéon, perfecciona-
miento y desarrollo de la construccioén, de sus actividades anexas

y de sus insumos, de acuerdo a las posibilidades y necesidades
del pais.

Los fundadores de la Camara se propusieron buscar férmulas

para que los trabajadores de la construccion también se vieran
beneficiados con la naciente organizacion.

Fuente: Libro de los 40 aitos de la C. Ch. C. 1991 Procorp 3



Estructura Organizacional

Presente un “mapa” de su organizacion y de las entidades
relacionadas.

Fuente: Procorp 4



Organigrama

Presente un organigrama actual de su organizacién.
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Mision y Vision

~ Transcriba la misién y vision de la organizacidn en caso
que éstas sean explicitas.

MISION

Velar por el normal desarrollo de la construccion en Chile, fomen-
tando su perfeccionamiento y el de sus asociados, promoviendo
el desarrollo de la empresa privada, la subsidariedad del Estado,
las exigencias de la justicia y el bien comun.

VISION

La instituciéon sostiene una visidon humanista del quehacer de la
produccién y la empresa, considerando que el hombre y su digni-
dad deben constituir una preferente preocupacioén de cuantos la
integran, visiéon que ha impulsado a la Institucion.

Fuente: Estatutos C.Ch C. . Procorp 6



Mision y Vision
Si la organizacidn no cuenta con una mision y vision expli-
citas defina desde su perspectiva la mision y vision de ella.

MISION

VISION

Filente: | Procorp7



Principios y Valores

Transcriba los principios y valores de la orgamzacmn en
caso que éstos sean explicitos.

PRINCIPIOS

La C. Ch. C. es una Asociacion Gremial empresarial de inspiraciéon
amplia y unitaria. Su amplia vocacion de servicio ha dado forma a
su espiritu fraterno, solidario democratico y participativo.

VALORES

Respecto a la verdad, la libertad y la dignidad de las personas, la
‘buena fe y la equidad de las relaciones mutuas, la honestidad y
la lealtad.

Fuente: Declaracion de Principios de la C. Ch. C. 1994 Procorp 8



Principios y Valores

Si la organizacion no cuenta con principios y valores

explicitos defina desde su perspectiva los principios y
valores de ella.

PRINCIPIOS

VALORES

Fuente: Procorp 9



Cultura Organizacional

Defina los principales rasgos de la cultura de su organi-
zacion.

Desde sus origenes la Camara Chilena de la Construccion se
ha caracterizado por ser una institucion de tradicion paternalista
y conservadora, en su organizacion y en su relacién con terceros.
Las decisiones las toma siempre la Mesa Directiva con influencia

del Directorio y de los acuerdos que se toman en los Consejos
Nacionales.

La Camara defiende a sus asociados cuando se cuestiona su

actividad profesional, a cambio de lealtad y respecto hacia la
Institucion y la Mesa directiva en ejercicio. '

La Institucion le otorga representatividad a sus asociados,
prestigio y un buen nivel de relaciones profesionales, interperso-
nales y “contactos” laborales y sociales.

Fuente: Procorp 10



Cultura Organizacional
(continuacion)

Sefiale y justifique quiénes son los fundadores, héroes y
antihéroes principales de su organizacion.

Fundadores y Héroes

Los socios mas antiguos de la Institucion en sus relaciones con
el personal, mantienen un trato diferente con éste y los socios
mas nuevos. Ellos consideran que cuando se encontraban en
ejercicio activo de la profesion, entregaron una contribucién
Importante a la Asociacion Gremial, por lo que exigen ese trato
especial.

Una mencién especial merecen los Ex-presidentes de la Camara,
especialmente si han tenido figuracion publica (ex ministros de
la Vivienda u Obras Publicas). Ellos conforman “El Consejo de
Ancianos” y el poder factico que esta detras de las grandes deci-
siones , por lo que su opinién constituye un aporte importante.
Los héroes estan formados por aquellos que posteriormente
ocuparon cargos publicos como Modesto Collados, Ministro de
Vivienda y Urbanismo, Hugo Leén Puelma, Ministro de OOPP.
Ambos pueden ser considerados como fundadores y héroes.

No existen hasta la fecha los antihéroes.

Fuente: Entrevistas con el personal mas antiguo ~ Procorp 11



- Cultura Organizacional
(continuacion)

Sefiale cuales son los principales éxitos y fracasos en la
historia de su organizacién y describa como e¢llos se
explican al interior de la institucion.

Con la creacion de la Sociedad de Inversiones, Invesco, en 1980,
que participé como accionista fundadora de la AFP Habitat, se
inicia una intervencion muy exitosa de la Camara en el ambito de
la nueva seguridad social. (DL 3.500). La AFP Habitat, la Cia de
Seguros de Vida La Construccion y la Isapre Consalud, creadas
mas tarde configuran un trio que sumado a la Mutual de Seguridad,
la CCAF y el Servicio Médico, llegaron a constituir una organiza-
cién global en todas las areas de la seguridad social.

Fuente: Libro de los 40 afnios de la C.Ch. C. Procorp 12



Cultura Organizacional

(continuacion)

Sefiale qué informacion se transmite a los nuevos empleados

por parte de la gerencia, de los pares y de los subalternos so-
bre la organizacién, las relaciones internas y sus trabajadores.

La informacién que se les transmite a los nuevos empleados, depende
en gran medida de la disposicion que tenga su jefe directo, ya que hay
jefes que entregan mucha informacién sobre la organizacion y otros
muy poca. En general, es el empleado quien tiene que ir efectuando

una labor de indagacion en la medida de su interés y su necesidad la-
boral.

Los entrevistados encontraron que el clima laboral al interior de la
Camara es grato al igual que la relacion con sus pares y subalternos.

El Departamento de Personal les proporciona a los funcionarios infor-

maciones generales sobre el calendario de remuneraciones, aguinal-
dos, vacaciones, etc.

Fuente: Entrevista con personas de la Instituciéon y Depto. de Personal Procorp 13



Productos / Servicios

¢ Cudles son las principales familias o grupos de productos
y/o servicios que ofrece su organizacion?; ;Cudl es su con
tribucién econémica y de imagen a la empresa o institucion?

FAMILIA PRODUCTOS/

Division Juridica

DESCRIPCION

Orienta e informa
a soclos a través

CONTRIBUCION

SERVICIOS ECONOMICA EN IMAGEN
| P.L P.E.

1

CONTRIBUCION

Socios RR 11

de int. legales 1 4
Divisién Estudios Variables actua- 2 3 1
Econémicos lizadas proyectos
econdmicos
Investiga mate-
Divisién Estudlos rias relacionadas 3 2 2
Técnicos con Aarea cons-
truccién
Comisiones de Consulta 4 3 4

Fuente: Folleto C. Ch. C.
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Clientes / Consumidores

- ¢ Cudles son los principales tipos de clientes/consumidores de
su organizacion?; ;Cudl es la contribucién econémica y de
imagen que efectuan ala empresa o institucion?

Comités de Proveedores,
Industriales y Especiali-
dades

Prefabricados,
materiales para
la construcclion

Comilté de Contratistas
Generales

Ingenierfa, cons-
trucciéon y monta-
je

Dependiendo del
tamaiio de cada
empresa sera el

pago de cuotas
sociales.

Comité de Vivienda Pu-
blica y Vivienda Privada

Empresa Cons-
truc. Inmobillarias
y de Corredores
de Propiedades

Comité de Obras Publicas

Ingenieria de
Obras Civiles y
Conc. Viales

TIPOS DE CLIENTES/ | DESCRIPCION | CONTRIBUCION| CONTRIBUCION
USUARIOS ECONOMICA EN IMAGEN

La contribucién en
imagen es el presti-
gio que las empre -
sas pueden obtener
en forma privada o
publica.

Los soclos de la
Camara Chilena de
la Construccion se
agrupan en 7 comi-
tés sectoriales, los
que representan
las 7 principales
actividades gremia-
les de la Institucion

Fuente: Separata de Socios.

Proco'rp 15



Matriz Productos / Clientes

CLIENTES

Asesoria legal econ.

Comité de
Suministros

Contratlstas
Generales

Vivienda
Puablica

Convinsep

PRODUCTOS

OOPP

mentacién

y de estudlos técnicos X X X X , X .
Partic. en comités de
trabajo . X X X X X
Grupos de trabajo
est pablico, técnico X X X X X
y privado ‘
Boletin estadistico
y Centro de Docu- X X X X X

Comisién Soclos
Relaciones Econé-
micas Intenaclona-
les

Fuente: Triptico C. Ch. C.

Procorp 16



~ Ambitos de Accién

Lugares de venta de productos/ofei'ta de servicios

Internacional Nacional Regional - Local
X X X X
Produccion
- Internacional Nacional Regional Local
X X X
Oficinas
Internacional Nacional ‘Regional Local
X X X X

Fuente: . Procorp 17




Ventajas Competitivas

Describa las principales ventajas competitivas de su
organizacidn. Sefiale qué lugar ocupa la imagen dentro de
ellas.

VENTAJA JUSTIFICACION
COMPETITIVA

Mayor homogeneidad profe- | El nivel homogéneo de los soclos permite efectuar
sional de sus socios Staff de | un mejor nivel de trabajo en los Comités y Comisio-
prof que permite realizacion | nes. A su vez el estamento profesional se ha ido
trabajo. especializando en diferentes areas.

Financiamiento a través de El aporte que efectian las Entidades Productivas

entidades productivas de de la Camara, le otorga a ésta un presupuesto

Red Soclal adecuado, para organizar sus actividades gremia-
les anuales. '

La Camara se posicilona como Instituclén presti-
giosa, seria y sélida que ha ido creciendo a través
Imagen del tiempo, otorgando beneficios sociales a los
trabajadores de la construccion.

Fuente: Gerencia General Procorp 18



Situacion de la Competencia

‘Defina la competencia principal de su organizacién y
sefiale cuales son sus ventajas competitivas.:

COMPETIDORES

Sociedad de Fomento
Fabril

VENTAJA 1

Agrupaciones a
empresas que re -
presentan el 80 %

del PGB Poblaclional

VENTAJA 2

Centros de Confe-
rencias en barrio
emergente

VENTAJA 3

Camara Nacional de
Comercio

Representatividad
por afiliados a la
CNC

Buena llegada al
goblerno

Sociedad Nacional
de Mineria

L.a mineria propor-

ciona mas del 50%

de los ing. econ.

Categoria inter-
nacional recono-
cida por mineria
eftranjera

Asociacion de Bancos

Desarrollo finan-
ciero contribuye
crec. de produc.

Sector se ha ca-
pacitado en 138%
ultimos 5 anos.

Fuente: Informacion entregada por RRPP de Entidades

Procorp 19



Situacion de la Competencia

(Continuacion)

Compare a la organizacién con sus competidores en fun-
cién de las ventajas competitivas sefialadas con anteriori-
dad de acuerdo a: mucho mejor, mejor, igual y peor.

Ventajas Competitivas Ventaja 1 Ventaja 2
Competidores

Competidor 1 Igual Igual
Competidor 3 Igual Peor
Competidor 4 Igual Peor

Fuente: Gerencia General

Procorp 20



Temario General

- IL.- Descripcion de la Estrategia de Comunicaciones

2.1. Estrategia de Comunicactén Corporativa
2.2. Creacion de Valor

2.3. Analisis del Entorno

2.4. Respuesta a los Desafios del Entorno
2.5. Andlisis Interno

2.6. Politicas Comunicacionales

2.7.  Estudios de Upinién

2.8. Presupuesto de Comunicaciones

2.9. Anadlisis Critico

Procorp 21



Estrategia de Comunicaciones
¢ Existe una Estrategia formal de Comunicaciéon Copora-

tiva en su organizacion?
S{ No X

- Si existe, ;Como se establece?, ;Cudles son los lineami-
entos generales que considera?, ;Coémo ellos se vinculan
con la estrategia corporativa?

Fuente: Procorp 22



Estrategia de Comunicaciones

'En caso que no exista una Estrategia de Comunicacion
Corporativa formal en su organizacion, describa como se
establecen los lineamientos generales en esta materia, cudles

son éstos y como ellos se vinculan con los requerimientos y
objetivos corporativos.

No existe una estrategla formal de comunlicacion corporativa en la Camara
ya que no hay un procedimiento escrito que serale cuales son las acciones
comunicacionales a efectuar. Las decisiones comunicacionales las toma la
Gerencia General de acuerdo a instrucciones que recibe de la Mesa Directi-
va y del Directorio y se comunican utilizando los canales normales, a través
de los diferentes departamentos.

La Camara efectia lobby a través de las invitaciones que las Delegaclones
Regionales hacen a los parlamentarios de la zona, para darles a conocer
sus planteamientos frente a problemas especificos de la reglén.

Fuente: Informacién proporcionado por la Gerencia General Procorp 23



Creacion de Valor

Seniale qué valores genera su organizacion para los
siguientes publicos:

| (SOCIOS)
ACCIONISTAS CLIENTES RR.HH. SOCIEDAD

m

Credibllidad Seguridad, seriedad

y confianza Sector bien remune-
rado que ha ido
creciendo de acuer-
Planificacion y do al crecimiento
prolongacion en | economico del pais.
el tlempo

Representatlvldad'
y prestigio

Fuente: Entrevista con los socios. Procorp 24



Creacion de Valor

(Continuacion)
Seiiale como estas contribuciones son percibidas por los
publicos:
(SOCIOS) '
ACCIONISTAS  CLIENTES RR.HH. SOCIEDAD
Credibllidad

Cuestionamiento
Sector Vivienda
Pablica ultimo aito

Representatividad
1 de 4 chilenos
esta aflllado a al-
guna entidad de
la C.Ch.C.

Afiliado a alguna
entidad de Ia
C.Ch.C.

Beneficios
Sociales que se
extienden mas
alld del trabajo
laboral

Fuente:

Procorp 25
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Sefiale cuales son las principales amenazas que enfrenta *zc.iwuga %

A

M@m_@g@ en los SIgulentes ambitos: g f’o"{“ e
AMBITO AMENAZAS ek
- (oL &% e
Riesgo aumento politicas . Estatistas al interior /"” o | 2 o
del Goblernoydel Congreso AR
POLITICO / LEGAL o FSCM-._ LR
SOCIAL / Aumento Influenclas ambientalistas radicales a -
MEDIOAMBIENTE nivel de goblerno y opinién publica
Inquietud por falta definicién frente a temas que
Il;‘:fN(l)AblIVOCI\I/IFIJI({:g / afectan al desarrollo del pais. (Privatizac.)
COMERCIAL
Llegada empresas extranjeras que dispongan
de tecnologia de punta
TECNOLOGICO
Problemas péor escé?:ez de mano de obra y falta
d liticacién. Estatuto C itacién y Empleo.
LABORAL e calificacién. Estatuto Capacitacion y Empleo

Fuente: Inf. que se desprende en discursos Presidente. Procorp 26



Respuestas a los Desafios del Entorno

Mencione que acciones tiene preparadas su organizacion
para responder a dichas amenazas desde el &mbito comu-

nicacional. En caso que no tenga acciones explicitas men
cione cuales podrian ser.

AMBITO AMENAZAS ACCIONES
' Por ser afio de elecciones
POLITICO / LEGAL | muchas decisiones técni- Iégt';bayr: '; gc;rl:n;zlg.nes
ca?_ quedgr_u sulet;rs’al ele | |nforma, colaboracién
cutivo. Ej.: roérroga :
SOCIAL / Licitaciéon Costanera ¥ég:3$:e|‘|’:1;|tailslza(:lon
MEDIOAMBIENTE | Norte)
ECONOMICO /
FINANCIERO
COMERCIAL
- ~ Entrega nuevos conocl-
TECNOLOGICO mlentos charlas tecno-
l6gicas
Nuevo provecto de le ~ Promocién modificacio-
LABORAL de Reff,-mgs Labo,—mgs nes normas laborales

Fuente: | Procorp 27



Anélisis del Entorno

(Continuacion)

Sefiale cudles son las principales oportunidades que en
frenta su organizacion en los siguientes ambitos:

AMBITO OPORTUNIDADES
M
Reuniones con Ministros de OOPP y Vivienda
Participacion en comisiones técnicas
POLITICO / LEGAL
Particlpacion en Comisién del Medio Ambiente de
SOCIAL / la CPC y en reunlones de trabajo con la Conama
MEDIOAMBIENTE
ECONOMICO/
FINANCIERO
Oportunidades de negocios en Misiones Empre-
COMERCIAL sariales al extranjero. (Feria Batimat)
Charlas Tecn_oléglcaé sobre Innovaciones en el
TECNOLOGICO campo de la ingenieria y de la construccién
Participacién en comisiones laborales de la
LABORAL Camara y la CPC. Seguro de Desempleo.
Fuente: |

Procorp 28
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Respuestas a los Desafios del Entorno

Mencione que acciones tiene preparadas su organizacidn
para responder a dichas oportunidades desde el ambito

comunicacional. En caso que no tenga acciones explicitas
mencione cudles podrian ser.

AMBITO OPORTUNIDADES ACCIONES
Contacto con estamen- | Seminario sobre mejoramien-
POLITICO / LEGAL |tos técnicos to de especificaciones técnil-
cas de vivienda basica
Seminario de utilizacién de
SOCIAL / Idem Instrumentos econémicos co-
MEDIOAMBIENTE mo estrategia ambiental 1990
ECONOMICO/
FINANCIERO
Misiones empresariales
COMERCIAL Idem asistencia a ferias (Constru-
marnt)
Seminarios y Charlas sobre
TECNOLOGICO Idem Innovacion tecnolégica
LABORAL Idem z:r;t:::)pa?g!én en Comislén

Fuente: Procorp 29



Analisis Interno

Mencione cudles son las principales fortalezas de su
organizacion para responder a los desafios del entorno.

AMBITO FORTALEZA
. Qw#éaﬁ&«&h
La creacién de diferentes entidades de —|—
Solidaridad Social .
caracter soclal, ha sido slempre una 50‘{,2_{._,“@@ S

preocupacion del gremio.

SOLVENCIA: LaC. Ch. C. es un holding

Econémico economico que se ha ido consolidando
‘ . en 5 frentes diferentes :

Previsién: CCAF, AFP Habitat, Cia. de ¢ el A
Seguros de Vida. '
Desarrollo: Corporacién Capacltacioén, ¢ | 4_] N&W%‘Lq'
Corp. Educacional y de Investigacion. | —
Vivienda: Corporacién Hablitaclonal.<
Salud: Servicio Médico, Mutual, Consalud.

Recreacional: Corporacién de Deportes.
Naclonal

Fuente: Triptico de la CAmara y Red Social Procorp 30



Analisis Interno

(Continuacion)
Mencione cuales son las principales debilidades de su
organizacion para responder a los desafios del entorno.

AMBITO DEBILIDADES G Ry
m-’
}— ! Ly
Por seruna A.G. Debe representary —| T s
gamrgf.:ggﬂﬁfs°°'a°i°" Gremial defender a la hetereogeneidad de — Q\‘rﬁ& ‘“f’”
soclos que posee. N7

Joy o )}}‘-‘r;if{"

Ause L rtrs

Por su caracter de A.G. No puede tomar
oficlaimente una postura politica, ya que
tiene soclos de diversas tendencias.

Hetereogeneidad de las empresas Representa a todas las empresas, algunas

= mas serias que otras desde el punto de
(grandes, medianas y pequenas) vista étlco.

Fuente: | Procorp 31



Politica de Comunicaciones

Existe una politica formal de
- Comunicaciones
- - Asuntos Publicos
~ - Comunicaciones Internas

- Marketing .
Si existe, ;Cudl es su contenido?

J—

Juod

No
No
No

x| | [>] ]




Politica de Comunicaciones

(Continuacion)
En caso que no exista ;Cudles son las premisas institucio-
nales bdsicas respecto al rol de la comunicacién externa e
interna en la gestidén global y en el logro de los objetivos
organizacionales?

Para la Camara Chilena de la Construccién las comunicaciones constituyen
un importante instrumento de gestion y representacion del sector en los
contextos naclonales, corporativos, gremiales e internacionales, que facllita
el logro de los objetivos institucionales de estimulo a la interrelaciéon y ex-
pansion del area, prestacion de asesoria y servicios de apoyo al desarrollo

de la gestion empresarial y representacién del sector ante las autoridades
publicas y la comunidad.

En este sentido se privilegiaran las actividades comunicacionales orientadas
hacia el logro de los objetivos antes mencionados y se propiciarari’'la com-
prension de sus trabajadores en torno a los objetivos, misién y valores insti-
tucionales.

Fuente: Informacién que aparece en diversos folletos Procorp 33



Estudios de Opinion
. Su organizacién ha realizado estudios de opinidn en los ul
timos cinco afios? Si No Cuantos

Describa los objetivos, ptblicos y variables consideradas por
los principales estudios. | -

- OBJETIVOS PUBLICOS VARIABLES CONSIDERADAS

Fuente: | Procorp 34



Estudios de Opinion
(Continuacion)

¢ Cudles fueron los principales resultados arrojados por
dichos estudios?

Fuente: " Procorp 35



Estudios de Opinion

(Continuacion)

A partir de los resultados arrojados por los estudios ;Su
organizacion realizé cambios significativos en el Ambi-

to de las comunicaciones?.
Si
(Cudles?

No

Fuente:

Procorp 36



Presupuesto de Comunicaciones

Indique el porcentaje del presupuesto anual de su
organizacion destinado a las 4reas y acciones comu-

nicacionales.
AREA
o [
, @a&\ei . \’J&
MARKETING CORPORATIVO | Consejos Nacionales 3500 Y| - - .
Y—/W} Ploswacin aimy, . apinrs p2— Y /e :
| (Lo s o
CQMUNICACIONES INTERNAS Publicaciones 808 UE // Jilan )
{ h Y
f"l‘_\;m,\- Y. iand etz
: e Eome. L
ASUNTOS PUBLICOS Ausplcio a la Cultura 6000 UF | - (v ‘v(’ AT
Gastos Represent. 2590 UF \7 S
v &,
OTRA: Viales Mesa Directiva l chj’ezsslggﬂgnales y al Extran-
Total: 9.908 UF

Fuente: Depto. de Contabilidad y Finanzas
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Analisis Critico
Realice un analisis evaluativo de la Comunicacidn

Corporativa de su organizacion de acuerdo a los antece-
dentes expuestos.

Sl bien la Comunicaciéon Corporativa no se encuentra definida formalmente
en el ambito interno, de Asuntos Publicos y de Marketing, la Comunicacién

~ Interna se encuentra muy desarrollada en términos de gestion, integraclién
y logro de objetivos para el puablico interno. (soclos y empleados).

En el ambito de Asuntos Puablicos la Camara se relaciona con sus diferentes
publicos, logrando obtener un espacio propioy respetado. Realiza lobby
en algunas instancias especificas, sin embargo su percepcién general es
que no tiene llegada a muchas instancias gubernamentales que desconocen
su planteamiento, en beneficio de intereses partidistas.

Pese a constituir en la actualidad un holding econémico importante, la Ins-
titucién no se ha proyectado en su globalidad, y ha ido perdiendo clerta
influencia frente al entorno nacional, segin opinan los mismos socios.

Fuente: Informaclén extralda de un acuerdo del Consejo Naclonal Pl‘OCOl‘p 38



Temario General

II1.- Descripcion del Area Marketing

3.1. Estructura y-Responsabilidades
3.2. Estrategia de Marketing
3.3. Segmentacion de Pablicos

3.4.
35.
3.6.
3.7.
3.8.
3.9.

Posicionamiento Corporativo |
Identidad Visual Corporativa L
Soportes de Marketing Corporativo
Programa de Markesting Corporativo
Présupuesto

Andlisis Critico
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Estructura y Responsabilidades

Describa cual es la estructura y composicion del area de
marketing de su organizacién y cuales son sus principales
responsabilidades en el ambito del marketing corporativo.

Estructura/Composicion

No hay una estructura de Marketing Corporativo en la empresa. La responsa-
bilidad de la organlzaclén recae en cada Division del staff profesional de la
Camara, en la Gerencla General y en la Presidencia.

Responsabilidades

El profesional encargado es responsable de la organizacién técnica del Evento.
Puede contratar la producclon en forma externa u organizarla en forma interna.

Fuente: Organigrama Interno. Procorp 40



Estrategia de Marketing

. Existe una Estrategia formal de Marketing en su organi-
zacion?

Si No X

Si existe, ;Cuales son los principales lineamientos y
objetivos generales que considera, especialmente en el
ambito del marketing corporativo?

Fuente: Procorp 41



Estrategia de Marketing

(Continuacion)
En caso que no exista una Estrategia de Marketing for-

mal en su organizacion describa las orientaciones y obje-

tivos generales del area, especialmente en el &mbito del
marketing corporativo.

Las acciones de Marketing Corporativo recaen la mayoria de las veces en
los profesionales que trabajan en los distintos Comités o Comislones, siendo
ellos los encargados de ocuparse del contenido de tas exposiciones, definl -
clon de los panelistas, junto a los presidentes de los Comités o al Gerente
General, asi como también de redactar sus conclusiones. La produccién
muchas)vece dﬁfs encargada a una empresa externa.

L@s Consej fz\NacIonalés(s anuales), son organlzadg’s integramente por el
personal de la Camara

El Departamento de Asuntos Publicos, participa también de algunas acclones
de Marketing Corporativo, fundamentalmente en aquéllas donde tiene particl-
pacién el Presidente de la Institucion.

wal(zw Ll ’)«,eq .= 7

Fuente: Procorp 42



Segmentacion de Pablicos

Sefiale cudles son los criterios de segmentacion y las
categorias de publicos objetivos para las acciones de
marketing corporativo.

Los criterios de segmentacién para los publicos objetivos de la Camara
son los sigulentes:

Socios: Ingenieros, Constructores, Arquitectos, etc. , Publicos de Con-
sulta y decisién.

Autoridades de Goblerno: Especlalmente vinculados a los ministerios

de OOPP y Vivienda. Publico de Consulta, decisiéon, comportamiento y
opinién.

Parlamentarios: Publico de decisién y opinion.

Estamentos Académicos y Universitarios: Piblico de consulta y opinion.

Empleados y Funcionarios de la Camara: Puablico de consulta y com-
portamiento.

Opinién Puablica: Poblacion en general. Uno de cada 4 chllenos esta
afillado a alguna de las 14 entidades de la Red Social.




Posicionamiento Corporativo

Sefale cuales son los prmapales atributos de posiciona-_

miento corporativo de su organizacion y a través de que
medios se difunden.

PUBLICOS ATRIBUTOS MEDIOS
Soclos Prestigio, Representa- Seminarlos, Charlas,

vidad, Status Botin Estadistico.

——

Funcionarios

Seguridad en el trabajo,
Continuidad, Estabilidad

Reuniones de la GG con
el personal; Memos Reu-
nlones

Aut. de Gobierno

Estamentos técnicos
viables; poder de alta
convocatoria.

Almuerzos, Reunlones
de Trabajo, Seminarios

Parlamentarlos

Estamentos técnicos
viable

Reuniones - Almuerzos
Comisiones de Trabajo

Fuente: Planificacién trabajo anual segiin cronograma actividades Procorp 44




Posicionamiento Corporativo

(Continuacion)

Sefiale cuales son los principales atributos de posiciona-
miento corporativo de los principales competidores de su
organizacion y a través de que medios se difunden.

PUBLICOS

(Sofofa) Sector Indus-
trial, goblerno, Legis-
ladores

ATRIBUTOS

——_—#———_——i———————'—-&

Tradiciéon
Gremio influyente

MEDIOS

Medios de Comunicaclén
Lobby

(CNC)
Comercio establecldo,
goblerno, Legisladores

Representatividad y
heterogeneidad

Medios de Comunicacion
Lobby

Fuente:

Procorp 45



Posicionamiento Corporativo
| (Continuacion)
Sefiale como es percibida su organizacion en términos de

sus atributos de posicionamiento por los puiblicos objeti-
VOS.

Para los publicos objetivos (socios, Presidentes de Comité’; y Comislones),
el hacerse soclo de la Camara, pasa primero por permitir que sus trabaja-
dores tengan acceso a los beneficios de la Red Soclal. Luego esta el vin-

cularse con sus pares, generar y obtener informacién necesarla para su
area de trabajo.

Para ello la Camara tiene un amplio poder de convocatorla y es una insti-
tucién muy representativa del sector privado de la construccién.

En cuanto a los plblicos externos (Autoridades de Gobierno, Parlamenta-
rios y OOPP), la C. Ch. C. es percibida como una entidad sélida, técnica -
mente confiable, conservadora y que asume un rol discreto, de bajo

perfil en el ambito publico; en este sentido es notoria la ausencia de un

area especifica abocada al marketing en la institucion.

Fuente: Entrevistas a piblicos internos y externos Procorp 46



Posicionamiento Corporativo

(Continuacion)
Sefiale como son percibidos sus dos principales competi-
ﬁes.,en términos de sus atributos de posicionamiento .
corporativo por los publicos objetivos.

P NN
z o
Oz SolTol Ay
L. ﬁ'\) C (_,,L L
Sofofa: Institucion sélida, fuerte, informada y activa, con mlucho
poder de negociacién con el Gobierno. Ubicada ideolégicamente L«fk J[ @/‘
en la derecha politica.
| ' .
CNC: Sector amplio y nimeroso en cuanto a su representati - G)Wh“f‘ LD QMJ _
vidad y llegada a sus publicos de interés. g aﬁ jluiw& _
Gﬁ;;nﬁ/l t
N
b Vo ga
SEF C
0 @Nj’/) D o
A o
Lo s
Fuente: Entrevista a piblicos objetivos internos y externos Procorp 47 W ;u.Jn QBV““D\
A 0 el /
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Identidad Visual Corporativa

Describa los elementos formales de proyeccion de la iden
tidad visual corporativa de su organizacion.

La Camara Chilena de la Construccion posee un logotipo institucional tanto
para la Asociacién Gremial, como para las entidades de la Red Social las
que utilizan el suyo propio junto al de la Camara.

El logotipo esta formado por un circulo rojo en cuyo interlor esta escrito a
su alrededor con letras blancas, el nombre C. Ch. C. En su interior, sobre
fondo blanco se distingue una pared de albanileria en gris sobre la cual
destacan dos plomadas, una en color negro y la otra en color rojo.

En la parte superior derecha del logo se distinguen dos pequeias nubes.

Fuente:Manual de Identidad Corporativa C. Ch. C. Procorp 48




Identidad Visual Corporativa

(Continuacion)

Adjunte una muestra del tsotipo y logotipo de su organiza

cion y de los colores y tipografias institucionales, indican
do su integracion. Explique el mensaje contenido en los
simbolos de proyeccion de la identidad.

Mensaje: La Camara proyecta su identidad con el simbolo mas carac-
teristico de la construccion: las plomadas. Estas se deben emplear

cada vez que se levante un muro y asegurarse que quede aplomado,
es decir levantado en forma vertical.

Fuente: Procorp 49



Identidad Visual Corporativa
(Continuacion)

Adjunte una muestra del isotipo y logot1p0 de los dos
principales competidores de su organizacion.
competidores

7
< o

(g‘*;;';“fiﬁ’”

SFFr

Fuente: . Procorp 50



Identidad Visual Corporativa
(Continuacion)

Realice un analisis comparativo de la Identidad Visual
Corporativa de su organizacion en relacnon con la de sus
competidores.

La Identidad Visual Corporativa de la Camara es mucho mas ilustrativa
de la actividad de su sector que sus competidores, la Sofofa y la CNC.

La Camara Incorpora elementos que grafican la actividad de la cons-

truccién y no requieren una interpretacion a partir de una imagen visual
determinada.

La Identidad Visual Corporativa de la Sofofa se circunscribe a las
iniciales de la asociacién, al igual que la de la Camara Nacional de
Comercio, que solamente entrega la inicial C.

Fuente: Informacién visual extrafda a partir de logotipo e isotipo entidades 51



Identidad Visual Corporativa

(Continuacion)

. Existe un Manual de Identidad Corporativa en su orga-
nizacion?

Si X No

En caso que exista, ;Cudles son los principales elemen
tos que considera?

El Manual de Identidad Corporativa considera un logotipo, que representa
grafilcamente al sector construcclén.

La tipografia institucional utiliza la Optima Bold en un 15% y la Roman.

La Version Bold se utlliza en las altas para escribir C. CH. C. Y la versién
Roman en altas y bajas para documentos y papeleria interna y externa.

Colores Institucionales: Process Black para la tipografia del logotipo, el
slogan, el plomo izquierdo y las nubes. Rojo 185 para plomo derechoy
fondo de circulo externo.

Gris 421 para ladrlllos. Blanco para tipografia interlor.

Fuente: Manual de Identidad Corporativa Procorp 52



- Identidad Visual Corporativa

(Continuacién)

. Qué aspectos no considerados en la actualidad debieran,
a su juicio, incluirse en el manual? Justifique.

En el Manual deberia incluirse la imagen grafica de la oficina central,
esto es el edificio como identificador visual, para ser distinguido frente
a las otras asociaclones gremlales y frente a las Delegaciones Reglona-
les.

Deberia considerar tamblén fotografias de las alternativas de los pen-
dones que utiliza la Camara en sus diversos actos Internos o externos.
También deberian Incluirse fotografias de los galvanos (no existen a la
fecha) para premiar al personal destacado por afios de serviclo.

H
gyt

Fuente: Procorp 53



Identidad Visual Corporativa
| (Continuacion)

Si existe un Manual de Identidad Visual Corporativa,

(Cudl es el grado de cumplimiento de lo estipulado por
éste en su organizacion?

X
MUY ALTO ALTO MEDIO BAJO MUY BAJO

(Por qué?; ;Cudles son las ventajas y/o inconvenientes
que ello presenta?

El grado de cumplimiento por parte de la organizacion es muy alto, ya que
se considera importante que la identidad visual corporativa de la Institucién

esté presente en todos los actos que efectiia, ya sea como duefna de casa,
auspiciadora o patrocinadora.

La ventaja de esto es que |a identidad es claramente identificable y no pasa
(desapercibida)

Fuente: Manual de Identidad Visual Procorp 54



Identidad Visual Corporativa

(Continuacion)

En caso que no exista un manual describa como se
aborda el tema de la identidad visual corporativa en su
organizacién y en qué elementos ella se aplica.

Fuente: Procorp 55



Soportes de Marketing Corporativo

Describa los principales soportes de las acciones de
Marketing Corporativo de su organizacion:

ACCION SOPORTES

) Boletin Estadistico; publicacién principal de la Insti-
Publico Interno y Externo | tucién; entrega informacién general de Interés para
los soclos como para publico del area.

| . Centro de Documentacion: Servicio de Informacién
Servicios a Publicos inter-| |mpresa y audiovisual, conectado a Internet sobre
nos y externos temas especializados relacionado con la industria de
la construcclén.

Archivo de prensa, publicaciones periddicas.

Tripticos y folletos explicativos sobre que es la
Camara y su Red Social.

Fuente: Todos los soportes seiialados Procorp 56



@

Programa de Marketing Corporativo

Para las principales actividades de Marketing Corporativo
desarrolladas por su organizacion durante 1996 indique:

ACTIVIDAD | OBJETIVOS | MENSAJES | PUBLICOS | SOPORTES | EVALUACIO
Avances Inge- Técnicos y Soclos Conferencia | Posltiva
nleriay cons- | Capacitar tecnolégicos Tecnolég Alta Asistencia
truccién

Positiva
Charlas temas | Servicio a Economiay | Soclos Diapositivas | Alta Asistencia
generales los socios |RRII Power Point
Dar a conocer | Captar nue- | Informacién | Est Univ Charlay Positiva
historla y ob- | vos soclos |sobre Cama-| y/o egresa-| Coctel Motivacional
jetivos A.G. ra dos

Contribuir al N Profesiona-
Charlas sobre | mejor cono- | Nuevo Meca-| les, cons- | Documentos| Positiva
temas técnicos| cimiento téc-| do Inmobilla-| tructores e | Estudios Alta Asistencia
- nicoy legal |rlo ingenieros

Fuente: Calendario Actividades Anuales

Procorp 57



Programa de Marketing Corporativo
(Continuacion)

Describa y critique detalladamente el proceso de una

actividad de Marketing Corporativo realizada durante
1996. |

En mayo de 1996 se efectué el | Seminario de Gestién Inmoblliaria en Casa de
Pledra, organizado por el Comité de Vivienda e Inversiones Inmobilllarias del
sector privado (Covinsep) , de la Camara Chllena de la Construcclon, dirigido a
empresas inmobiliarias, empresas constructoras, corredores de propiedades, etc.

Al Seminario asistieron 400 personas y su objetivo fue entregar a los participan-
tes herramientas para lograr una mayor profesionallzacién del ramo inmobilliario.

Durante la realizacién del Seminario se dio a conocer e! proyecto - ciudad de
Curauma locallzado en la V Regién, que en la actualidad es una realidad. EIl Se-
minario tuvo buena cobertura de prensa y la calidad de las exposiciones y la pre-
paracion de los asistentes fue buena.

En 1997 se efectué la segunda version, cuyos resultados fueron inferiores al pri-
mero, segun Informacién entregada por los asistentes.

Una conclusion es que quizas el mercado no estaba tan maduro para efectuar
esta 2da. version.

Fuente: Procorp 58



Presupuesto

Indique el porcentaje del presupuesto de Marketing de su
- organizacion que se destina a acciones de esta area.

ACCION %
Markétlng _Corporativo, 35,2 %
Comunicaclones Internas 8,2 %
Asuntos Publicos 31,3 %
Yla]es Mesa Directiva 25,2 %

Fuente: Depto. de Contabilidad y Finanzas Procorp 59



Analisis Critico
Realice un analisis evaluativo de la comunicacién de

Marketing Corporativo de su organizacion en funcion de
los antecedentes expuestos.

SlI blen la Camara no posee un departamento de Marketing, la segmentacién
de sus publicos si esta definlda entre funclonarios, soclos, autoridades de
gobierno, parlamentarios, académicos y publico en general.

Hacla la mayoria de ellos hay acclones emprendidas bien definidas, espe-
clailmente hacia los socios ( trabajo en Comités, Asistencia a Consejos
Nacionales, Charlas, etc.). Se mantiene estrecho contacto con {os minis-
terios de Obras Publicas y Vivienda y se trabaja con ellos en comisiones
especificas.

Hay contacto permanente con la prensa a través de entrevistas solicitadas
por los propios medios, que requieren indagar un tema en mayor profun-
didad; conferencias de prensa, almuerzo anual con la prensa y reuniones
entre grupos pequefos para tratar temas especificos.

Fuente: Procorp 61



Temario General

IV.- Descripcion del Area de Comunicaciones Internas

4.1. Caracteristicas de los Recursos Humanos
4.2. Clima Laboral

4.3. Estudios sobre Comunicacion Interna
4.4. Estructura y Responsabilidades

-4.5. Estrategia de Comunicaciones Internas
4.6. Segmentacion de Publicos

4.7. Posicionamiento Coyporativo

4.8. Redes de Comunicacion

4.9. Soportes de Comunicacién Interna
4.10. Programa de Comunicaciones Internas
4.11. Presupuesto

--4,12. Andlisis Critico

Procorp 62



Caracteristicas de los RR.HH.

Seflale cuales son las caracteristicas de los Recursos
Humanos de su organizacién de acuerdo a:

Distribucion por nivel

Profesionales 34 Secretarias 22
Mensajeros 11
Técnlcos Adm. 12

Distribucién por edad / sexo / antigiiedad por nivel

1 - 5 afos antigiiedad 39 personas
6 - 10 afos antiguedad 18 personas
11 y mas ainos antig. 22 personas

Distribucion educacional por nivel

Administrativos - estudios técnicos Institutos Profesionales, Comerciales
Mensajeros - 4to. Medio

Fuente: Depto. Personal Procorp 63



Caracteristicas de los RR.HH.

(Continuacion)

Sefiale cudles son las caracteristicas de los Recursos
Humanos de su organizacién de acuerdo a:

Distribucién geografica

79 personas trabajan en Santiago
32 personas trabajan en reglones

Distribucién por area

Gerencia General 5 Area Econémica 8 personas
Area Gremial 18 Area Operacional 27 personas
Area Juridica 10 Desarrollo Regional - 4 personas
Técnicos 6

( En esta clasificacién no se incluye la Mesa Dlrectival Directorio)

Numero de clientes por trabajadores (s6lo empresas de servicios)

WL

X vz | -

2 et

—

Fuente: Departamento de Personal Procorp 64 '



Caracteristicas de los RR.HH.

(Continuacion)

Sefiale cuales son las caracteristicas de los Recursos
Humanos de su organizacion de acuerdo a:

Indice de rotacién por nivel

Existe poca carrera profeslonal para el personal; sélo cuando se produce una

vacancia en una Jefatura por jubllacion del jefe de Division se da la poslibilidad
de un ascenso.

Indice de ausentismo por nivel

7 dias al mes

Indice de atrasos / accidentes laborales por nivel

Atrasos: 3% mensual
Acc. Laborales 0.05 % del total general (secretarias)

Fuente: Depto. de Personal Procorp 65



Clima Laboral

.Su organizacion ha realizado estudios de Clima o
Satisfaccion Laboral en los ultimos cinco afios?

Si - Nol X2 Cuéntos .
Describa los objetivos, publicos y variables consideradas
por los principales estudios.

OBJETIVOS PUBLICOS | VARIABLES CONSIDERADAS

_—

Fuente: Procorp 66



Clima Laboral

(Continuacion)

¢ Cuéles fueron los principales resultados arrojados por
dichos estudios?

Fuente: Procorp 67



“Clima Laboral

(Continuacion)

A partir de los resultados arrojados por el o los estudios ;Su
organizacion realizé cambios significativos en materia de
comunicaciones internas?

Fuente: Procorp 68



Estudios Sobre Comunicacion Interna

. Su organizacion ha realizado estudios de comunicacién
interna en los ultimos cinco anos?

Si Nol X Cudantos

Describa los objetivos, publicos y variables consideradas
por los principales estudios.

OBJETIVOS' | PUBLICOS VARIABLES CONSIDERADAS

—

Fuente: Procorp 69



Estudios Sobre Comunicacion Interna
(Continuacion)

¢ Cudles fueron los prmapales resultados arrojados por
dichos estudios?

Fuente: , Procorp 70



Estudios Sobre Comunicacion Interna
(Continuacion) |

A partir de los resultados arrojados por dichos estudios ;Su
organizacion realizé cambio significativos en el area de las
comunicaciones internas?

Fuente: - Procorp 71



Estructura de Comunicacion Interna
(Continuacion)

Describa como se coordinan las acciones del area de

Recursos Humanos con las del area de Comunicacio-
nes Internas.

No existe el 4rea de RRHH. Existe un Depto. de Personal, dependiente de
la Subgerencla de Operaciones, cuya funclion es ocuparse de las contra-
taciones, remuneraciones, agulnaldos, vacaclones, capacitacién y licen-
cias médicas del personal y citaciones al personal interno de la Camara.

En ella trabajan dos personas que organizan algunas actividades internas
como la Flesta de Navidad de! personal, el paseo de fin de aiio, (en con-

junto con el Delegado o Delegada del personal), la fiesta del 18 de Sep-
tlembre, etc.

La Comunicacién al personal se efectla a través de Memos en los que la
subgerencia de Operaciones cita a reunion. Las reuniones se coordinan
por instrucciones de la Gerencia General.

Fuente: Departamento de Personal Procorp 73



Estrategia de Comunicaciones Internas

¢ Existe una Estrategia formal de Comunicaciones Inter-

nas en su organizacion?

Si No X
Si existe, ;Cudles son los principales lineamientos que
considera?
Fuente: Procorp 74



Estrategla de Comunicaciones Internas
(Continuacion)

En caso que no exista una Estrategia de Comunicacio-
nes Internas formal en su organizacion, describa las

orientaciones y objetivos generales que ella considera
- en este ambito.

La Estrategia de Comunicaciones Internas de la Camara esta orlentada
hacia sus socios y tiene por objetivo estimular el proceso de interrela -
clén y fortalecimiento de las empresas que la componen, conectandolas
entre sl y facilitandoles la asesoria y servicios de apoyo de la Camara
para el desarrollo de su gestion.

Los objetivos estratégicos de la comunicaclén en relacién a su personal
son: lograr la comprension, motivacién y compromiso de los diversos
niveles con los valores y objetivos instituclonales, en un clima laboral

- grato que permita la buena comunicacion entre pares y el desarrollo de
las funciones laborales de cada sector.

Fuente: Subgerencia de Servicios Gremiales Procorp 75



Segmentacion de Publicos

Describa cuédles son los criterios de segmentacion y las
categorias de publicos objetivos de la organizacion des-
de la perspectiva de la Comunicacion Interna.

Desde la perspectiva de la comunicacién interna la segmentacion
. de publicos al interior de la organizacion es la siguiente:

Socios: Pablicos de consuita, oplnlén, decisién y comportamiento.

Funclonarios y Profesionales: Publico de consultas, opinién y
comportamiento.

Fuente: - Procorp 76



Posicionamianto Corporativo

Sefiale cudles son los atributos con los que se posiciona
su organizacién frente a los publicos internos y a través
de qué medios se difunden.

La Camara se posiciona como una instituclon seria y solvente la cual
con su trabajo contribuye al desarrollo del sector construcclén y por
ende a un mejor blenestar para el pais en general.

"~ La Camara se proyecta como una institucion con lideres espontaneos,
los que con su aporte y vision, han contribuido al engrandecimiento
de la Institucion, como a la creacién de las Entidades de la Red Social.

Ella se posiciona como una entidad que se ocupa del blenestar social
de sus trabajadores y afillados, atendlendo las necesidades de éstos
en las areas de prevision, salud, vivienda, desarrollo y recreaclonal.

Fuente: Procorp 77



Posicionamianto Corporativo
~ (Continuacién)
Sefiale como es percibida la organizacion en términos de

sus atributos de posicionamiento por los publicos internos
(indicar por categoria o nivel).

Socios: Entidad fundamental para el desarrollo del sector.
Permite mantener contactos, informacion actualiza-
da y cuerpo gremial.

Funcionarios y profesionales: Seguridad y respeto laboral.
Grato ambiente de trabajo.

Fuente: Encuesta a publicos internos. | Procorp 78



Redes de Comunicacion

Identifique las redes de comunicaciones internas

formales e informales de su organizacién a nivel gene-
ral y grupal.

A nivel de Comunicacion Interna, las redes de comunicaciéon formal
se dan desde la Gerencia General, hacla las Subgerenclas, las Divi-
slones, los Departamentos y el personal.

A nivel de Comunicacién Informal, ésta se da desde los departamen-
tos hacia las subgerencias hasta llegar a la Gerencia General.

Fuente: Procorp 79



Soportes de Comunicacion Interna

Describa los principales soportes de las acciones de
Comunicacion Interna de su organizacion:

ACCION SOPORTES
Dar a conocer actividad Revista Instituclonal (Boletin Estadiétlco)
del sector '
Orientaclén sobre pro-
yectos de ley en traml- Cuartllia Informativa legal
te
Servicio de informacién informaclon especializada impresa o audlovisual
econonémica y técnica (Internet)
especlalizada

Fuente: Procorp 80
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Para las principales actlv a’d@ de comiunicacién interna

desarrolladas por su }rg nizacion durante 1996 indique:

//
A@VIDAD OBJETKQS' MENSAJES | PUBLICOS | SOPORTES | EVALUACIO
‘ﬁ\tregar avan-| Temas espe- | Soclos ¢« ¢~ | Libro antece
ﬁ:::ﬂglse/s ces sectorlales| clalizados : { dentes y Positiva
Cpald < VAL - concluslién
gg:l';ll?;:x' Informar Especlaliza- | Socios Seminarios
varlos soclos dos Positiva
_ Soclos De-
l;.:g::es Ig':g:as Informar Especializa- | legaclones | Charlas Ca- Positiva
Legales socios reg. dos Reglonales | pacitacién
Fona Norte y | Realidad y Deleg. L {1V}
Sur problemas del | Situacién Deleg6 Xl | Document. Positiva
sector coyuntural | (Regi de trabajo
_ | Convivencia Fraternidad | Funcionarios| Juegos,
s:eds tlgevsa:rl\al familiar, refor- | Compaiieris- | Gerentes, Di- Positiva
zamiento lazos| mo rectores , Masica
Fuente: Calendario Actividades Comunales IOW %MMD Procorp 81



Programa de Comunicaciones Internas

Describa y critique detalladamente el proceso de una
actividad de Comunicacion Interna realizada en 1996.

040)

En 1996 la Camara efectud su Reunién del Consejo Naclonal N° 126 en
la cludad de Arica. Lés'Consejox Naclonalg§ son las actividades gre-
milales mas importantes que efectia la Camara durante el aiio, ya que

en ellds se discuten y analizan los temas y politicas de mayor Interés
para el sector.

Las conclusiones luego se publican en un libro.

G’(u/\pﬁ*"’) dfv{ ,
Anualmente se efectiian 3" Conse]og’ Naclonalég. Dos dellberantes (unc.
en Stgo. y ef’otro-en F;pglén), y uritercero de elecclon, donde se renueva

la Mesa Directiva cada’2 &nos. —
A df2ghos. | .- _ Ay SO

En estos Consejos Naclonales participan alrededor de 120 Consejeros
Nacionales (quienes son los que votan en los comités)‘y\en’ellos se efec-
taan planteamientos concretos respecto a temas puntuales del sector.
Cada Consejo dura 1 dia y medio y en las actividades de clausura se in-

vita a las autoridades del sector, como una forma de compenetrarse con
la zona y sus actores.

Fuente: Procorp 82



Presupuesto

Indique el porcentaje del presupuesto de Comunicacio-

nes Internas de su organizaciéon que se destina a las
acciones de esta unidad.

ACCION (Desgliose Cons) % (3 en el afio)
e ———————
Almuerzos de Trabajo 10,00 %
Apoyo Logistico 12,17 %
Papeleria y Publicaclones 7.76 %
Fotografia - 0,28 %
Programa Seforas 18,85 %
Viatico Funcionarios 0,44 %
Hotel y Pasajes 8,97 %
Invitados pasajes y estadia 1,63 %
Cena Gala | 39,90 %

Fuente: Depto. Contabilidad y Finanzas Procorp 83



Analisis Critico
Realice un analisis evaluativo de la Comunicaciéon In

terna de su organizacion en funcidén de los anteceden
tes expuestos.

La Comunicacion Interna de la C. Ch C. es una de las areas mejor y
mayor logradas al interior de la Camara y una de los principales ob-
jetivos de la asoclacién gremial, como entidad que entrega un servicio
de informacién asesoria y apoyo a sus asociados.

La Identificacion de una institucion serla, solvente, prestiglada que
trabaja por el fortalecimiento del gremiloy el crecimiento del pais y
de sus miembros el Leit Motlv que estd Implicito en cada men-
saje que se entrega al pablico interno.

Fuente: Procorp 84
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Estructura y Responsabilidades

Describa cudl es la estructura y composicion del area de Asuntos Pibl
icos de su organizacidén y cudles son sus principales responsabil

idades.

Estructura/Composicién

Asesora de Relaciones Publicas

Responsabilidades

. Organizar y ejecutar recepciones tanto dentro como fuera de! recinto de la organizacién.

. Mantencién de la base de datos de R.R.P.P.

. Recoleccién de informacién para ejecutar piezas protocolares (felicitaciones, pésames,
congratulaciones, efemérides, agradecimientos).

. Redacclién, despacho y seguimiento de las piezas protocolares.

. Coordinacién de actividades tendientes al otorgamiento de premios empresariales.

. Establecimiento de un archivo fotogréfico. ‘

. Encargado de reunir materiales para las méximas autoridades para participar en actividades
publicas o privadas,dentro y fuera del pals.

. Organizacién de las actividades sociales regulares de la entidad en lo que dice relacién
con plblicos no prensa-tatjetas de navidad, fiestas, aniversario, otros.

. Redacclén de comunicados de prensa.

. Recoleccién de antecedentes y redaccidn de la base de los discursos de los més altos ejecutivos.

. Redaccidn de la base de los folletos Instituclonales.

. Organizacion y ejecucion de las conferencias de prensa.

. Organizacién y ejecucidn de los desplazamientos con cobertura de prensa.

. Coordinacién con fotégrato externo para cobertura de eventos, vida social y otros.

. Mantenclén actualizada de fichero de prensa.

. Organizacién de actividades regulares en relacién con la prensa - tarjetas de Navidad
o fiesta aniversario.

Fuente:

Procorp 86



Estrategia de Asuntos Publicos

(Existe una Estrategia formal de Asuntos Publicos en
su organizacion?

Si No X

Si existe, ;Cudles son los principales lineamientos y
objetivos generales que ella considera?

Fuente: | Procorp 87



Estrategia de Asuntos Publicos

(Continuacion)

En caso que no exista una Estrategia de Asuntos Publi-
cos formal en su organizacién describa las orientacio-

nes y objetivos generales que ella considera en este
ambito.

La estrategia de Asuntos Publicos de la Camara Chlilena de la Construc-
clén tiene por objetivo promover la actividad de la construcclén naclonal,
propiciando el conocimiento y el aporte especlalizado del sector en los
diferentes temas nacionales a través de una continua comunicacién con
sus publicos estratégicos de consulta, opinién y decisién.

Fuente: Procorp 88



Segmentacion de Piublicos

Seiiale cuales son los publicos objetivos de su organiza-
cién desde la perspectiva socioldgica de segmentacion.

Decision

Parlamentarios

Gobierno

Consulta

Estamentos técnicos del Ministerio de Obras Publicas y Vivienda, Colegio
de Arquitectos, Ingenieros y Constructores Civiles.

Fuente: , Procorp 89



Posicionamiento Corporativo

Sefiale cuales son los principales atributos con los que su
organizaciéon se posiciona frente a los publicos mencio-
nados y a través de que‘medios se difunden.

PUBLICOS ATRIBUTOS MEDIOS

Aporte especializado, basado | gncuentros especlalizados
Gobierno en visién multiprofesional e Reunlones técnicas

Interdisciplinaria

Parlamentarios Aporte especiallzado del area,| Exposiclones especializa-
basado en vision multiprofe- | das ante comisiones de la
sional e Interdisciplinaria Camara y Senado

Opinién Puablica Representatividad Medlos de comunicacion

masivos

Fuente: Procorp 91



Posu:lonamlento Corporativo

(Continuacion)
Sefiale cuéles son los principales atributos de posiciona-
miento corporativo de los principales competidores de su
organizacion y a través de que medios se difunden.

PUBLICOS ATRIBUTOS MEDIOS
Gobierno, Diputados Poder econémico Lobby
y Senadores Lider Carismatico Medios de Comunlicacién
Tradicion Encuentros
Goblerno Representatividad del
Parlamentarios segtor Medios de Comunicaclén
Oplinién Pablica .
Goblerno | Credibilidad Lobby
Gobierno
Parlamentarios Tradiclén Medios de Comunicacion

Opinién Publica

Fuente: Procorp 92




Posicionamiento Corporativo

(Continuacion)

Senale qué imagen tienen de su organizacion los publi-
cos antes mencionados.

Gobierno y Parlamentarios:

Entidad Informada.
Fuente seria de estudios sobre el area, creible y que hace
esfuerzos por entregar normas éticas sélidas a sus socios.

OOPP:

Desconocen su funcion especifica -

Fuente: Entrevistas a piblicos externos Procorp 93



Posicionamiento Corporativo
(Continuacion)

Sefiale qué imagen tienen de su competencia los publi-
cos antes mencionados.

SOFOFA:

Gobierno y Parlamentarios: Entidad poderosa y escuchada
por el pais.

Opinién Publica : Defiende los intereses de Indus-
triales.

CNC:
Gobierno y Parlamentarios: Representa a un gran sector.

Opinién Publica :  Se le visualiza defendiendo los
intereses del area.

Fuente: Entrevista a RRPP de Instituciones Competidoras Procorp 94



Gestion de Crisis

¢Existen sistemas formales de gestion de crisis en su

organizacion?

Si

No

X

En caso de existir, describa los elementos y procedi-

mientos considerados.

Fuente:

Procorp 95



Gestion de Crisis
(Continuacion)

En caso que no exista un sistema formal de gestién de
crisis, exponga los principales lineamientos o instruccio-

nes expllcltas que la organizacion contemple para enfren
~ tar estas situaciones.

Las versiones oficiales deben ser entregadas solamente por el
maximo representante de la institucién. Las mismas son dadas luego
de reuniones de asamblea u otros similares, nunca se Improvisan.
Nacen de una detenida y variada evaluacién de la situacién.

Cada area aboca su principal esfuerzoa la solucion de la crisis
aportando a su solucion desde su especialidad. Si la situacién
de crisis se extiende por un periodo considerable, se reunen,en
un comité expresamente creado para ello, representantes de todas las
areas con el objetivo de mantener la operacién normal de la institu-
cion, manteniendo la crisis bajo control.

Fuente: Procorp 96



Gestion de Crisis

(Continuacion)

¢ Existe un Manual de Crisis en su organizacion?

Si No| *
En caso que exista, ;Cudles son los principales elemen
tos que considera?

Fuente: | | Procorp 97



Gestion de Crisis

(Continuacion)

St existe un Manual de Crisis, ;Cudl es el grado de cum-
plimiento de lo estipulado por éste en su organizacién?

MUY ALTO ALTO MEDIO BAJO MUY BAJO

(Por qué? ;Cuales son las ventajas y/o inconvenientes
que ello presenta?

Fuente: | Procorp 98



Gestion de Crisis

Anadlisis de Caso

Seleccione una situacion de crisis que su organizacion haya
enfrentado en los ultimos dos afios y que haya requerido de
un esfuerzo comunicacional externo e interno.

Realice un andlisis critico de las acciones comunicacionales
que la organizacion emprendié con motivo de la crisis o

conflicto vivido (hizo lo que debid hacer, no lo hizo, qué le
faltd, qué debio preever,etc.)

En el caso que la organizacién no haya reaccionado con una
accion comunicacional, sefitd® 1o que ella debid haber reali-
zado en esa circunstancia, segin su punto de vista.

Procorp 99



Gestion de Crisis

Analisis de Caso

El 1 de junio de 1997 producto de las lluvias de ese fin de semana, diversas
poblaciones de Puente Alto comenzaron a presentar problemas de anega-
miento en sus viviendas, donde se deducia que esto podria ser a causa de
escurrimientos o filtraciones de agua en los techos o muro de las viviendas.

Ante las primeras denuncias aparecidas en la prensa, el Serviclo de Vivienda
y Urbanismo (Serviu) se hizo presente en el iugar para constatar los dafios y
- posteriormente anunclar a la opinién publica que la empresa responsable de

la construccién Copeva, concurrira al lugar en forma inmedlata para soluclo-
nar el problema.

El martes 3 de junio ante la magnitud de los hechos, los vecinos de Puente
Alto, la prensa y la opinién publica en general buscan responsables. Surgen
acusaclones entre el Serviu y la empresa constructora, quienes formulan
cargos y descargos sobre supuestas causas y culpabilldades, sin que se .
logre resolver la situacién de los afectados por la emergencia. La 1° accién

emprendida por la autoridad responsable es la renuncia del Director del
Serviu. ‘

Procorp 100




Gestlon de Crisis
(Contmuamon)

Por la prensa se ventilan dlarlamente las posturas de los implicados: el
Ministerio de la Vivienda, quién fue el organismo encargado de mandar a

- construir las casas de Puente Alto y ia empresa Copeva quién fue la

gjecutante.

Surgue en este momento un tercer actor , la Camara Chilena de la
Construccidn, quien como asociacion gremial a 1a cual se encuentra
asociada Copeva se hace parte en el probleina, entregando su versién
de los hechos. En el primer comunicado que la Entidad entrega a los me-
dios de prensa y que posteriormente aparecié publicado en el Mercurio
yla Tercera, la Camara sefiala que las especificaciones técnicas con que
se sigue oonstruyendo viviendas sociales en Chile son insuficientes y que
ellos como organismo gremial lo vienen sefialando hace 10 afios. Agrega
la Asociacion Gremial que las partes involucradas, deben buscar un
arreglo a la situacion de estas viviendas, para terminar con la
confrontacion que han exhibido hasta la fecha.

"IIN9aY+0L o+ 3INZNA "N
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Gestion de Crisis
Ultima Parte

Finalmente el episodio finaliza con la renuncia del ministro del ramo
cuando reconoce ptblicamente haber recibido un regale (dos caballos

‘corraleros) de manos del duefio de Copeva, generdndose en la ¢cpinién

publica una serie de suspicacias y apreciaciones sobre |a ética de las
relaciones entre estamentos pliblicos y privados sobre el control y la

transparencia de los procesos .
Por su parte la Camara Chilena de la Congtruoclén somete la actuacion

de la empresa Copeva al. , . Director:o, decidiendo su
suspensiéon como socia por un periodo de 6 meses.

SP:ET 46« 6 "91J
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Soportes de Asuntos Pdblicos

Describa los principales soportes de las acciones de
Asuntos Piblicos de su organizacién:

ACCION SOPORTES

Reuniones con la prensa Conferencla de Prensa
A Desayunos y Almuerzos con perlodistas

Seminarlos para perlodistas especlalizados

Contacto con las autori- Almuerzo de trabajo
dades Semlnarlos

Consejos Nacionales

Dar a conocer tecnologias | Feria Edifica
tltima generacion Ferias Nacionales e Internacionales

g‘:ﬁ;ﬁlﬁ?azeaﬁfgg:"gf:a Firma de Convenio Camara Universidad

en mundo laboral

Fuente: Procorp 101




Programa de Asuntos Puablicos

Para las principales actividades de Asuntos Publicos desarro-
lladas por su organizacion durante 1996 indique:

ACTIVIDAD| OBJETIVOS | MENSAJES |PUBLICOS | SOPORTES | EVALUACIO
Almuerzo anual | Mantencién del | Integraclén Consulta Palabras Positiva
con la prensa didlogo con me- oplnién de saludo
dlos de comunl-
caclén |
Almuerzos Conocer reall- Aunar criterlos | Declsién Temario de Posltiva
mensuales dad del sector para busque - consuita opl- Trabajo
con autorida- das de soluclo-| nlén compor-
des nes tamlento
Asistencla a Presencla del Avances del Consulta Paneles
Ferlas Naclo- sector sector Oplnién Material Positiva
nales e Inter- Decision Gréflco
nacionales
IEnaugL:rTglég Integracién Camaradela | Declsién Folleto
pros clonde | culturalconla | Construccién | Opinién Discurso Posltiva
I ““:t’a' | Provi.| cOMuNa se preocupa Comporta- Presidente
. Cultural Provi- por el arte miento
dencla
Fuente:
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Programa de Asuntos Publicos
(Continuacion)

Describa y critique detalladamente el proceso de una
actividad de Asuntos Puablicos realizada en 1996.

Con ocasion a su aniversario en el mes de Agosto, la Camara efectia todos
los afios una exposicion en conjunto con la Municipalidad de Providencia.

La exposiclon normalmente es sobre la obra completa de un pintor chileno.
y en ella asisti6 la Directiva de la Institucién, los famliiares del pintor, per-
sonalldades del mundo de la cultura, y la prensa .

En los discursos que pronuncié tanto el Alcalde como el Presidente de 1a
Camara, se resalta la labor cultural de la comuna y la actividad de integra-
clon que efectia la Camara con esta actividad.

- S dﬁ_a@é‘ o
L{Expo icion finaliza con un cdéctel.

Es un buen momento de esparcimiento que se efectia en el Instituto Cul-

tural de Provldencla/el que permite a la Camara Integrarse con el arte,
la comunidad y con‘autoridades comunales (concejales).

Fuente: Procorp 103



Presupuesto

Indique el porcentaje del presupuesto de Asuntos Publi-
cos de su organizacion que se destina a acciones de esta
area.

[+
ACCION %o
Reunlones con la prensa 275.383 + 1.000.000 .-
(almuerzo anual, conferen- 1.275.383 91 UF :

clas de prensa

Almuerzo con autoridades 2.874.429 205 UF
Ferla Edifica 428 UF
Inauguracién Exposicion 450 UF
Cultural

Fuente: - Procorp 104



Analisis Critico
Realice wn analisis evaluativo de la comunicacién de

Asuntos Fblicos de su organizacién en funcién de los
antecedertts expuestos.

La comuriacion de AAPP de la Camara, en funcién de sus diferentes

publicos espositiva, en el sentido que mantiene canales comunicaclo-
nales ahlabs con diferentes instanclas para dar a conocer su pensa -
miento y su accionar en el campo de la actividad gremial y de la

construcdan a nivel nacional.

Po::!ria exisir una actividad de mayor acercamiento hacla los Parlamen-
- tarios. -

Desgraciadamente hacla la opinién pablica en general no se entrega
una vision de conjunto con las entidades de la Red Soclal.

Fuente: Procorp 105



Temario

VI.- Evaluacion del Estado de 1a Comunicacion

6.1.
6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

6.8.
6.9.

Corporativa
Anadlisis del Estado de la Comunicacion Corporativa

Fortalezas y Debilidades de la Comunicacion de
Marketing Corporativo

Desafios y Tareas de la Comunicacion de Marketing
Corporativo

Fortalezas y Debilidades de la Comunicacién Interna
Desafios y Tareas de la Comunicacion Interna

Fortalezas y Debilidades de la Comunicacion de Asun
tos Publicos 17

Desafios y Tareas de la Comunicacion de Asuntos
Publicos

Andlisis Critico
Proyectos de Mejoramiento

6.10 Comentarios Finales
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Analisis del Estado de la
Comunicacion Corporativa

Describa las principales fortalezas y debilidades de su organi-
- zacién en materia de comunicacion corporativa.

FACTOR

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Objetivos

Dellmitados sélidamente y unidos los
objetivos Instituclonales. Con fundamen-
tos éticos y humanistas sélidos.

No son explicitos de manera escrita, lo
que puede llevar a equivocos o falsas in-
terpretaciones en el contexto instituciona

Mensajes

Son emiltidos por entidad vallda y por
un emisor conflable.

Falta de continuldad publica y se extrafia
potencilal posiclonamiento de un unico

emlsor, como actor o figura oficlal pt’nbllcq
de la entidad.

Sdportes

Edificio Institucional reconocido.
Existencla de un manual de identidad _
corporativa que permite dar cooperacioy
a los soportes de comunicacion Institu-
clonal.

Se tlende a confundir la camara con sus
entldades en circunstancla que son em-
presas Independientes que fueron crea-
das por la Camara.

Evaluacidon

Entidad que posee tradiclon y prestiglo,
y que al mismo tlempo posee representa-
clén de un sector Importante del pais, lo
que es positivo para cualquler gestién de
comunicaciones.

Faita un rol de mayor protagonismo a
nivel publico, con el fin de lograr posiclo-
namiento.

Fuente:
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Analisis del Estado de la

Comunicacion Corporativa

Describa las principales fortalezas y debilidades que tiene su
organizacion en materia de comunicacion corporativa.

FACTOR

cién de la empresa co
mo receptora

FORTALEZAS

proceso de retroalimentaclén, lo
que lleva a adaptarse de manera
Optima a las necesldades de este
publico.

DEBILIDADES

Manejo de la Informa A nivel Interno existe un constante

En el Amblito externo, se hace
necesarlo un estudio de opinién
y sondeos que Indiquen Ima-
gen y requerimlentos de Ioa
publicos externos.

cion de la empresa co
mo emisora

Manejo de la Informa

A nivel Interno existen diversos y
muy fluldos canales de comunica-
clén,lo que fortalece el espiritu
corporativo de la Institucién.

Existen barreras que deben ser cla-
ramente Identificadas, entre gobler-
no y empresa. A nivel de opinlén
publica se hace necesarlo reallzar
un trabajo sostenldo de presencla
publica de la Instituclén, con el fIn
de darla a conocer de manera cotl-
dlana a la gente.

Manejo de Ia Imagen

Solida y coherente en su manejo
de imagen.

En los &mbitos méas cercanos se po-
siclona como crelble y séllda, pero

a nivel masivo de opinién piblica
su imagen se desdibuja, slendo po-
co perceptible o con poca clarldad
en sus objetivos y funclones.

Fuente:
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Fortalezas y Debilidades de las
Comunicaciones de Marketing

Describa las principales fortalezas y debilidades de su

organizacién en el drea de la Comunicacién de Marketing
Corporativo.

~ FACTOR FORTALEZAS DEBILIDADES
*
Personal No existe area de marketing

en la Institucion.

No estan formalmente
Objetivos explicitados.

Carecen de coherencla, ya
Mensajes que no se estructuran de

manera formal en torno a
una politica de area.

Fuente: Procorp 110



Desafios y Tareas de las
Comunicaciones de Marketing

Sefiale cuales son los principales desafios y tareas estra
tégicos en el drea de Comunicaciones de Marketing.

DESAFIOS

Poslicionar la marca Camara
Chllena de la Construccion.

U A

TAREAS

- Realizar un sondeo

- Identiticar necesldades asocladas a segmentos

- Crear una estrategia de marketing acorde a
objetivos Instituclonales y a los publicos.

Establecer asociacion entre la
marca Camara y las empresas
del holding

- Crear una campafia que asocle los resultados
de los estudios anteriores con una estrate-
gla de asociacléon con las estrateglas de
posiclonamiento de las empresas del holding

Fuente:
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Fortalezas y Debilidades de las
Comunicaciones Internas

Describa las principales fortalezas y debilidades de su
organizacion en el area de la Comunicacion Interna.

FACTOR

Personal

FORTALEZAS

Comparte los objetivos ins-
titucionales y se encuentra
a gusto con el ambiente de
trabajo

DEBILIDA})ES/

No exi é{ en medio
escrito-de comunicaciéon
para el personal

Presupuesto

Acorde con las necesida-
des permite lievar a cabo
diversas tareas de comu-
nicacién interna

Manejo de la
Informacion

Estructura de manera cohe-
rente y fiel a las continuas
y diversas necesidades
de ente publico

Coordinacién

Sirve fleimente a los obje-
tivos Instituclonales

Fuente:
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Desafios y Tareas de
Comunicacion Interna

Sefiale cuales son los principales desafios y tareas estra
tégicos en el area de Comunicaciones Internas.

DESAFIOS TAREAS

Creary mantener un canal de Creaclén de un medio de comunicacién
comunicacién entre los diversos

niveles del personal interno escrito o audiovisual | W .

. Propiciar las actividades que ya se rea-

z\’da?tem::' dy ;eforzar la cohesion lizan y mantener una continua retroali -
e la enudaa mentacién y que permite adecuarse a

a las nuevas necesidades de los soclos

mpulsarlel|r§cor(|joc|imiento pu- Institucionalizar premio anual a la
defgrg: a labor de fas empresas calldad y la ética en el sector y difundir-

lo a nivel nacional

Fuente: Procorp 113



Fortalezas y Debilidades de las
Comunicaciones de Asuntos Publicos

Describa las principales fortalezas y debilidades de su
organizacion en el drea de la Comunicacion de Asuntos
Publicos.

FACTOR FORTALEZAS DEBILIDADES

Es escasa entre las dlversas uni-

Coordinaci6n Existe dades que intervienen en ella, lo

que lleva a no tener claridad en la
direcclén de la misma

Personal - Serequlere un reforzamento o

_ integracién de los diversos equi-
pos actuales en uno solo o mayor
coordinacién

Posee una presencia publica di-
M?gfr!%gglna ' fusa y no generadora de opinion.
Actla en respuesta
Falta posiclonamiento en el am-
Credibilidad .
Imagen Representatlvidad bito de la opinién publica y reco-

nocimiento o valldacién de parte
de las autoridades de goblerno

Fuente: } Procorp 114




Desafios y Tareas de
Asuntos Puablicos

/. . . ,
Sefiale cuales son los principales desafios y tareas estra
tégicos en el area de Asuntos Publicos.

DESAFIOS TAREAS

Convertirse en una entidad que | Reallzaclén de Seminarios, Estudios

active la discusion sobre temas | con resuitados expuestos a la prensa
relevantes y de Interés para el area

Convertirse en Iintelocutor valido | Entrevistas, Conferenclas de Prensa,
del gobierno para temas relaciona- | Estudios a nivel mundial que sean

dos con el sector, representando presentados y expongan en Chlle
publicamente la opinion del gremio

Lograr ser identificado con claridad | Elaboraclén de Campaiia de Marketing
en términos de opinién publica Corporativo.

Fuente: Procorp 115




Analisis Critico
Realice una evaluacion final del estado de las comuni

caciones de su organzizacion en funcion de los an
tecedentes expuestos y los anélisis efectuados.

A nivel general existe un problema estructural de desarticulacién de las
diversas unidades que cumplen algun rol en la generaciény /o produc-
cién de la comunicaciéon. Se hace necesaria una mayor coordi-
nacién entre todos los procesos de comunicacién, con el finde

asegurar coherencia conlos objetlvos institucionales y una plani-
ficacléon y estudlo detallado de las necesidades, desafioj oportunidades
y debilidades internas y externas en el &mbito comunicacional.

- Se hace necesario contar con una evaluaciéon de imagen para superar

la situacién actual, fundada en datos reales del entorno y su percep-
cién institucional.

Se hace fundamental la formalizacion de la politica de comunicaciones

y de gestion de crisis, y el fortalecimiento de la imagen corporativa
en asociacién al holding de empresas.
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Proyectos de Mejoramiento

A partir de las debilidades y desafios comunicacionales
detectados plantee cuatro proyectos de mejoramiento
orientados a apoyar a su organizacion en el logro de los
objetivos institucionales.

1.- Reposicién de la C. Ch. C. en conjunto con su Red Social.
2.- Programa Radial diri%?a_cho a estratos C3, D y E.
3.- Elaboracion Manual de Gestion de Crisis.

4.- Mejoramiento coordinaciéon unidades vinculadas con las
Comunicaciones Institucionales.
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Proyectos de Mejoramiento

Para la formulacion y presentacion de los proyectos utilice
la siguiente pauta:

Ambito del proyecto

Asuntos Publicos

Nombre del proyecto

Reposicionamiento de la CAmara en conjunto con su Red Soclal

Jefe de proyecto

Comité Asesor Integrado por el Gerente General y un miembro de la Mesa
Directiva, la Relacionadora Publica y un integrante de una empresa de
asesoria externa en comunicaciones.
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Proyectos de Mejoramiento

Justificacion del proyecto

Las entidades que componen la Red Social no son identificadas como
pertenecientes a la Camara Chilena de la Construccion. La opinién
publica no conoce la importancia real de la Institucion como gremio,
ni a las empresas que otorgan una serie de servicios a sus clientes.
Laimportancia de la Camara no guarda relaciéon con su peso en los
lideres de opiniéon y medios de prensa, lo que le permitira serun .
referente importante en la discusion de los temas de interés nacio -
nal.
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Proyectos de Mejoramiento

Objetivos del proyecto

Reposicionar a la Camara de forma tal que refleje como Unidad
a la Camara y su Red Social.
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Proyectos de Mejoramiento

Impactos cualitativos esperados

Identificara a la Camara y su Red Social , como una sola unidad que
. agrupa al sector construccion y otorga prestaciones de variada indo-
le al grupo social familiar.

El conjunto de Entidades que componen la Red Social, si fueran con-
siderados como grupo econémico esta.ran dentro de los 10 grupos
mas grandes del pais.

La Red Social en su co@?o debe proyectarse a si mismacomo el
grupo de empresas que-eritregan mas y mejor servicios a sus afilia-
dos.
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Proyectos de Mejoramiento

Impactos cuantitativos esperados

Crear una imagen corporativa Gnica: conceptualizacion, logotipi -
zacién, manual corporativo.

Identificaciéon de un vocero tnico para la Camara y sus 14 entida-
des.

Leventamiento de opinién para conocer la percepcion que existe
de la Camara y sus 14 Entidades.

Campaiia de Mar{eting Corporativo para el desarrollo de la Marca
Unica. /
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Proyectos de Mejoramiento

Recursos humanos y materiales involucrados

Integrantes del Comité Asesor (6)
Vocero Unico para la Camara
Jefe de Area de la Administracion (Directorio)

Materiales:

Recursos Financieros
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Proyectos de Mejoramiento

Descripcion acabada de las actividades

- Contratacion de una empresa de asesoria para la elaboracién de una
Estrategia de Marketing que desarrolle el concepto de Marca Unica.

La empresa de asesoria externa implementara también tanto a nivel
externo como interno la estrategia de comunicacién desarrollada.

El resultado de este trabajo considerara también la implementacion
de éste en la Camara.

- Reuniones de Brainstorming con Directorio.

- Sondeos de opinién en soclos, empleados, lideres de opinién y agen-
tes relevantes.

- Andlisis periodistico de medios de comunicacién.

- Analisis de posicionamiento de la Cdmara con Entidades de la Red
Social, de acuerdo a un ranking establecido de 1 a 15, para conocer
que I'lugar ocupa cada una de ellas, segin importancia.

- Evaluacioén.
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Proyectos de Mejoramiento

Programacién de Actividades: Carta Gantt

MESES
Fases 1{2|3|]4]5]|6 |7 |8 |9 |10]11]12
- Visién Equlpo Directivo X[ X
Sondeos de Opinién ' X[ X X
Estructura de Marketing |
Corporativo X| XX
Disefio e Implementacién
XX | X
~ Evaluacién | X| x|x
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Proyectos de Mejoramiento

Para la formulacién y presentacion de los proyectos utilice
la siguiente pauta:

" Ambito del proyecto

Asuntos Publicos J

Nombre del proyecto

Programas radiales dirigidos a los estratos socioeconémicos C3, Dy E
de regiones metropolitanas V y Vi

Jefe de proyecto

Encargada de Asuntos Publicos
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Proyectos de Mejoramiento

Justificacion del proyecto

La situacion de crisis vivida por el sector a causa del problema de
las viviendas sociales, los problemas que posteriormente se pre -
sentaron con los ductos de ventilacion en algunos edificios de
Santiago y que culminaron con el terremoto que azoté a la IV regién
del pais, significo un importante deterioro en la imagen del area.
Los sectores medio - bajo y bajo de la poblacion, en especial en las
regiones donde se evidenciaron estos problemas tienen menos
oportunidad de conocer en detalle la realidad del sectory su preo-
cupacion por los diversos aspectos sociales del trabajador del area
y de su grupo familiar.
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Proyectos de Mejoramiento

Objetivos del proyecto

Revertir la actitud de las personas hacia la labor que cumplen
las empresas del sector, socias de la Camara.

Dar a conocer la labor de la Camara de la Construccion y la ta -
rea de las empresas de la Red Social.
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Proyectos de Mejoramiento

Impactos cualitativos esperados

Permitira mejorar imagen del sector construccion en estratos socio-
econdmicos C3, Dy E.

Permitira asociar la imagen de la Camara y los de cada empresa de
la Red Social.

Permitira dar a conocer los objetivos de la Camara y de la Red So -
cial, en su conjunto, informando sobre la amplia labor social que
realiza el gremio.
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Proyectos de Méjoramiento

Impactos cuantitativos esperados

Programa diario de lunes a viernes que sera transmitido en direc-
to por una radio de amplitud modulada cuyo publico sea el seg -
mento C3,D y E.

Este consistira en un programa de conversacion de 20 minutos
con preguntas del publico realizadas en directo por via telefénica
y contestadas por un representante de la Camara y eventualmente
con la participacion de un invitado perteneciente a empresas de
la Red Social y / o ligado al sector publico.
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Proyectos de Mejoramiento

Recursos humanos y materiales involucrados

Encargada de Asuntos Pulblicos
Representantes de Comités Sectoriales

Materiales:

Pauta diaria de temas
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Proyectos de Mejoramiento

Descripcion acabada de las actividades

- Toma de contacto en el medio de comunicacién

- Toma de contacto y establecimiento de compromiso con los auspiciadores
- Elaboracién de pauta

- Elaboracion del programa radial

- Revision y Archivo del Programa
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Proyectos de Mejoramiento

Programacion de Actividades: Carta Gantt

SEMANAS

Fases 1 2 3 4 5 6 7 —i

N

Planificacion Programa X X

Tomar contacto con medios X

Busqueda de Auspicios

Elaboracion de Pautas X X X |P
Tematicas y Libretos

Salida al aire
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. Proyectos de Mejoramiento

Para la formulacién y presentacion de los proyectos utilice
la siguiente pauta:

Ambito del proyecto

Asuntos Publicos

Nombre del proyecto

Elaboracion Manual Gestion de Crisis

Jefe de proyecto

Gerente General
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Proyectos de Mejoramiento

Justificacion del proyecto

El hecho de contar con un Manual de Gestion de Crisis, permite
actuar de manera rapida y asertiva frente a una situacion de
cambio repentino que ponga en peligro la imagen y el equilibrio
natural de la organizacion.
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Proyectos de Mejoramiento

Objetivos del proyecto

identificar y frenar probables crisis y minimizar las consecuencias
de crisis futuras. (Dano en imagen, pérdida de credibilidad).

Facilitar el proceso de adaptacion de la plana directiva y de todos
quienes de alguna u otra forma se ven afectados y relacionados por
su actividad con ia crisis.

Reaccion rapida y conjunta de todo el grupo humano frente ala
crisis.
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Proyectos de Mejoramiento

Impactos cualitativos esperados

Reaccién temprana y organizada frente a una crisis.

A nivel interno permite abordar de manera neutra y constructiva
las eventualidades que en otro contexto serian vividos de mane-

ra negativa.

Identificar publicos que son prioritarios para la Institucion,
(aliados y adversarios, medios de comunicacion).
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Proyectos de Mejoramiento

Impactos cuantitativos esperados

Elaboracion e impresion Manual
$ 500.000.-
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- Proyectos de Méjoramiento

Recursos humanos y materiales involucrados

Gerente General, Mesa Directiva, Jefe Depto. Juridico,
Subgerente Servicios Gremiales, Relacionadora Puablica.
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Proyectos de Mejoramiento

Descripcion acabada de las actividades

Identificacion de Riesgos

Elaboracién de fichero de crisis
Preparacion de publicos prioritarios
Analisis de medios de comunicacion claves
Preformateo de mensajes

Organizacién de Recursos Humanos

‘Simulacion de Crisis
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Descripcion acabada

1. ldentificacion de Riesgos:

a) Cuestionarmiento del sector por problemas en la construccion de viviendas
sociales, especificamente con una empresa socia de la Camara. El area
se vid seriamente sacudida en los ambitos de la imagen y la credibilidad.

b) Accidentes laborales de trabajadores del sector, pdr el no uso de equipos
de seguridad. Existe una falta de cultura de la responsabilidad en los traba-
jadores.

c) Cuestionamiento de empresas del area por problemas de construccion de
ductos de ventilacion en edificios de alto valor comercial. Lo que produjo un
cuestionamiento al interior de 1a A.G. ya que algunas empresas se sintieron
tocadas en su accionar. ' :

d) En el ambito economico el alza de las tasas de interés de crédito bancario,
significa la paralizaciéon paulatina de la actividad de la construccion, pudien-
do producirse desempleo e inactividad.




2. Elaboracién de un fichero de crisis:

Este contempla la descripcidn objetiva del peligro e indica como es perci-
bido por los integrantes del Comité y eventualmente asesores de Comités
sectoriales que pudiesen dar su opinion.

Se clasificara la crisis segin gravedad del acontecimiento y la probabi-
lidad que ello ocurra, especializando los esfuerzos que se deben realizar
a mediano y largo plazo para enfrentarios.

3. Preparacion de las informaciones necesarias:

Lo que debera comprender:

a) Presentacion general de la organizacién.

b) Datos en cifras sobre aspectos relevantes para enfrentar el problema.
c) Informacion precisa sobre la causa de las crisis.

d) Vision histérica relacionada con las crisis.

e) Nombres y funciones de portavoces y expertos encargados de dar
explicaciones sobre el tema. '
f) Medidas puestas en practica y responsables.




4. ldentificacién de los publicos prioritarios:

Hay que efectuar una priorizacién de publicos y preve,é{r jos medios técni-
cos y logisticos necesarios, para contactarlos y evaluar las necesidades
presupuestarias de llevarios a cabo.

5. Analisis de Medios de Comunicacion Clave:

a) Este analisis debe comprender el estudio de temas y argumentos desa-
rrollados por la prensa, en relacién al tema en cuestion.

b) Frecuencia y espacio dedicado a este tema en cada medio.

c) Posicion de cada medio frente al tema.

d) Andlisis de fuentes de informacioén utilizados por los medios

6. Preformateo de Mensajes: -

Los que deben considerar nombre de la empresa, fecha y hora de la difusién
del comunicado, nombre de quién lo difunde.

a) Descripcion del accidente naturaleza de los hechos, desarrollo y causas.
Naturaleza y gravedad de las consecuencias. Situaciéon actual y evaluacioén

. previsible.

b) Intervencién de la empresa: Como respondi6 ante la crisis.

Decisiones y acciones.




.
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c¢) Decisiones de la empresa posteriores a la crisis.
d) Planificacion de los proximos contactos con la prensa.

7. Organizacion de Recursos Humanos:

Disponibles en el ambito interno y externo

8. Simulacién de Crisis:

Reuniones de trabajo orientados para simular la crisis.




Proyectos de Mejoramiento

Programaciéon de Actividades: Carta Gantt

SEMANAS

Fases

4

5

Identificacion de los riesgos

Elaboracioén de fichero de
crisis

Preparacion de las informa-
ciones necesarias

Identificacion de los publicos
prioritarios

Analisis de medios de comu-
nicacion claves

Preformateo de mensajes

Organizacién de recursos
humanos disponibles

Simulacion de crisis

4
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Proyectos de Mejoramiento

Para la formulacion y presentacion de los proyectos utilice
la siguiente pauta:

Ambito del proyecto

Comunicacién Interna

N(:)mbre del proyecto

Mejoramiento de la Coordinacién de las distintas areas que ejecutan tareas de
comunicacién en la Camara

Jefe de proyecto

Gerente General
Mesa Directiva
Recursos Humanos
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Proyectos de Mejoramiento

Justificacion del proyecto

Se identifican una serie de acciones comunicacionales ejecu-
tadas por diversas unidades y personas de la camara, sin una
coordinacion directa entre ellas, lo que lleva a perder visiéon de
conjunto en funcion de las metas organizacionales y de comu-
nicacion. Por otr a parte evita la toma de conciencia cabal de
los involucrados en el sentido macro de su tarea, lo que es
perjudicial para la motivacion y la fijacion de metas mayores.

Procorp 119



Proyectos de Mejoramiento

| O'bjetivos del proyecto

Mejorar la coordinacion para lograr un eficiente uso de los
recursos y capacidades humanas en funcién de los obje-
tivos de la Institucion.
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Proyectos de Mejoramiento

Impactos cualitativos esperados

Incentivar la reflexién sobre la tarea.
Incentivar el trabajo en equipo bajo metas comunes.

Integrar a las diversas areas vinculadas con la comunicacion
e identificar necesidaes con el fin de solucionar ios problemas
existentes. &
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Proyectos de Mejoramiento

Impactos cuantitativos esperados

Programa diario de lunes a viernes que sera transmitido en direc-
to por una radio de amplitud modulada cuyo publico sea el seg -
mento C3,D y E. '

Este consistira en un programa de conversacién de 20 minutos

con preguntas del publico realizadas en directo por via telefénica
y contestadas por un representante de la Camara y eventualmente
con la participacioén de un invitado perteneciente a empresas de

la Red Social y / o ligado al sector publico.
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Proyectos de Mejoramiento

Recursos humanos y materiales involucrados

Todas las personas vinculadas con la comunicacion.
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Proyectos de Mejoramiento

Descripciéon acabada de las actividades

Reuniones con Gerencia General
Reuniones con Directorio

Elaboracion de informe

Exposicion a Gerencia General y Directorio

Autodiagnéstico ejecutado con areas vinculadas a la
comunicacioén

Reuniones quincenales de planificacién
Ejecucioén de tareas coordinadas

Evaluacion
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Proyectos de Mejoramiento

Programacion de Actividades: Carta Gantt

SEMANAS

Fases

4

5

Identificacién de los riesgos

Elaboracién de fichero de
crisls

Preparacion de las informa-
clones necesarias

Identificacidn de los publicos
prioritarios

Analisis de medios de comu-
nicacién claves

Preformateo de mensajes

Organizacion de recursos
humanos disponibles

Simulacién de crisis

4
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