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Resumen

La Corporacion Ballet Folklérico de Antioquia es una organizacion con gran trayectoria a
nivel nacional e internacional por su ardua labor e ingenio en la recuperacién de las raices
culturales de Colombia a través de la danza y la musica; estrategia que le ha permitido competir

en un mercado globalizado y merecedor de grandes reconocimientos a nivel mundial.

Sin embargo, en la actualidad se enfrenta a los diferentes cambios que las nuevas dindmicas
sociales han traido consigo, lo que repercute en el desarrollo organizacional y su campo de
accion, lo que le ha generado la adaptacion agil para cumplir con las nuevas necesidades que el

publico externo demanda.

Por lo tanto se propone, a través de una investigacion a los procesos internos de la
corporacion, el disefio de un plan de comunicacion estratégico que permita seguir fortaleciendo
los procesos organizacionales existentes en la entidad y analizar alternativas y espacios
comunicacionales innovadores, que permitan robustecer la reputacion y continuar dando
cumplimiento a la misién con la cual se fundo el Ballet Folklérico de Antioquia y sus areas

estratégicas de negocio, del cual se desprende la Corporacion Ballet Folklorico.

Palabras clave:
Plan de comunicacidn estratégico, publico interno, comunicacion organizacional, reputacion,

talento humanao.



Abstract

The Ballet Folklorico de Antioquia Corporation is an organization with great national and
international recognition for its hard work and ingenuity in the recovery of the cultural roots of
Colombia through dance and music; strategy that has allowed him to compete in a globalized
market and deserving of great recognitions worldwide.

However, at present it is faced with the different changes that the new cultures have brought
with it, which affects the organizational development and its field of action, and that must adapt
quickly to meet the new needs that the external public experiences.

In this way it is proposed, through a research to the internal processes of the corporation, a
strategic communication plan that allows to continue strengthening the existing organizational
processes in the corporation and to analyze new alternatives and communication spaces in which
it can be included to strengthen the reputation and continue fulfilling the mission with which the
Ballet Folklorico de Antioquia and its strategic business areas were founded, from which the

Ballet Folklorico Corporation emerges.

Keywords:
Communication Strategic Plan, internal public, organizational communication, reputation,

mission, human talent.
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Capitulo |

Problema

1.1. Contextualizacién.

El Ballet Folklorico de Antioquia (BFDA) fue fundado en 1991 en la ciudad de Medellin por
el sefior Albeiro Roldan Penagos y un grupo de talentosos bailarines, con la finalidad de crecer
como una empresa de gestion cultural capaz de, a través de su constante trabajo, rescatar las
tradiciones culturales en el pais, emplear la daza como un método de educacion social y poder

lograr la profesionalizacion de la danza en Colombia.

Un afio después de su fundacion, Albeiro Roldan Penagos comprendio que para poder lograr
el suefio con el cual se cred el BFDA se debia educar en la danza, es por ello que nacio el Centro
de Formacién en Danza del Ballet Folklorico de Antioquia (CFD), un espacio destinado para la
practica y perfeccionamiento de sus espectaculos, abierto Unicamente para personas con

destrezas en el baile que quisieran ser parte del elenco existente en el momento.

Bajo esta metodologia y su arduo trabajo el BFDA fue estableciéndose con los afios como un
referente a nivel nacional e internacional de la cultura colombiana y la danza en general, tanto asi
que alcanz6 logros como la Medalla de Oro en las Olimpiadas Mundiales de Folclor Estilizado
en Dijon, Francia, primer puesto en el Festival Castillo de Gorizia, Italia y algunos galardones
del gobierno de Colombia que le dan el caréacter de Patrimonio Cultural de la Nacidn; representd
a Colombia en los Juegos Olimpicos Beijing 2008 y en 2012 recibié ovacion por méas de 40.000

espectadores con sus mas de 34 presentaciones en los Estados Unidos.
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Cada logro fue fortaleciendo y consolidando el ideal con el que se fund6 la corporacion, por
tal motivo el BFDA no dejo de crecer e innovar tanto en su formacién como en sus espectéculos,
entre los cuales se destacan: COLOMBIA VIVA, VEN A MEDELLIN y ASi ES COLOMBIA,
todos con la finalidad de hacer un homenaje a las distintas regiones de Colombia. Recientemente
llevd a escena dos espectaculos de danza contemporanea: NACISTE VOS y ETNIAS-SKENA,
este ultimo conto con el apoyo del Ministerio de Cultura de Colombia en reconocimiento por su
larga trayectoria; ambas obras le permitieron incursionar en nuevo mercado de la escena
mundial. Méas de 20 paises han disfrutado sus espectaculos de danza y musica, entre ellos: China,

Japén, Francia, Espafa, Rusia, México, USA, Cuba y Emiratos arabes.

Por su parte, el Centro de Formacion en Danza de Ballet Folklorico de Antioquia, ubicado en
la ciudad de Medellin, que funciona desde hace 26 afios, establece en su mision promover “el
estudio, la practica, la ensefianza y el disfrute, tanto de las tradiciones dancisticas colombianas
como de las diferentes técnicas universales de la danza, en un ambiente que favorece el
desarrollo humano a partir de nuestros valores corporativos” (Misidn institucional CFD); de alli
la necesidad de consolidar un semillero de futuros integrantes del Ballet Folklorico de Antioquia

a partir de la formacion académica.

A la fecha, el Centro de Formacién en Danza de Ballet Folkldrico de Antioquia cuenta con un
publico interno caracterizado por tener un total de 20 personas, 8 de ellas en labores
administrativas distribuidas en roles como administrativos y financieros, gerente, director de
mercadeo, comunicador y asistentes; y 12 personas mas, dedicadas a la formacion que establece
relaciones con publicos externos como instituciones educativas, empresas publicas, privadas y
personas naturales, que de ellas se varia la manera de relacionarse al momento de solicitar

servicios artisticos de la compafiia para presentaciones, eventos en el café teatro de la
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corporacion o, por el contrario, para acceder al Centro de Formacion en Danza como alumno,
incrementando su potencial en trabajo, desarrollo y proyeccién de acciones/funciones para la
consecucién de objetivos organizacionales, que se condensan en su Vvision “Ser una Escuela de
Danza de carécter formal con altos niveles de calidad, sostenible social y econdmicamente, con
estandares de excelencia académica y en alianza con otras entidades nacionales y extranjeras”

(Vision institucional CFD).

El Centro de Formacién en Danza de Ballet Folklorico de Antioquia, actualmente es
reconocido en el departamento por formar a los mejores bailarines de Colombia no solo en la
parte del saber sino del ser, llevando siempre como legado “la promocion del fortalecimiento de
las identidades culturales colombianas por medio del disfrute de la danza y la musica como

expresiones artisticas...” el cual se evidencia en su mision organizacional.

Por otro lado, el reconocimiento no solo es a nivel nacional sino internacional y asi se
evidencio, por citar un ejemplo reciente, el pasado 24 de julio del 2018, en donde presento su
espectaculo “Colombia Viva” en Honduras, bajo el marco de la celebracion del “Mes de
Colombia” con la cual recibié apreciaciones como “derroche de talento, alegria y versatilidad
artistica” al igual que “...se ha convertido en el mejor embajador cultural de Colombia ante el
mundo, haciendo un homenaje a las distintas regiones de ese gran pais a través de la danza,
musica y tradiciones” (Latribuna.hn, 2018); ademas de ser reconocido por el Ministerio de
Educacion Nacional de Colombia como una entidad de formacion que otorga el titulo de Técnico

en Danza a nivel nacional.

A partir de este panorama de necesidades, la comunicacion se constituye, por lo tanto, en
esencia y herramienta estratégica para los procesos de redefinicion de las relaciones de la

organizacion con el entorno, la interaccion con sus publicos tanto internos como externos, la
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definicion de identidad y el correcto direccionamiento interno del cual debe regirse el Centro de

Formacién en Danza de Ballet Folkldrico de Antioquia para su desarrollo.

1.2 Planteamiento del Problema

En la composicién organizacional del Centro de Formacién en Danza Ballet Folklérico de
Antioquia, poblacion objeto de estudio de la presente investigacion, se identifica que los
procesos comunicacionales del pablico interno estan inmersos en sus procedimientos dentro de la
organizacion, los cuales se generan a partir de un sistema gerencial que nace en los directivos de
manera descendente, en donde las decisiones se toman a partir de como se ha venido trabajando;
limitando la exploracidn de nuevos mercados, publicos e ideas de captacion de clientes, lo que
finalmente repercute en la ejecucion de labores por parte del pablico interno, al no sentirse en la

capacidad de proponer sino, netamente, obedecer.

Con el paso del tiempo, los objetivos con los que se fundo6 el BFDA se fueron logrando
paulatinamente, cada vez mas la corporacion lograba establecerse como uno de los mejores y
mayores referentes a nivel mundial de danza, cultura e historia colombiana, pero con ello
identificaron una enorme falencia; los espacios de participacién y reconocimiento en los cuales
podian hacer presencia eran algo esporadico y con una duracion limitada. Tiempo mas tarde, la
corporacion empez0 a generar mas gastos que ingresos, puesto que contaba con un gran namero
de personal, directo e indirecto, pero su flujo de caja era escaso ya que las presentaciones de los

espectaculos no eran suficientes.

Frente a esta situacion Gabriel Pacheco, Coordinador del Centro de Formacion, manifesto que

a pesar del crecimiento que ha tenido la corporacion a través de los afios, hoy se hace necesaria
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la implementacidn de una estrategia que ayude a posicionar al Centro de Formacion del Ballet
Folklorico de Antioquia como un referente formativo a nivel nacional al ser esta la linea de

negocio madre de la corporacion, que permitira alcanzar muchos més logros de los establecidos.

Aunque lleva 26 afios de fundado el CFD, los objetivos alcanzados no han sido los esperados
puesto que la corporacion ha dedicado todo su apoyo y tiempo al Ballet Folklérico como marca o
show, netamente al primer elenco y sus presentaciones, con lo que ha logrado recaudar mucho
dinero pero su contratacion es esporadica y esto afecta directamente a la sostenibilidad de la
corporacion, porque genera dependencia en una sola linea de negocio y “es este el inconveniente
mayor, la corporacion se ha movido tanto en muestras y presentaciones artisticas que cree que es
esta la Unica fuente de ingresos y reconocimiento que podemos tener, dejando a un lado todo el
proceso formativo que hemos realizado durante tantos afios en el Centro de Formacion, creando
una reputacion muy superficial en nuestros publicos” segn expresa Pacheco, coordinador del

Centro de Formacion.

Con base en lo anterior, Gabriel Pacheco es consciente que la organizacion debe moldearse al
publico y no el pablico a la organizacion, por lo que se ha empefiado en hacer comprender que la
corporacion debe desarrollar una estrategia que le permita seguir creciendo como organizacion e
institucion formativa, pero no ha contado con el apoyo por parte de los superiores, quienes estan
inmersos en una cultura en donde solo existe un flujo de comunicacién descendente y un estado

de confort en cuanto a no ver la necesidad de innovar en su estructura organizacional.

ElI CFD cuenta, en la actualidad, con 20 personas quienes conforman su equipo de trabajo,
estos se dividen en 8 colaboradores en su parte administrativa y 12 en su parte de formacion; 1
coordinador del CFD, 1 Directora Administrativa y financiera, 1 Gerente General, 1 Director de

Mercadeo, 1 Comunicador, 2 Asistentes Integrales, 1 Director artistico y 12 docentes,
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respectivamente; quienes estan a cargo del proceso organizacional de la corporacion y es en este
punto donde se ven limitados frente a la consecucidn de las metas por la falta de un plan
estratégico que guie el curso de la corporacién, por medio del reconocimiento de la importancia

de la comunicacion y el rol de cada uno de los colaboradores.

Las compafiias a nivel nacional, en las Ultimas décadas, han concebido la comunicacion como
factor importante en la creacion y fortalecimiento de vinculos humanos, los cuales se evidencian
en la forma en que las personas desarrollan sus actividades, cémo se relacionan y complementan

basados en sus propias culturas. Edgar H. Schein (1992) sefiala;

La cultura de una compafiia es un conjunto de presunciones basicas, inventado, descubierto
o0 desarrollado por un grupo, cuando hay un intento de solucionar problemas externos o de
integracion interna y que funcionaran suficientemente bien para que sean considerados
validos y trasmitidos a los nuevos empleados como la forma correcta de percibir, pensar y

sentir en relacion a estos problemas. (p. 25-26)

Con base en lo anterior, la compariia debe fomentar una cultura organizacional compuesta de
creencias, valores, habitos, tradiciones y actitudes, que se comparten entre los miembros de la
empresa, relacionando la comunicacion con la gestion del conocimiento, orientado a que
aumente su aprendizaje desde lo organizacional y lo exploten para obtener una mayor
competitividad, la cual guiara la toma de decisiones, la manera en que se ejecutan y planean las

actividades y, especialmente, el fortalecimiento interno y externo de la comunicacion.

Se debe partir por asentir que la comunicacion interna se fortalece cada dia mas, ya no solo
las grandes compariias son quienes se preocupan por su publico interno sino todas en general, al

asegurar que, teniendo como base la comunicacién se logran grandes cambios que se reflejan en
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la consecucidn de objetivos, porque es a través de ella que se puede transmitir quiénes son y para

donde van, factores importantes para la correcta articulacion de todas las dependencias.

Competitividad, productividad y efectividad, son conceptos que hoy no pueden estar
ausentes en cualquier organizacion. A partir de ello, las entidades han debido ir adaptando
sus politicas, estrategias y formas de ver la realidad, pasando desde la I6gica de la

informacién a la de la comunicacidn en las organizaciones. (Herrera, 2013. p. 2).

Bajo un analisis de observacién directa se pudo percibir el desempefio del pablico interno de
la corporacion, encontrandose como una de las caracteristicas del Centro de Formacion en
Danza, la presencia de colaboradores jovenes cuyas edades oscilan entre 22 y 30 afios, variable
que actualmente es considerada tendencia en el emprendimiento economico a nivel mundial,
segun lo afirma Jenny Montes en su informe nacional con base en los resultados de investigacion
dentro del proyecto “Estudio de la oferta de recursos técnicos y tecnoldgicos para favorecer los
procesos de emprendimiento juvenil”, 2016. Frente a ello su reconocimiento en la ciudad ha sido
muy bueno tanto asi, que ha logrado ser un referente a nivel local, nacional e internacional de
formacidn dancistica, lo que conlleva a que si la organizacion es reconocida en la region es vital

la oportunidad de mejora desde la implementacidn del direccionamiento estratégico.

Por lo anterior, es recomendable que el Centro de Formacion de Danza tenga claro que el
funcionamiento organizacional, no sélo se trata de tener una idea ganadora sino a través de qué

estrategia se puede potenciar de manera interna para alcanzar ese objetivo.

Gira en torno a los equipos de trabajo, el aprovechamiento y motivacion del talento humano,
la implicacion de los profesionales dentro de una cultura corporativa innovadora e integrada

en la sociedad, donde priman factores como la calidad, eficacia, la mejora continua en los
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procesos y donde la informacion, la comunicacion y el conocimiento ocupen un lugar

predominante. (Garcia y Val, 1995, p. 54)

Las afirmaciones anteriores sugieren que se realice un replanteamiento del nivel
organizacional en lo que compete a los publicos internos, en cuanto a reconocer lo que se quiere
y cuéles son los factores que impiden ese crecimiento, basados en la capacidad del talento
humano de la compafiia. Retomando a Santiago VVazquez, Director de Recursos Humanos de
Tedxgalicia afirma que, la empresa que se basa en la persona y no en el proceso, cae en el
paternalismo, donde se es dificil corregir porque hay un vinculo afectivo; la empresa que se basa
en el proceso y no en la persona, cae en la deshumanizacion, donde se percibe al colaborador
COmo una maquina gque no debe hacer mas que cumplir, es por eso que se debe, como
organizacion, basarse en el proceso a través de la persona, donde se motive a cumplir, teniendo
claro que el individuo es lo mas importante, pero que la organizacion debe seguir siendo

competitiva en el mercado.

Con base a lo anterior, el Ballet Folklorico de Antioguia debe desarrollar una estrategia que
permita consolidar y articular las areas de la corporacion para el correcto funcionamiento interno
y externo, y seguir trabajando para la consecucion de los objetivos con los cuales se fundo, en
donde para ello se debe educar en la danza, la cultura e historia de manera mas humana, cercana
y participativa, enfocando todas sus fuerzas en la consolidacion del Centro de Formacion del
Ballet Folklérico de Antioquia como un referente de formacion dancistica, aprovechando el aval
por parte del Ministerio de Educacion de Colombia para otorgar el titulo de “Técnico en Danza”,
ademas de ser un espacio abierto para cualquier tipo de publico y desarrollar un plan de estudio
que les permita posicionarse en el mercado y, por ende, aumentar el flujo de caja necesario para

seguir vigente en el mercado.
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1.3.Formulacion del problema.

Hablar de una propuesta de plan de comunicacion estratégico, de caracter descriptivo y, por
ende, informativo, no es otra cosa que un instrumento de prevision de actuaciones para un
tiempo determinado, que recoge las acciones de comunicacién que debe desarrollar la empresa
para conseguir unos objetivos previamente fijados (Monserrat, 2014). Es por ello que se hace
necesaria la articulacion de todas las dependencias de la organizacion para el desarrollo y

cumplimiento de logros planteados desde las directivas.

Para ello es primordial que el Centro de Formacion en Danza del Ballet Folkldrico de
Antioquia, evidencie que toda manifestacion comunicativa se realiza a través de los vinculos
humanos y que estos se expresan por medio de la manera en que las personas realizan sus

labores, como se relacionan entre si y complementan de acuerdo con sus propias culturas.

En ese sentido y para lograr una cultura de apropiacion en el pablico interno de la

organizacion, se plantea la siguiente pregunta:

¢Como el direccionamiento estratégico entre el publico interno fortalece la cultura
organizacional y el logro de objetivos en el Centro de Formacion en Danza del Ballet Folklorico

de Antioquia, Colombia?

1.4. Objetivos

1.4.1. General

Disefiar un plan de comunicacion estratégico enfocado en el direccionamiento y la correcta
apropiacion de la identidad corporativa entre el publico interno del Centro de Formacion en Danza

del Ballet Folklorico de Antioquia, para su fortalecimiento organizacional en la region.
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1.4.2. Especificos

Identificar por medio del diagndstico participativo con el publico interno, el proceso de
comunicacion organizacional del Centro de Formacién en Danza del Ballet Folklorico de

Antioquia.

Reconocer las oportunidades de mejora para el desarrollo de sus funciones, que tiene el Centro

de Formacion en Danza del Ballet Folklérico de Antioquia.

Analizar los canales de comunicacién que tiene el Centro de Formacion en Danza del Ballet

Folklorico de Antioquia y su efectividad para crecimiento de la corporacion.

Disefiar una propuesta de socializacion eficiente del plan de comunicaciones, con su respectivo
andlisis, impacto e incidencia en las demas areas del Centro de Formacion en Danza del Ballet

Folklorico de Antioquia.

1.5. Justificacion

La comunicacion es uno de los factores organizacionales mas estudiados en los Gltimos afios
por su incidencia en el desarrollo de las compaiiias, pero, ¢hasta qué punto se esta analizando
mas de lo mismo y priorizando tematicas anexas? Es precisamente, preguntas como estas, las que
permiten replantear los procesos comunicativos dentro de las compafiias, los cuales van mas a

alla de un clima y una cultura organizacional.

La realizacion de este trabajo implica el analisis de las dinamicas organizacionales, la
planeacidn interna, capacidad de respuesta y la administracion del talento humano mientras se
proponen alternativas de solucion para la problematica identificada. Como lo explica Abraham

Maslow (1962), la comunicacion organizacional es un factor muy importante dentro de las
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relaciones humanas y es que el ser humano, por naturaleza y de manera innata, necesita

relacionarse para poder satisfacer sus necesidades basicas.

A partir de ello en 1943 Maslow presenta la “Teoria de la motivacion humana” en la que
expone una pirdmide en orden ascendente compuesta de necesidades y aspectos que motivan al
ser humano a la consecucion de sus metas y satisfaccion de necesidades. De acuerdo a esta
propuesta, cada vez que el hombre satisface una de sus necesidades, surgen otras que modifican

su comportamiento (Colvin y Rutland, 2008, p.6).

El orden de las categorias que hacen parte de la pirdmide propuesta por Maslow son 5 y su

descripcion es la siguiente:

Parte con un primer grupo en el cual engloba las necesidades fisiologicas, que hacen referencia
a las bésicas del ser humano, como respirar o comer y son indispensables para la supervivencia
del ser; continda con las necesidades de seguridad que parte del sentirse seguro, estable y
protegido, en los diferentes ambitos del ser humano, amorosa, econémica o personalmente; en la
tercera categoria especifica las necesidades de amor, afecto y pertenencia, que aluden al sentir del
ser humano, su parte fragil, el necesitar sentirse querido, aceptado y perteneciente a una comunidad

0 grupo social.

La penultima categoria, necesidades de estima, suele ser confundido con las anteriores por su
relacion al sentimiento, pero, a diferencia de las anteriores, en esta Maslow se refiere a la necesidad
del hombre por sentirse satisfecho con sus logros alcanzados, por el reconocimiento hacia él como
persona y por ello que dividid esta categoria en 2 necesidades, la primera denominada necesidad

de estima inferior, en la cual se engloba | necesidad del ser de sentirse aprobado por su circulo
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social con reconocimiento y atencion, y la segunda que lleva por nombre necesidad de estima

superior, la cual hace referencia al respeto, aprobacion y confianza pero hacia si mismo.

Por Gltimo, en la cima de la piramide, Maslow propone las necesidades de auto-realizacion, la
cuales son las més elevadas y apreciadas por el ser humano. Son descritas como “la necesidad de
una persona para ser y hacer lo que la persona naci6 para hacer” (Simons, Irwin, Drinnien, 1987,
P.1), es decir; alcanzar ese nivel de plenitud personas con sus logros personales, virtudes y

defectos, en donde el ser siente que ha logrado y alcanzado todo aquello para lo cual nacio.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
‘aceptacion de hechos,\

Autorrealizacién resolucion de probler

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

/ amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Reconocimiento

Seqguridad

Fisiologfa respiracién, alimentacién, descanso,

Figura 1. Escala de las necesidades de Abraham Maslow (1.962)

Pero, ¢cdmo se relacionan las necesidades béasicas humanas y las necesidades
organizacionales? Pensando en ello, Paul Capriotti, basado en escala propuesta por Maslow,
planteo la “Escala de necesidades organizacionales” en la cual secciona dos grandes niveles, las

necesidades primarias o basicas y las necesidades secundarias o discrecionales.
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Capriotti define el primer nivel como aquel que es esencial para la subsistencia de la compaifiia,
por lo que deben ser solventadas de manera correcta para garantizar larga vida a la organizacion

en aspectos operativos, en este nivel define 2 tipos de necesidades: Existencia y Competitividad.

La existencia la plantea como el ser de la organizacion, aspecto que no es tenido en cuenta
hasta que se enfrenta a sucesos que ponen en riesgo la subsistencia de la compafiia. Esta necesidad
es basicamente responsabilidad del publico interno de la organizacion y no del mercado, puesto
que, parte de las bases y objetivos propuestos en su creacion. La competitividad, hace relacion al
ambito externo, asociado a la capacidad de la organizacion de comercializar sus productos y/o

servicios, garantizando siempre la capacidad de generar ingresos y beneficios.

El segundo nivel propuesto, se relaciona con el reconocimiento, imagen, reputacion y referencia
que genera la compafiia en el pdblico externo, aunque estas necesidades son de caracter
“aspiracional” de la organizacion lo cual determina la decision de la compaiia de aspirar a ellas o
no. En este nivel se delimita la necesidad de Liderazgo que hace referencia al ‘reconocimiento’
dentro del mercado que requiere una organizacion y la necesidad de Integracion que es la cuspide
de la pirdmide. Esta orientada a la vinculacion de la organizacion con el tejido social para alcanzar

y fortalecer el ‘reconocimiento social’ de la organizacion (Capriotti, 2015, p. 6).

Partiendo de ello, se hace necesario la creacion y aplicacion de un plan de comunicacién
estratégico que direccione la compafiia a la consecucion de metas partiendo de la premisa del
fortalecimiento de la cultura de pertenencia, pilar importante identificado en la organizacion como
necesidad, por parte del pablico interno hacia la empresa, teniendo en cuenta que, en las
organizaciones el sentido de pertenencia se fortalece e inculca a través del seguimiento de las
conductas del personal y el clima organizacional, en donde los colaboradores responden con su

comportamiento de acuerdo a cdmo se sienten en su entorno laboral.
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Por lo anterior, la finalidad de este trabajo de grado es poder generar espacios motivadores e
innovadores, partiendo de las necesidades expuestas anteriormente frente a las identificadas en
Centro de Formacion en Danza del Ballet Folklérico de Antioquia, permitiendo desde la
comunicacion incidir en otros aspectos inherentes a ella, tales como la identidad, crecimiento,
imagen y reputacion, factores que repercuten a nivel corporativo en la productividad y
competitividad, el funcionamiento y calidad de vida de los colaboradores, en el ensamble en
procesos financieros, la distribucion de recursos y en la completa planeacion estratégica que afecta

la rentabilidad y el crecimiento empresarial.

Es por ello que la implementacion de un plan de comunicacion estratégico permitira al Centro
de Formacion en Danza Ballet Folklorico de Antioquia, afianzar los conocimientos frente a la
comunicacion en la empresa al ser una propuesta que permite consolidar el sentido de apropiacion
de la cultura organizacional por parte del publico interno hacia la compafiia, consolidando su
estructura interna al propiciar un aumento en la productividad del personal, brindandole espacios
de conocimiento, esparcimiento y actualizacién de conocimientos primordiales para el crecimiento

tanto personal como profesional.

Pasando de la comunicacion a la accion, se materializaran todos los supuestos identificados con
anterioridad en la entrevista al Coordinador del Centro de Formacion del Ballet Folklorico de
Antioquia, por lo que la implementacion de plan de comunicacion estratégico generara cambios
positivos a nivel externo e interno; a nivel externo porque tiene como fin reforzar y consolidar el
plan de marketing de la empresa, replanteandose ¢cuél es el objetivo?, ;como incrementar las
ventas?, ¢cual es el papel que juegan los medios de comunicacion en el entorno?, ;como esta la
reputacion organizacional?, e identificar qué aspecto es el principal a reforzar en el momento,

¢visibilidad?, ¢confianza?, ;calidad?.
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A nivel interno porque permitira trabajar con tiempo, pensar, repensar y planificar cul es el
camino mas propicio para llegar al éxito, generando coherencia y cohesion con la identificacion
de los objetivo como empresa y el como alcanzarlos, por Ultimo y no menos importante, la
implementacion del plan de comunicacion estratégico seré la mejor opcion para crear la cultura
motivacional con el pablico interno, al encargarse de concretar los momentos del afio para poner
en marcha determinadas acciones e inculcar que si todos los miembros de la compafiia son
conscientes de su objetivo final, las razones por las cuales realizan determinada accion, como la
realiza y los beneficios de retralimentar los procesos, desencadenara una clima organizacional de

motivacion y crecimiento que permanecera estable con el tiempo.

1.6. Limitaciones

Al ser una intervencion organizacional estipulada desde la academia, regida a un reglamento,
lineamientos y sujeta al horario académico al igual que al establecido por la corporacion, se
limita el tiempo puesto que el proceso desarrollado se enfoca en profundizar desde la busqueda
de categorias de investigacion para que permitan estructurar de manera efectiva el plan de
comunicacion estratégico.

El disefio, planeacidn, propuesta y aplicacion de la actividad es ejecutada por una sola
persona, lo que también condiciona la velocidad con que se obtendran resultados.

El espacio, tanto fisico como emocional que brinda la corporacion es limitado, al ser estos
procesos nuevos en la organizacion, ademas que el aspecto corporativo no siempre es relevante

por las organizaciones.
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Capitulo 11

Marco Referencial

A la hora de contextualizar las necesidades de la organizacién, con las proyecciones a futuro,
se hace pertinente el andlisis de la comunicacién y sus componentes, al variar sus caracteristicas
dependiendo del espacio geogréfico en el que nos situemos o el personal con el que se plantee el

estudio.

En el Centro de Formacion en Danza del Ballet Folklorico de Antioguia se presentan
determinadas oportunidades de mejora que desde la comunicacion se pueden mitigar y
consolidar un plan de accion frente a sucesos futuros, frente a ello, el panorama que se le da a los
procesos comunicativos es muy alentador, al ser un personal joven dispuesto a aprender y crecer
en lo posible, basados en la cultura de crecimiento que enmarca su razén de ser, partiendo de un
conocimiento empirico por ello se es satisfactorio el poder implementar y reforzar los supuestos

que se perciben de la comunicacion y la necesidad de ella en la organizacion.

Para dicho proceso se determinaron categorias de investigacion a desarrollar, que abarcan
desde lo tedrico los aspectos practicos a trabajar en la corporacion, siendo ellas: La
comunicacion estratégica empresarial, la cultura organizacional de los publicos internos, el
desarrollo humano, comunicacién y cultura, y territorio, los cuales enmarcan el proceso de
construccion, consolidacion y direccionamiento de la empresa, el manejo y la importancia de la
motivacion del pablico interno para retribuir a la productividad y eficiencia en los procesos, el
desarrollo humano, aspecto principal en la filosofia de la empresa y la importancia que cumple

en el proceso organizacional, y porque no hay cultura socialmente existente que no tenga, unido
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a ella, un plan de difusion y, por tanto una comunicacion que no tenga aspectos creativos y deje

de transmitir valores de cultura, de identidad, respectivamente.

2.1. Antecedentes

En la actualidad es evidente que las organizaciones estan siendo mucho mas receptivas en
cuanto a los beneficios que ofrece la comunicacion, abriendo espacios realmente importantes
para el desarrollo de estrategias comunicativas dentro de la compafiia, evidenciando el alto grado

de crecimiento y posicionamiento en el mercado que ello genera.

En vista de lo anterior y en funcion al reconocimiento de la comunicacion se ha hecho
primordial la indagacion y estudio de la efectividad del proceso comunicativo en las
organizaciones, detallando un panorama mucho méas amplio en este reconocimiento profesional a

nivel mundial.

Diego Fernando Pacheco Jiménez en su proyecto Plan estratégico de comunicacion integral
para la cooperativa de ahorro y crédito Gonzanama, aplicado en la ciudad de Loja, Ecuador en

2014; elabord y aplico una serie de procedimientos encaminados al desarrollo de la organizacion.

Pacheco inicia el desarrollo de su propuesta analizando los aspectos generales de la entidad y
la situacion de ese momento de la comunicacion, datos recogidos a través de la aplicacion de una
matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas), lo que permitié evidenciar
las oportunidades de mejora existentes en la compafiia; a partir de ello comenzé a hacer hincapié
en las fortalezas organizacionales de la entidad y generar ese reconocimiento por parte del
publico interno vy, sobretodo, las directivas que son quienes dirigen los procesos a aplicar y
evidencia la importancia de la articulacion de las areas para el logro de los objetivos de la

organizacion.
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Ese tipo de reconocimientos son importantes dentro del desarrollo de una entidad y en
muchos casos es dado por hecho, lo que disminuye la participacion y motivacion del
colaborador, es por ello que se hace pertinente dentro del pablico interno del Centro de
Formacién en Danza del Ballet Folkldrico de Antioquia el reconocimiento de los procesos, areas,

personas y roles para la estructuracion y guia que la corporacion debe arraigar.

La falencia de este reconocimiento puede inmediatamente ocasionar un mal clima
organizacional, lo que repercutira en la realizacion de tareas y el éptimo funcionamiento de la
organizacion. Teniendo en cuenta que los procesos internos de una compafia pueden ser muy
diferentes u orientados en aspectos distintos, su efectividad siempre va a estar relacionada al

ambiente que se vive entre el pablico interno y la comunicacion que con ellos se maneje.

Por eso el fin de propiciar y mantener un buen entorno laboral entre las diferentes areas de la
organizacion y entre jerarquia, genera el reconocimiento de la importancia de los mismos dentro
de los procesos y es ese el objetivo que debe clarificar la corporacion para el buen desarrollo

organizacional.

Ejemplo de ello, lo exponen Carlos Enrique Palacio Villa y Andrea Carolina Rodriguez
Romero en sus tesis de grado para optar por el titulo de Comunicador Social en el 2017 que lleva
por nombre “Plan De Comunicacion Estratégica para fortalecer el posicionamiento de la empresa
Coveco S.A.S” en la ciudad de Cartagena, Colombia; con la cual proponen un plan de
comunicacién que contribuya a mejorar el posicionamiento de la compafiia dentro del mercado,
basandose en las oportunidades de mejora de la organizacion y su valor agregado que en este

caso es el aspecto medioambiental.
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Para ello establecieron una serie de actividades que permitiera identificar los factores mas
relevantes en el proceso organizacional de la compafiia, sus falencias y el poder proponer a partir
de ello una estrategia que mitigue lo especificado. A través de la observacion directa pudieron
describir y explicar el funcionamiento organizacional y su relacidn efectiva con las nuevas
dindmicas del mercado, aplicaron encuestas a los directivos de Coveco S.A.S para contrastar lo
percibido anteriormente con sus respuestas y, partiendo de ese analisis, poder diagnosticar de
manera conjunta a la organizacion, fortalecer el sentido de pertenencia de los colaboradores y
encaminar las acciones individuales, a través de la aplicacion de la Matriz DOFA, para asi,

estructurar el plan de comunicacion estratégico para el fortalecimiento de la organizacion.

Ejemplo que puede ser tomado para el desarrollo de la propuesta “La comunicacién como
instrumento de gestion en el direccionamiento estratégico del Centro de Formacién en Danza del
Ballet Folklorico de Antioquia (CFD)” puesto que también se establece la importancia de resaltar
el beneficio que genera por encima del servicio que ofrece, lo que permitira tener una mayor
receptividad por parte del publico externo y del interno, ya que si los colaboradores son
conscientes de los beneficios que se ofrecen en el lugar donde trabajan, realizaran sus funciones

con mayor disposicion y reflejaran ante el pablico esa satisfaccion laboral.

Tal y como lo proponen Melissa Ospina VVasquez, Yesica Rojo Torres y Jimena Zuluaga
Posada en su trabajo de grado titulado “La comunicacion organizacional, mecanismo para el
mejoramiento de la productividad en Generali Colombia.” para optar por el titulo de especialista
en Alta Gerencia por la Universidad de Medellin, en el afio 2014, donde su objetivo final es
desarrollar una estrategia para dar a conocer de manera simple y practica los aspectos y procesos

que influyen para la estructuracion de un Plan de Comunicacién Organizacional, haciendo
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énfasis en la participacion conjunta de todos los miembros de la compafiia, la proyeccion que

debe existir ante sus clientes y la implicacion en los procesos administrativos de la misma.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Comunicacion Estratégica Empresarial

Retomando a Maria Teresa Lopez Felipe, en su trabajo “La cultura organizativa como
herramienta de gestion interna y de adaptacion al entorno” (2013), la comunicacion en el
escenario organizacional de los colaboradores, facilita la gestién porque proporciona fluidez,
consenso e informacion entre el publico interno de la empresa y sus decisiones; es decir, las
compafiias que mantienen un flujo de comunicacion abierto entre su personal, propician la
participacion activa de los colaboradores para que sean parte de los procesos y decisiones, dando
la oportunidad de fortalecer los valores, el sentido de pertenencia e identidad corporativa,

generando con ello un 6ptimo desarrollo organizacional.

La comunicacion al interior de una empresa, posibilita la construccion y consolidacion de
procesos que brindan nuevas alternativas de interaccion entre el publico interno, asegurando que
la toma de decisiones y planes de accion estén pensados desde la comunicacion estratégica. Para
ello, es necesario realizar un estudio de analisis de los canales de comunicacion para conocer lo
que se quiere comunicar, lo que verdaderamente se esta comunicando y, finalmente, lo que

interpretan y entienden los publicos internos.

El aporte de la comunicacion estratégica, se refleja en la identidad empresarial, su clima 'y
cultura organizacional e incluso, en el manejo de su plan de comunicaciones, las relaciones con

sus publicos y su responsabilidad organizacional.
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Frente a lo anterior, Francisco Javier Garrido desarrolla la comunicacion estratégica “como un
marco ordenador que integra los recursos de comunicacién corporativa en un disefio de largo
plazo de acuerdo a unos objetivos puntuales y claros que dan una rentabilidad a la empresa”
(Garrido, 2004, p.95). Partiendo de esta postura, Garrido propone que el manejo e
implementacion de una comunicacion estratégica al interior de la compafiia, es el que impulsa
los cambios en la organizacion, permitiendo fortalecer su identidad al interior de la empresa y la
presencia que ella tiene en su entorno, abarcando sus publicos internos y la responsabilidad

social que debe manejar.

Por su parte, Freire y Silva (2001) resaltan que la comunicacion estratégica solo alcanza su
méaxima capacidad cuando es empleada como un instrumento a la hora de planificar,
implementar y evaluar procesos o actividades. A su vez, (Carrion citado en Gamboa 2017)
afirma que en el desarrollo de la comunicacion es vital tener estipulado lo que se quiere exponer,
para que cuando se transmita el mensaje sea comprendido a cabalidad por el interlocutor tal cual
como se ha estructurado. “Para este proceso se hace imprescindible el mitigar las posibles
barreras o impedimentos en el normal desarrollo organizacional como pueden ser los factores
emocionales, la falta de interés y tergiversaciones, que dificultan e imposibilitan el proceso

comunicacional” (Carrién citado en Gamboa, 2017, p.99).

Desde el enfoque de Corrado, citado por Julca Bryan y Fava Marcos (1994) en su libro
“Estrategias de Comunicacion en organizaciones agroindustriales”, la estrategia comunicacional
define quiénes son esos publicos, por qué es importante comunicarse con ellos, cuando la
comunicacion debe ocurrir, quién es el responsable por mantenerla, cual serd el mensaje

transmitido y como éste se vincula a los intereses, partiendo de la premisa que el mensaje es el
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factor principal, con el Unico objetivo de que debe ser claro y comprensible a la hora de ser

transmitido:

La estrategia de comunicacion consiste en el plan de la empresa para transmitir mensajes a sus
diferentes publicos. La estrategia define quiénes son esos publicos, por qué es importante
comunicarse con ellos, cudndo la comunicacion debe ocurrir, quién es el responsable por
mantenerla, cual seré el mensaje transmitido y como éste se vincula a los intereses. No
obstante, la parte mas importante de la estrategia de comunicacién es el ambiente de
comunicaciones que la plana mayor crea. Para ser eficiente, la alta direccion debe liderar el

planeamiento de las comunicaciones. (Bryan y Marcos, 1994, p.335)

A partir de lo anterior, y tomando en consideracion los conceptos tedricos de los autores
nombrados, la comunicacion estratégica es prometedora dentro del desarrollo de una compafiia,
al ser parte esencial de la gestion de los procesos de trabajo, por lo tanto, se hace pertinente
sensibilizar a los actores desarrollando su escucha activa, relaciones interpersonales,

equilibrando su crecimiento laboral y propiciando espacios de participacion conjunta.

Ademas, al fortalecer las competencias comunicacionales en una empresa se podra evidenciar
el logro de objetivos y metas estipulados por la compaiiia, lo que demuestra la influencia en la
planificacion, organizacion, direccion y ejecucién de las actividades laborales, evitando asi la

desfragmentacion y problemas comunicativos entre el pablico interno.

2.2.2. Cultura y Comunicacion

En el desarrollo de esta investigacion, se fueron evidenciando lineas importantes sobre las

cuales basarse para el cubrimiento a cabalidad del proceso a aplicar. No se puede pensar
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netamente en procesos comunicativos sin reconocer factores intrinsecos que convergen con ella
de manera natural, porque hablar de comunicacion no es solo referirse a lo interpersonal, laboral
o canales de flujo que propician el cumplimiento de determinada labor, hablar de comunicacion
es ir mas alla de lo percibido a simple vista, es recalcar la importancia de lo social en dicho
término, es reconocer que la comunicacion esta presente en todo lugar pero que varia

dependiendo de las caracteristicas del espacio, como se desarrolla, como piensan y qué buscan.

Es por ello que se optd por abarcar a la cultura como categoria de investigacién, teniendo en
cuenta que el Centro de Formacion en Danza del Ballet Folklorico de Antioquia promueve y
fortalece la tradicion de la region y territorio como en conjunto de practicas sociales y culturales
que dinamizan las relaciones entre las colectividades y partiendo del concepto propuesto por
Harris en el 2011 en el que afirma que “la cultura es ese todo complejo que comprende
conocimientos, creencias, arte, moral, derecho, costumbres y cualesquiera otras capacidades y
habitos adquiridos por el hombre en cuanto miembro de la sociedad” (p. 29). Por lo que, a partir
de este concepto, se permite una mirada mas amplia de la comunicacion, centrandose de su
implicacién en el porqué del actuar y pensar de determinada comunidad, tal como lo afirma
Abraham Nosnik (1998) “...la comunicacidn es una manera de establecer contacto con los
demas por medio de ideas, hechos, pensamientos y conductas, buscando una reaccién al

comunicado que se ha enviado” (p.11).

En esa misma linea, “La comunicacion es inseparable de la cultura. Es el otro lado de la
misma moneda. No puede existir la una sin la otra. La cultura es comunicacién y la

comunicacion es cultura” (Hall and Hall, 1990, sp).

Cualquier muestra cultural implica siempre una interaccion entre los sujetos que hacen parte

de su produccion y ejecucién. Los eventos comunicacionales implican relaciones estructuradas
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simples y complejas. La forma simple se genera cuando los contenidos culturales son trasmitidos
directamente de un individuo a otro. Las formas complejas suponen multiplicidad de mensajes y
maneras diversas de interaccion, desde un individuo a un grupo hasta de grupos comunicandose

con otros grupos.

La Unesco declaré en 1982 que:

La cultura da al hombre la capacidad de reflexionar sobre si mismo. Es ella la que hace de
nosotros seres especificamente humanos, racionales, criticos y éticamente comprometidos. A
través de ella discernimos los valores y efectuamos opciones. A través de ella el hombre se
expresa, toma conciencia de si mismo, se reconoce como un proyecto inacabado, pone en
cuestion sus propias realizaciones, busca incansablemente nuevas significaciones, y crea

obras que lo trascienden. (UNESCO, 1982, Declaracion de México)

Asi, de acuerdo a lo anterior, comunicarse es literalmente, el modo como las culturas
funcionan, se construyen y se trasforman. Los individuos que participan del proceso
comunicacional, lo hacen desde su vivencia y conciencia, convirtiéndose de este modo en sujetos
y objetos de todo el proceso. En este sentido, la comunicacidn es el puente que enlaza la vivencia
del individuo con la de su grupo de pertenencia y, cuando es necesario, con individuos de otros

grupos.

En los dltimos 20 afios, diferentes ramas del conocimiento han comenzado a percibir la
influencia e importancia que tiene la comunicacion en todos los &mbitos en los cuales se
desarrolla, una de ellas es la sociologia, que como lo ha denotado Donati, profesor de sociologia
en la Universidad de Bolonia, Italia, Director del Centro de Estudios de Politica y Servicios

Sociales CEPOSS y Coordinador del area de Politica Social de la Asociacion Italiana de
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Sociologia, la comunicacion es la “materia prima” de la sociedad y de todo aquello que pueda
calificarse como “Social” puesto que siempre se busca definir a la entidad social en términos
comunicacionales, la empresa, la familia, las asociaciones, la escuela, la ciudad, y todas las

formas de participacion social se vienen estudiando como "sistemas comunicativos".

Fortalecer estos dos conceptos resulta importante en temas organizacionales, permitiendo
concebir el campo de accién, alcance y bases de la comunicacion como una esfera integral, un
todo correlacionado en busca de estrategias concretas. La comunicacion ha estado presente desde
el origen del ser humano, pero ha ido trascendiendo los procesos culturales a través de la
modificacion de la forma en la cual nos comunicamos como por ejemplo el desarrollo de los
medios impresos, de manera que comunicacion y cultura han ido de la mano desde sus propios
origenes pero sin interferir en el desarrollo de los mismos, es decir, “la comunicacion es el
escenario en el que tiene lugar el cambio socio-cultural, pero no es el motor de dicho cambio”

(Donati, 1995, p.4).

2.2.3. Cultura organizacional de los publicos internos

Dada la importancia gque tiene en la actualidad para las empresas los temas referentes a la
cultura organizacional, se convierte en un reto para los investigadores en comunicacién poder
incursionar en asuntos como la implicacion que esta tiene en aspectos tan propios como el
publico interno de una organizacion, puesto que no todas las empresas estan abiertas a estos
cambios y mas, porque aln existen compafiias en la que los colaboradores son simplemente

herramientas laborales.

Frente a ello se hace importante partir definiendo qué son los publicos internos y cuales son

sus tipos antes de poder abarcar la cultura organizacional. Segin Brandolini y Gonzalez Frigoli
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en su libro “Comunicacion Interna, claves para la gestion exitosa” (2009), el publico interno son
todas las personas que hacen parte internamente de la organizacién, los cuales no solo pasan gran
parte de su dia en el trabajo, sino que también se relacionan con personas ajenas a la
organizacion, lo que los hace alin mas importantes porque, en diferentes espacios del dia, pasan
de ser publicos internos a externos de la empresa. (p. 31), Lo anterior es respaldado por Capriotti,
quien postula que el pablico interno de una organizacion es un conjunto de individuos que se

hallan en situacién de mutua integracion (1999, p. 35).

Es decir, el publico interno engloba tanto colaboradores de planta como por prestacion de
servicios, directivos y todo aquel individuo que de una u otra manera se relacione con la
organizacion y sean necesarios para su funcionamiento. En representacion de lo anterior, la
profesora Verdnica de Casas en su modulo 3 “El papel de las Relaciones Publicas en la Identidad
Corporativa,” de la Fundacién Universitas los clasifica en 5 grupos, los proveedores que son los
individuos u organizaciones que prestan un servicio necesario para el funcionamiento de la
empresa, Los empleados que son todas aquellas personas que trabajan en pro del crecimiento de
la compafiia independientemente de su posicion jerarquica. En este grupo se deben diferencias
los colaboradores normales y los directivos, puesto que los segundos tienen capacidad de
eleccion, Los consumidores que son personas u otras empresas que adquieren los productos o

servicios que se ofrecen.

A partir de ellos, la organizacién va generando otros publicos, en base a sus necesidades o
acciones, El entorno social que hace referencia al lugar en el cual se desarrolla la organizacion,
su campo de accidn con las personas que conforman ese sector, y las instituciones y
agrupaciones que son aquellas entidades de cualquier tipo que tienen relacién con la

organizacion. (p.2-3)
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Teniendo claridad en lo anterior, el concepto de “Cultura Organizacional” es comprendido, de
manera general, por varios autores como una serie de caracteristicas, aptitudes y rasgos
compartidos entre un grupo de personas, que les permiten la diferenciacién de otros. Pero
entonces, ¢qué es la cultura organizacional y qué la hace tan importante? Para ello, se debe partir
de la distincion de los conceptos Cultura y Clima Organizacional, al ser usualmente confundidos

y mal empleados por su estrecha relacién.

Segun Hitpass. B (2013) “El clima organizacional esta intimamente ligado a la moral y a la
satisfaccion de las necesidades humanas de sus miembros, mientras que la cultura organizacional
se refiere al modo de vida propio que en cada organizacion se ha desarrollado” (p. 137). Dicho
de otro modo, el término Clima Organizacional hace alusion a situaciones y sucesos
momentaneos, que ocurren en un lapso determinado y que puede ser solucionado en brevedad.
Es por ello que el clima organizacional estd muy ligado al publico interno, su forma de

interactuar y acciones que ocurren en un tiempo en especifico.

Por otro lado, la cultura organizacional referencia toda esa serie de factores intrinsecos en la
identidad de la compafiia, sus valores, creencias, habitos, comportamientos, etc. Constituidos de

forma natural con la compaifiia.

Frente a ello, Conexion ESAN (2015) habla acerca de 9 dimensiones que influyen en el clima
organizacional de una compafiia, la primera recibe el nombre de estructura y hace alusion con la
organizacion de la empresa, cOmMo son sus procesos, organigrama, toma de decisiones,
conductos, entre otros aspectos. En segundo lugar, se habla de la dimensién de la
responsabilidad, la cual engloba la autonomia de los publicos internos especificamente al
momento de realizar una accién o cumplimiento de una tarea en la empresa. El tercer factor

alude la recompensa y no es mas que la forma en que la compafiia corresponde el trabajo y
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logros obtenidos por su personal, lo que conlleva a una motivacion en la constante mejora de las
funciones y tareas del personal. En la siguiente dimension se identifica los desafios o retos que

presentan en el camino, integrando la responsabilidad que debe existir para el logro de las metas.

En un séptimo espacio se referencia las relaciones y/o interaccion que debe existir entre los
distintos publico objetivos, a continuacion se encuentran los estandares, estos son las exigencias
u objetivos que se deben cumplir como requisito evaluativo de la productividad y por dltimo, y
no menos importante, esta la identidad, pilar importante en este estudio, que engloba la razén de
ser de la compaifiia, como se muestra y diferencia ante el resto o como se expresa “evoca el
sentimiento de pertenencia hacia la organizacion. Este factor indica que tan involucrados estan
los trabajadores con los objetivos de la empresa y qué tan orgullosos se sienten de formar parte

de esta” (Conexion ESAN, Las nueve dimensiones del clima organizacional, 2015).

Segun Conexion ESAN (2015) La falta o interrupcidn en una de estas falencias, puede
ocasionar un punto de quiebre en el normal desarrollo organizacional, mas especificamente, el

clima de la compaiiia.

Al tener conocimiento claro de la diferenciacion de ambos términos, es posible definir a
cabalidad lo que es la Cultura Organizacional segun varios autores, quienes, a pesar de sus
arduos trabajos, evidencian diversidad de definiciones para el concepto dependiendo del &mbito

en el cual se parta.

Schein (1999) indica que la cultura es “un patron de suposiciones basicas compartidas que el
grupo aprende como si resolviera sus problemas de adaptacion externa e integracion interna, que
ha funcionado lo suficientemente bien para considerarse valido, y por lo tanto, se le ha ensefiado

a los nuevos miembros como la manera correcta de percibir, pensar y sentir en relacion a esos
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problemas” (p.40). Schein identifica la cultura desde tres perspectivas interrelacionadas, estas
son los artefactos y creaciones, que hace alusién a lo aceptado incondicionalmente; los valores,
que enfrasca los ideales y objetivos del grupo y la forma en la que se lograran; y las creencias

fundamentales, que se refiere al lenguaje, la tecnologia y la organizacion social.

Para Chiavenato (1989), la cultura organizacional es “un modo de vida, un sistema de
creencias y valores, una forma aceptada de interaccién y relaciones tipicas de determinada
organizacion” (p.464). Basado en este concepto es posible aseverar que el indicio o primer paso
de la cultura organizacional son las distintas percepciones que se crean a partir de las practicas
cotidianas compartidas. Para reforzar lo anterior, segin una investigacion, la cual buscaba medir
la intencion emprendedora de estudiantes universitarios del departamento de Quindio, Colombia
llevada a cabo por Hofstede (1997) los valores de los empleados discrepan con respecto a la

nacionalidad, edad y nivel educativo, que en relacion a la pertenencia a la organizacion.

Ubicando al Centro de Formacion en Danza del Ballet Folkldrico de Antioguia en esta
realidad y con base en el estudio anterior, permite encontrar las bases apropiadas para la
consolidacion de la estrategia que posibilita la correcta apropiacion de la identidad de la
compaiiia al apoyar la hipotesis con la que se inici6 al ser, el personal de la compafiia, muy joven
con relacion a lo comunmente establecido, lo que lleva a constatar que la edad y el nivel
educativo juegan un papel fundamental en el desarrollo y construccion de la cultura

organizacional.

Por su parte Naranjo, Jiménez, y Saenz (Citado en Miron et al., 2004) expresan: “La cultura
organizacional se suele entender como los valores, creencias y principios fundamentales que

comprenden los miembros de la organizacion” (p.7). Asi mismo Daniel R. Denison (1989),
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considera que “la cultura organizacional se refiere a los valores, las creencias y los principios

fundamentales que constituyen los cimientos del sistema gerencial de una organizacion” (p.2).

Frente a ello, se hace pertinente el analizar los roles y tareas como factores clave dentro de las
compaiiias ya que llevan a distinguir entre los distintos niveles de efectividad y eficacia que
logran alcanzar diferentes empresas, es por ello que una de las mas pertinentes descripciones
acerca del rol organizacional es la realizada por Jeffrey Pfeffer (1987) en su trabajo titulado

como “Organizaciones y Teoria de la Organizacion” en donde expone que:

Con el analisis de la socializacion para roles organizacionales u ocupacionales se introduce el
concepto de rol. La teoria del rol y los estudios de la presion de rol proporcionan otra
perspectiva externamente orientada hacia la comprension del comportamiento en las
organizaciones. La teoria del rol se asemeja al condicionamiento operante por su insistencia
en las consecuencias del comportamiento; el comportamiento en el rol, el comportamiento
que se preve, es reforzado de muchas maneras; el comportamiento ajeno al rol es tipicamente
castigado o ignorado. Ademas, como en muchos casos, las presiones de rol se aplican tanto
mediante trueque como mediante influencia social informacional, que comunica al ocupante

del rol lo que se requiere de él en el puesto. (Pfeffer, 1987, p. 23)

A partir de ello se puede concluir, que es mas pertinente el desarrollo del trabajo a través de
grupos y equipos con roles y tareas definidas; en lugar de centrar todo el interés y
responsabilidad en un cargo particular, puesto que las conexiones entre imagen y rol
organizacional van estrechamente ligadas a las actividades de cualquier miembro, determinadas
por las exigencias y expectativas de sus otros pares, es decir, la imagen de las organizaciones se
desarrolla a partir la teoria de los roles organizacionales entendidos como una red, en donde no

se puede sujetar muy fuerte en lados al azar sin sentir jalones de otros puntos conectados a ésta.
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2.2.4. Desarrollo humano en la construccion de escenarios organizacionales

El desarrollo humano como uno de los factores que permite el crecimiento desde las calidades
de vida del individuo, incide en el desarrollo organizacional. Generalmente se pasa por alto el
sujeto social y se presta méas atencion a métodos de produccion que convierten al publico interno

en maquinaria productiva sin articulacion con la calidad humana.

Tradicional y culturalmente se ha concebido al ser humano como un hacedor de necesidades,
que tienden a ser infinitas, cambiando constantemente, reemplazables, modificables y diferentes,
dependiendo de los factores que influyen en el desarrollo de la persona; pero el error es que no se

identifica la diferencia entre las que son propiamente necesidades y sus satisfactores.

El ser humano tiene multiples necesidades, es por ello que deben entenderse como un sistema
interrelacionado que interactua entre si. Manfred Max Neef considera que las necesidades
pueden desglosarse a partir de algunos criterios, segun categorias existenciales y axiologicas, las
cuales comprenden el ser, tener, hacer y estar, y, la proteccion, afecto, entendimiento,

participacion, ocio, creacion, identidad, y libertad, respectivamente (Max Neef, 1936).

Partiendo de ello, en un ambiente corporativo se debe tener claridad que el desarrollo
organizacional es profundamente humanista al ser el individuo, el inicio de todo el proceso;
luego tiene influencia su entorno y por ultimo repercute en el ambiente organizacional. Pensado
en ello, Abraham Maslow propone en su teoria de la motivaciéon humana que “la realizacion de
las potencialidades de la persona son llegar a ser plenamente humano, llegar a ser todo lo que la
persona puede ser; contempla el logro de una identidad e individualidad plena.” (Maslow, 1968,
p. 78). Ademas, agrega que la forma de ser, de hacer, de conocer, de sentir es lo que diferencia a

las personas. Sus preferencias que dependen de su cultura, educacion, nivel de vida, edad, época
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en que viven, lugar en el que se desarrollan, marcan su comportamiento en sociedad y varian a lo

largo de la vida, adoptando unos valores y relegando otros.

De esta manera, la motivacion estaria compuesta por diferentes aspectos, cuyo nivel
jerarquico de necesidad varia dependiendo de la intensidad de la voluntad o el querer. EI motivo
y deseo es un impulso por una cosa especifica. Existen muchos mas motivos que deseos y estos

pueden ser expresiones distorsionadas de las necesidades.

Frente a ello, los principales postulados de la Teoria de la Motivacion Humana de Maslow
son: 1. El individuo tiene numerosas necesidades de importancia diferente y que pueden ser
jerarquizadas. 2. El individuo busca satisfacer primero las necesidades que le parecen mas
importantes. 3. Una necesidad deja de existir (temporalmente) al ser satisfecha y el individuo
busca satisfacer otra. Maslow clasificd las necesidades humanas en cinco categorias o niveles y
las representd mediante una piramide, colocando en la base de la misma las necesidades basicas;
en el segundo nivel las de seguridad; en el tercer nivel las sociales; luego las de autoestima y en

la cipula las de autorrealizacion (Colvin y Rutland 2008).

Ademas, en su teoria afirma que el ser humano satisface sus necesidades e inmediatamente
crea otras. Por ello, partiendo del punto de vista organizacional, se debe fortalecer el sentido de
pertenencia del personal interno con la organizacion sin olvidar factores anexos a ellos como sus
formas de comunicacion y las relaciones interpersonales, entre otros aspectos. Lo que permite la
suplencia al tercer eslabon propuesto por Maslow, que finalmente determina un logro o mejora

en su calidad de vida.

Fortalecer el sentido de pertenencia es lograr que el ser sienta responsabilidad frente a una

tarea, espacio u objeto, velar por ello y sentir la necesidad de protegerlo, es por ello que un
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espacio organizacional carente de este sentido muy probablemente desarrolle intermitencias y

dificultades a la hora de la concesion de metas y crecimiento organizacional, no inmediatamente
y quiza no se evidencia en gran capacidad pero con la existencia de él, el ambiente generara una
cultura de crecimiento en el personal al ser, la motivacion personal, la principal meta del pablico

interno.

2.2.5. Plan de Comunicacion Estratégico

El plan de comunicacidn estratégico es aquel insumo que sirve de guia o herramienta de
direccion en cualquier organizacion, en donde se establecen las estrategias, acciones, el mensaje
a transmitir, los indicadores, tiempos, y todo lo necesario para el cumplimiento de metas que
ayuden a mitigar aspectos por corregir y fortalecer el programa comunicativo de actuacion

organizacional. Molero (2005) lo define:

El esqueleto, la base que permite practicar una comunicacion institucional profesional. ..
Con esta herramienta se trata de coordinar y supervisar la optimizacion de la estrategia de
imagen y comunicacion de la organizacion, asi como de disefiar las lineas maestras de una

gestion informativa y comunicativa especifica para la entidad. (p. 4)

De ahi la importancia de la existencia de un ejemplar en las organizaciones, puesto que
propicia fuerzas de cambio que evitan que las empresas se dejen llevar por los supuestos frente a
nuevas necesidades del mercado o imprevistos que puedan presentarse, lo que la falta de ello
genera que las compafiias respondan ante estos de manera automatica sin siquiera tener espacios

de reflexion.

En el desarrollo del plan de comunicacidn estratégico, cada miembro cumple una funcién

vital para los resultados esperados que se estiman como compafiia, aunque es la parte Directiva
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la que debe adentrarse en la estructuracion del plan, la unién como equipo de trabajo con el
publico interno es factor a fundamental, puesto que una sola accién de comunicacion no es la
panacea para la satisfaccion de las necesidades de la organizacion y, por el contrario, en muchos
casos puede llegar a ser contraproducente, generando serios problemas internos en la

organizacion.

Por consiguiente, partiendo de los beneficios que genera el desarrollo de este ejemplar, la
columna vertebral del plan de comunicacidn estratégico deberia ser la siguiente, Analisis,
antecedentes, objetivos, publico interno o target de comunicacion, mensaje, estrategia, acciones,
cronograma, presupuesto, control y seguimiento e indicadores, segun Cristina Aced, Periodista y
Consultora de Comunicacion Independiente, autora del documento “Manuales practicos de las

Pyme” (2014):

En el primer punto, segun Aced, se busca dar inicio al documento consignando los
resultados a partir de la aplicacion de la matriz DOFA (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades), en el segundo se debe tener como referente la informacién de la empresa,
su historia, sus procesos, etc., en el tercero, plantear los objetivos, sefialando qué se quiere
conseguir con las actividades que se pongan en marcha, siendo cuantificados, medibles y
alcanzables. En cuarto lugar, determinar a quién se va a dirigir las acciones, los medios para
informarse y el estilo comunicativo, en quinto lugar, detallar elemento que se quiere
comunicar al publico, como quiere que se perciba por ellos, en el sexto se especifica la
eleccion del modo a desarrollar cada una de las areas de comunicacion, en el séptimo se
debe detallar las actividades a desarrollar y los medios a utilizar, en el octavo la

planificacion en el tiempo para cada una de las acciones, en el noveno el presupuesto que se



45

destinard, en el décimo el control y seguimiento del cumplimiento del plan y, por Gltimo, los

indicadores con los cuales se evaluaré la gestion del plan. (p.62)

En otros términos, el plan estratégico de comunicaciones buscar ser esa herramienta que
propicie una solucién a las necesidades identificadas a través del diagndstico aplicado en la
organizacion, aumentando el impacto que genera en sus diferentes pablicos y el conocimiento de
cémo actuar frente determinadas situaciones que puedan presentarse en el desarrollo
organizacional lo que permite ser una herramienta de direccionamiento estratégico para la
consecucion de metas, partiendo de las fortalezas que se tiene y las oportunidades frente al

mercado.
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Capitulo 111

Marco Metodoldgico

3.1. Enfoque metodoldgico

Entre las diversas técnicas que se pueden utilizar a la hora de realizar una investigacion se
encuentran perspectivas cuantitativas y cualitativas. El enfoque de esta investigacion se ubica en
lo cualitativo con algunos insumos cuantitativos; Blasco y Pérez (2007) sobre lo cualitativo
expresan. “Estudia la realidad en su contexto natural y como sucede, sacando e interpretando

fenomenos de acuerdo con las personas implicadas” (p. 25).

Con base en lo anterior, se encamina la investigacion en lo cualitativo, por cuanto se analizd
la comunicacion entre el talento humano y su incidencia en el desarrollo organizacional de la
empresa, logrando tener una mayor claridad en la consecucion de los objetivos planteados,
propiciando el espacio para ahondar en las distintas percepciones del publico interno frente a la
corporacion, especificamente en la satisfaccion laboral y la cultura organizacional, factores que
influyen en el desarrollo organizacional del Centro de Formacién en Danza completar con el

nombre.

Entre los métodos para la recoleccion de informacidn se destacan la matriz DOFA, la revision
documental, encuesta tipo Likert, los grupos de discusion y la observacion directa. Y desde lo
cuantitativo se plantean algunas acciones puntuales de la investigacion, sin que se convierta en la
base de la misma, porque se busca sefialar, entre ciertas alternativas, una solucion que permita el

crecimiento y la consecucion de metas por parte de la organizacion a través del correcto
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direccionamiento interno a su personal, usando magnitudes numéricas que pueden ser tratadas

mediante herramientas del campo de la estadistica.

Entre ellas destacan la entrevista, el arbol de problemas y objetivo, y las gestiones de
conocimiento, que, aunque se aplican con la finalidad de aumentar las posibilidades de contraste
e incrementar la validez del estudio. Esto es cualitativo no cuantitativo. Realmente el
instrumento de medicién desde lo cuantitativo serd la escala tipo Likert, que permitird analizar la
informacidn a partir de unas lineas de medicion a partir de los gustos e intereses del publico

objeto.

Lo anterior no lleva a considerar la investigacion con un enfoque cualitativo, porque la
cantidad de informacion numerica no sobrepasa ni se equilibra con la conceptual recolectada en

el proceso.

3.2. Disefio metodoldgico

Enfoque cualitativo con 1
accion cuantitativa de
apoyo

Etnometodoldgico: Analisis
de discurso y acciones de laj—

muestra
I |
Métodos: Entrevista Plan de Tabulacion:
Muestra: Centro de semiestructurada, Arbol de Contrastacion de resultados
Formacion en Danza Ballet problemas, Escala Likert, con los elementos
Folclérico de Antioquia DOFA, Grupos de conceptuales de las
discusion categorias de investigacion

Figura 2. Disefio metodoldgico. Elaboracién propia, 2018


https://es.wikipedia.org/wiki/Estad%C3%ADstica

48

3.3. Nivel de investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion, se opto6 por el nivel de investigacion-accion
participativa, teniendo en cuenta la necesidad de la interaccidén con la muestra poblacional,
quienes hacen parte del publico interno para la recoleccion de datos, su retroalimentacion y

aplicacion de propuestas para mejorar la situacion inicial detectada.

La investigacion-accidn participativa o investigacion-accién es una metodologia que presenta
unas caracteristicas particulares que la distinguen de otras opciones bajo el enfoque cualitativo;
entre ellas se pueden sefialar la manera como se aborda el objeto de estudio, las intencionalidades
0 propositos, el accionar de los actores sociales involucrados en la investigacion, los diversos

procedimientos que se desarrollan y los logros que se alcanzan.

Durante la préactica del nivel de investigacion accion participativa, se van reconociendo
factores que anteriormente no se tenian claros, respecto a que el ser humano al ser tan cambiante,
de momentos y sentimientos, aprende mucho mas sobre la marcha, siendo parte y coinvestigador
en el proceso de cambio y no solo un receptor de informacion que debe replicar. Es por ello que
se penso al colaborador como un aliado activo en este proceso investigativo, buscando demostrar
que la comunicacion es importante en el desarrollo organizacional de una compafiia sin importar

su régimen, actividad econdmica e incluso la edad de los miembros.

La Investigacion Accion Participativa (IAP) constituye una alternativa metodologica de
mucha importancia, puesto que, permite la expansion del conocimiento, y genera respuestas
concretas a problematicas que se plantean los investigadores y coinvestigadores cuando deciden

abordar un interrogante, y asi lo reconoce Miguel Martinez (2009) cuando afirma: “el método de
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la investigacidn-accion tan modesto en sus apariencias, esconde e implica una nueva vision de

hombre y de la ciencia, mas que un proceso con diferentes técnicas” (p.28).

Frente a ello, Orlando Fals Borda da continuidad a este pensamiento acerca de la IAP. Sefiala
que, aunque surgié como una metodologia inspirada netamente en la sociologia, con el paso del
tiempo se fue convirtiendo en una accion educativa, haciendo del proceso investigativo una
constante creadora no solo para los actores sociales sino también para los investigadores. “Una
de las caracteristicas propias de este método, que lo diferencia de todos los demas, es la forma
colectiva en que se produce el conocimiento, y la colectivizacion de ese conocimiento.” (Fals y

Brandao, 1987, p.18).

3.4. Poblacion y muestra

El Centro de Formacion en Danza del Ballet Folkl6rico de Antioguia esta conformado en total
por 20 personas, divididos en 8 colaboradores en su parte administrativa y 12 en su parte de
formacidn; 1 coordinador del CFD, 1 Directora Administrativa y financiera, 1 Gerente General, 1
Director de Mercadeo, 1 Comunicador, 2 Asistentes Integrales, 1 Director artistico y 12
docentes; quienes estan a cargo del proceso organizacional de la corporacion, teniendo
limitaciones en el cumplimiento de las metas, ante la falta de un plan estratégico que guie el
curso de la corporacion, por medio del reconocimiento de la importancia de la comunicacion y el

rol de cada uno de los colaboradores.

Al contarse con un niamero de personal reducido, se opt6 porque la muestra fuese la totalidad
del publico interno administrativo y dos docentes de planta (10) al ser los directamente

implicados en las propuestas sin distincion de los cargos y areas.
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Por otra parte, se propuso incluir al personal docente en la estrategia y desarrollo de las
actividades, pero no fue posible al ser una poblacion fluctuante, la cual suele cambiar, por
distintas razones, entre las cuales est, el clima organizacional; pero su inclusion en las distintas

actividades se estipulé como una accion necesaria para el curso de la investigacion.

Ubicacion geografica
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Gréfica 1. Ubicacion geografica Centro de Formacion en Danza (CFD) del Ballet Folklorico de
Antioquia, Sede Principal, 2018
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Gréfica 2. Ubicacion geografica Centro de Formacion en Danza (CFD) del Ballet Folklorico de
Antioquia, Sede Alterna, 2018

El Centro de Formacion en Danza del Ballet Folkldrico de Antioquia se encuentra ubicado en
la carrera 50 #59-71, Prado Centro en la ciudad de Medellin, Antioquia, Colombia; al suroriente
de la region. El sector es bastante transitado y de facil acceso para el puablico objetivo, lo que les
permite generar un facil contacto con sus clientes. En dicho lugar se encuentra toda la parte
administrativa de la organizacién, aunque de igual forma en la sede alterna, en el Poblado,

también se cuenta con personal administrativo y los docentes son alternos en ambas.

La corporacion cuenta con espacios propicios para la realizacion de las diferentes funciones
del personal como el area administrativa, docente, mercadeo y comunicaciones, area de docentes,

aulas de clase y la gerencia que orienta el desarrollo de la empresa



3.5. Cronograma

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA. PROGRAMA COMUNICACION SOCIAL.

TRABAJO DE GRADO MODALIDAD INVESTIGACION.

PLAN DE TRABAJO. JOSE ALEJANDRO BEDOYA. DIRECTORA DE TRABAJO DE GRADO: MARTHA LUCIA HERRERA

""La comunicacion como instrumento de gestion en el direccionamiento estratégico del Centro de Formacién del Ballet
Folklérico de Antioquia™

ACTIVIDAD

TIEMPOS

Profundizacion y construccién del marco referencial

Revision y ajuste de disefio metodoldgico

ABRIL | MAYO | JUNIO

AGOST

Identificacién de la poblacién muestra

Disefio y elaboracion de los instrumentos para la
recoleccion de informacion

Definicidn de tiempos para la aplicacion de
instrumentos

Validacidn de los instrumentos de investigacion
disefiados

Aplicacién de la matriz DOFA

Aplicacion de la escala Likert

Desarrollo de los grupos de discusion
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ACTIVIDAD

TIEMPOS

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

AGOST | SEPT. | OCT.

Realizacion del arbol de problemas y objetivos

Realizacion de las entrevistas semiestructuradas

Realizacion de la observacién directa

Organizacion de datos recolectados

Analisis de resultados

Disefio y terminacion del plan de direccionamiento
estratégico

Revision del documento final del trabajo de grado




3.6. Presupuesto
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Disefiar una entrevista semiestructurada

que permita conocer mas a fondo la vision Papeleria
Entrevista queDIos Dlrgc;goi-del antlro de ForTaC|or: Coordinacién Alejandro 10.000
Semiestructurada er,1 anza ( )' ienen de la compaiiay e CED Bedoya Computador Desarrollada
como se ejecutan los  procesos 4.500.000
organizacionales en la misma.
Total:  4.510.000
Papeleria
Determinar a partir de la aplicacion del 30.000
A I . - Computador
A[)?OI e lirhol de problemas y objetivos por 4reas, Sala de juntas Alejandro 4 5p00 000
ProbIEMasy a5 oportunidades de mejora a nivel CED Bedoya T Por Desarrollar
Objetivos o raanizacional y sus actividades. Total: 4.530.000
Disefiar y aplicar una encuesta tipo Likert
Encuesta tipo para  ser apllcadg al personal_ (_1e la Oficina de Alejandro papelerfa
Likert compafiia, analizando las opiniones, cada Bedoya 30000 | Desarrollada
actitudes, roles, cargos, responsabilidades dependencia
con las acciones ejecutadas de manera Total:  30. 000

individual.
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Desarrollar de manera conjunta la matriz

Matriz DOFA | boFA con Ia finalidad de obtener sobre la Salade i Alejandro Pagglgr(;g Desarrollada
forma en que la corporacion ser capaz de | °%'@ € juntas Bedoya '
afrontar los cambios detectados. CFD Total: 30. 000
d Propiciar espacios de participacion en

Gruposde | jonde se logre indagar las conductas Sala de iuntas Papeleria

Discusion establecidas en la organizacion, las CFIJD Alejandro 30.000
interacciones entre los miembros, los Bedoya Computador Desarrollada

aspectos positivos y negativos. 4.500.000

Video Beam

120.000

Total: 4.650.000
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3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para esta investigacion se utilizaron varias técnicas de recoleccion de informacion:

escritas, orales, analisis de contenidos y ejercicios de observacién
3.7.1. Objetivo especifico 1

Identificar por medio del diagnéstico participativo con el pablico interno, el proceso de
comunicacion organizacional del Centro de Formacion en Danza del Ballet Folklérico de

Antioquia.

Entrevista

Se aplicd una entrevista semiestructurada con la finalidad de conocer a profundidad la
vision organizacional de los Directivos del Centro de Formacion en Danza del Ballet
Folklorico de Antioquia y el manejo de los procesos organizacionales en la compaiiia,

cdmo se ejecutan, conductos regulares.

Se realiz6 de manera semiestructurada porque, de acuerdo a la dindmica de la entrevista
y como sea el desarrollo, permite ser flexibles a la hora de matizar o entrelazar temas que el
entrevistado puede plantear como importantes, siempre encaminado al objetivo principal de

la entrevista.

El objetivo de la entrevista fue identificar, desde el punto de vista de los directivos, la
proyeccion empresarial del Centro de Formacidn en Danza del Ballet Folkldrico de
Antioquia, las caracteristicas, procesos y ejecucién de la toma de decisiones dentro de la
organizacion, reconociendo asi las oportunidades de mejora y fortalezas actuales dentro de

la compafiia.
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Encuesta Tipo Likert:

Se disefié y aplico un cuestionario tipo Likert al personal administrativo de Centro de
Formacién en Danza del Ballet Folkldrico de Antioquia, por ser la poblacion més estable,
con la finalidad de identificar la percepcion que el pablico interno tiene acerca de la cultura
y clima organizacional que se vive en la empresa, ademas de medir la frecuencia con la que
se presentan ciertas situaciones al interior de la misma, yendo desde Totalmente de
acuerdo, De acuerdo, Ni de acuerdo ni desacuerdo, En desacuerdo, Totalmente en
desacuerdo. Seguidamente se realizé la tabulacién manual de los resultados obtenidos y se

alli se dedujeron los factores que més falencias presentaban en la institucion.
Arbol de problemas y objetivos:

El arbol de problemas y objetivos es una técnica que se emplea para identificar todos los
problemas vinculados con un tema especifico o con una situacion dada, utilizando la
relacion causa-efecto. En la elaboracion del mismo fue, claramente, de caracter
participativo, siendo primordial la intervencion del publico interno de la organizacion. En
esta técnica se inicié con la identificacion de los problemas internos de la organizacion, la
enumeracion de los mismos, las causas de que ellos existan, y los efectos que generan.

Todo lo anterior desde lo que se tiene y lo que se quiere.
3.7.2. Objetivo especifico 2

Reconocer las oportunidades de mejora para el desarrollo de sus funciones, que tiene el

Centro de Formacion en Danza del Ballet Folklorico de Antioquia.
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Matriz DOFA

Se aplico la matriz DOFA con el personal administrativo de la organizacion para
visualizar de manera mas cercana los factores que afectan positivamente o no, los procesos

organizacionales de la empresa.

El objetivo de la matriz fue reconocer las fortalezas y oportunidades que tiene la
organizacion por encima del mercado, aumentando el sentido de pertenencia y la

participacion activa de los integrantes.
3.7.3. Objetivo especifico 3

Analizar los canales de comunicacion que tiene el Centro de Formacion en Danza del Ballet

Folklorico de Antioquia y su efectividad para crecimiento de la corporacion.
Observacion Directa

Una de las técnicas mas usadas en este tipo de investigacion, es el uso de guias de
observacion, cuaderno de notas, que permiten interrelacionarse directamente con los

elementos que son materia del trabajo de investigacion.

El andlisis de los canales de comunicacion se realiz6 bajo la observacidn directa, en un
principio, para detallar la percepcion, rutina y dia a dia de los colaboradores del Centro de
Formacion en Danza (CFD) frente a la manera en que se comunican internamente, la

existencia de medios de comunicacion y el uso que se les da a los mismos.

En este caso, se alimentd una bitacora de acuerdo a los resultados obtenidos esta

herramienta y de las realidades vividas internamente en la organizacion.
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3.7.4. Objetivo especifico 4

Disefiar una propuesta de socializacion eficiente del plan de comunicaciones, con su
respectivo analisis, impacto e incidencia en las demas areas del Centro de Formacion en

Danza del Ballet Folklorico de Antioquia.

Grupos de Discusién

La técnica de grupos de discusidn se aplicé al personal administrativo de la empresa, se
realizaron espacios para abordar teméaticas generales de afectan o no a la organizacién, que
permitieron conocer qué tipo de comunicacion se maneja dentro de la empresa, cuales son
los mecanismos de flujo de informacion, cuéles son las fallas del sistema actual de
comunicacion y como afectan estas a los colaboradores, los logros de objetivos, la
productividad, etc. permitiendo realizar un diagnostico sobre las concepciones grupales que

maneja el personal frente a el flujo de informacidn al interior de la empresa.

Validacién de los expertos sobre los instrumentos de recoleccidn de datos

La validacion hace referencia al proceso en el que, expertos metodoldgicos diligencian
previamente los instrumentos de recoleccidn de informacidn, con el fin de identificar
deficiencias en cuanto a la estructura de las preguntas, claridad, cumplimiento del objetivo
y construccion semantica. Como expertos se seleccionaron en la investigacion: Lina Paola
Leal Molina, docente de la Universidad de Pamplona; Miguel Eduardo Osorio Ospina
periodista de la Secretaria de Prensa de la Alcaldia de Clcuta y Diana Mylena Jaimes,
docente investigadora de la Universidad de Pamplona, quienes realizaron aportes

pertinentes para la construccion de los insumos.



Instrumento 1 Cuestionario para la entrevista semiestructurada

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA

PROGRAMA COMUNICACION SOCIAL VILLA DEL ROSARIO

TRABAJO DE GRADO MODALIDAD INVESTIGACION

“LA COMUNICACION COMO INSTRUMENTO DE GESTION EN EL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
DEL CENTRO DE FORMACION EN DANZA DEL BALLET FOLKLORICO DE ANTIOQUIA (CFD)"

FORMATO DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

Esta entrevista semiestructurada nos permitira conocer a profundidad la vision organizacional de
los Directivos de CDF y como es el manejo de los procesos organizacionales en la corporacion,
como se ejecutan, conductos regulares, etc.

Se realiza de manera semiestructurada porque, de acuerdo a la dinamica de la entrevista y como
sea el desarrollo, permite ser flexibles a |a hora de matizar o entrelazar temas que el entrevistado
puede plantear como importantes, siempre encaminado al objetivo principal de la entrevista.

Objetivo: Identificar, desde el punto de vista de los Directivos, la proyeccion empresarial del
Centro de Formacion en Danza, las caracteristicas, procesos y ejecucion de la toma de decisiones
dentro de la  organizacion, reconociendoasi las oportunidades de mejora y
fortalezas actuales dentro de la compania.

Dirigido a: Gabriel Pacheco - Coordinador COF
Tiempo aproximado de la entrevista: 15 a 20 minutos
Recursos: La guia de entrevista, audio.

Fecha de entrevista: Lunes 24 - septiembre

Fecha de presentacion:

Preguntas:

1.iCudl es la concepcion Organizacional que tiene de Centro de Formacion en Danza? Su
estructura, oportunidad de negocio, retos, ventajas.

2.Teniendo en cuenta el contexto nacional, {Qué amenazas u oportunidades identifica usted
que son de gran relevancia para el Centro de Formacion en Danza?

3.éCon qué recurso cuenta el Centro de Formacion en Danza actualmente? Humanos,
tecnologicos.

4. iCual es la meta del Centro de Formacion en Danza?

5. éCudl es el perfil del ptblico interno del Centro de Formacion en Danza?

6. ¢Como es la toma de decisiones al interior de la corporacion?

7. éQué limitaciones/problemas evidencia con frecuencia dentro de |a corporacion?

8. iPuedes sefalar aigunos aprendizajes identificados y adoptado de incidentes/errores en el
Centro de Formacion en Danza?

9. éQué hace que una empresa sea competitiva?

10. ¢Si usted pudiese cambiar algo del Centro de Formacion en Danza para hacerla mucho
mas competitiva, qué seria?

11. Pregunta/ tematica libre por parte del entrevistado.



Instrumento 2 Matriz DOFA
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PaCapactacidn an sarvicio ol chonte

ENecasdad 0o estandanzacion de prooesos
sdminintralivos y comumnicacion intorna

GIE strotogin de promocion

RO apackdad acaondamion

EF olls de organizacidn financiers y contable

DIF alta de CoOmprommo por parte de las directives
BOE quipos de trabwpo

HEspocios de asparcamenio

tocantas y parsonal administrative comprametdo,
conackmianto y irnyectons

ESedes con instalaoiones propicias pers la
formacian de los alumnos

AU pimados por al Mir de Edu O
para otorgar of talo de “Téonico an danza’
PCuenta con 4 alancos que pormiten

ol CFD en diferantos ascenanios (Infantd
pre-puvenil, juvenil, segundo elenco)

HANG posscionamianto de o corpormcion

a mivel local, nacional o intemacional

HMeadellin os sede de eventos nacionales e
itarnacionses

WA ser cudad turistica hay mas interas por of
conocimiento acerca of folclor y s danzs

FConvenios con oentros comearciaias, ol sar
ospocios de expetoncian que se convierten on
ascananos pars la promocion del CFD

HSarvicos adicconales (Clases personabzadas)
MCmacdn del conaarvatono de danza

FAanzZas oon grandas ampresan

Amenazas A

ECapacidad ocondmica

AR compelenca crecents
BCompatencia con prockos

RCarentes estralegias pars oir pabstico

Bl imutada ublizacon de las nuevas tecnologlos
on la ensefanza

BF alte de proyeccsin de pr (e
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Instrumento 3 Cuestionario escala tipo Likert

PREGUNTAS

La comunicacién como instrumento de ,

O o | GontC e 1 pONRpONa Gue 103 TEMEros del SUF 1H0e0 50 K08 OCeson organaeconsien s
OIEOCICITIOMNE o 03108 MBora), S20ecto Dasonal ¥ K Joraauls S W coponeitn

EXIe Coesticnyio o3 Ut Ta0ei0 SCOIMTICD Pacy ol Droyectn fe (rado Os Absandn Bedows Awaer estodlarts ce
Comiarcacon Socal er 1 Urnsarsidad de FATEIond, DO 10 Gus 30 1spUetat terd s comidenciyies

Mg enn e X i petimaesdo e contiiere pevSreeie, Sereerclo como man o Tetakrerse de acormdo (%) y memor
Tatatrerre wo detacameds (1)

1 Cwsstrects on Sovscurdul 2 (En desacumdy) 3 Meural 4 Ce ssusitdy. & (Tolaimeste de soumsy)|

Owreccion de cofreo electronico

srbiy TRefunoios

Me siento a gusto con mi puesto en la compaiia

Torzimente en Tataimente de
desacuerdo acuerdo

Considero que tengo mucha carga laboral frente a lo explicado al comenzar

Totalments en Totslments d&
desacuerdo - ACUBI30

Considero que tengo poca carge laboral frente a lo explicado al comenzar,

Tolslmente en \ Totsimente s
desacuerdo acuerdo

Mi conocimeento frente a mis responsabilidades es el adecuado

lotaimente 2n - - ' Totarnente d¢
desacuerdo acuerdn

Presento inconvenientes frente a las instrucciones dadas

1 2 3 14 5
Totsiments en " Totanente de
desacueico acuerdo
Realizo mucho re-proceso Y
1 2 3 4 5
Tataiments an ' Totaments de

desacuerdo pouerdo
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Cuento con disposicidn para proyectarme, innovar y cambiar /mejorar mi

1 2 3 4 5
Totalmene eo \ \ 7 -~ Totalmente de
desarumdo - - - = - [ERTET
Mis funciones y responsebilidades estan bien definidas Y
! 2 3 4 5
Totalmente an ; ) : ~ Tosaiments de
desacuprdo ‘ - - . e acuedo

Estoy motivado y me gusta el trabajo que desarrollo .

1 2 3 4 ]
Totalments on P - ~ - - Totalmente da

desacuerdo x> - - — Y acuerdo

El supenor me beinda atencion cuando voy & comunicarme con el/ella

! 2 3 4 3

Totalmento on o~ ) Totalmento o
desscuerdo — acuerda

Mis sugerencia son tenidas en cuentas para una decision
1 2 3 4 5

Totalmenie an ™~ Totalmente o
desacuardo - acuprdy

Siento la suficiente confianza y libertad para discutir problemas del trabajo -~

1 2 3 t 5
Totalmente an X Totalmente g
desacunndo acuerda
En la empresa se permite la retroalimentacion s
1 2 3 4 5
Totalmente en ~ ~ - ) . Totakmante de
desacuerda b . acuerdo
Me slento parte del equipo de trabsjo :
' 2 3 4 5
Totaimante on - ~ = o - Tetatmenzo de
desacuerdo - acuerdo

La comunicacion Interna dentro del area de trabajo funcions correctamente

1 2 3 4 8

Totalmente on . . Totaimerto de
desacuerdo o~ - o . scuerdo



Me siento participe de los éxitos y fracesos de mi drea de trabajo

1 2 3 ‘ L)
Tolaimente en ~ ~ . - Totuknente de

Me resulta facil expresar mis opiniones en el grupo de tfrabajo

1 2 4 B ]

Totalmente de _ \ : : \ Totaknonts on
acuerdo - desacuerdo

Hay integracidn y coordinacion entre mis compafieros para |a solucion de

1 2 3 4 5

Totalments sn [ ’ Totalmants an
desacuerdo : ; dusacuerdi

Recibo retroalimentacion de mi superior acerca de mi desempedio

' 2 3 R} 5
Tatalmentes en ! ' ~ Tatalmenns de

Tus respuestas son de gron ayuda para el mejoramiento Intemo de la
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Instrumento 4 Registro de observacion directa

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA
PROGRAMA COMUNICACION SOCIAL VILLA DEL ROSARIO
TRABAJO DE GRADO MODALIDAD INVESTIGACION

“LA COMUNICACION COMO INSTRUMENTO DE GESTION EN EL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
DEL CENTRO DE FORMACION EN DANZA DEL BALLET FOLKLORICO DE ANTIOQUIA (CFD)"

Propuesta de instrumento 1
Observacion de Campo

El objetivo es recopilar de manera organizada y cronoldgica, los resultados de los eventos y
actividades en los que se asume el rol de observador desde la participacion pasiva y
moderada.

Fecha: Hora:

Actividad a observar:

Participantes:

Lugar:

Descripcion de lo que sucede en la actividad observada,

Explicaciones e hipétesis de lo que sucede en el lugar o entorno.

Explicaciones alternativas. Datos suministrados por otros que vivencian la actividad.
Revisidn y conclusiones.

ot ot Sl o
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3.8. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

A partir del proceso de investigacion que se desarroll6 en el Centro de Formacion en
Danza del Ballet Folklérico de Antioquia, teniendo como lineamiento las variables
identificadas, se presenta a continuacion los resultados y observaciones para cada una de las

herramientas de recoleccion de datos utilizada.
3.8.1. Tabulacién de la entrevista semiestructurada

El cuestionario para la entrevista se desarrollé bajo la categoria semiestructurada, con la
intencion de poder ser flexible a la hora de matizar o entrelazar temas que el entrevistado
pudiese plantear como importante. Esta herramienta de recoleccion de datos se aplico al
Coordinador del Centro de Formacion en Danza (CFD) y al Director Artistico General de la
Corporacion al ser ellos los encargados del direccionamiento de esa linea de negocio del

Ballet Folklorico de Antioquia.

La entrevista permiti6 identificar, desde el punto de vista de los directivos, la proyeccion
empresarial del CFD, reconociendo las oportunidades de mejora y fortalezas con las cuales

seguir consolidando los procesos internos de la organizacion.

A continuacidn, se muestran los resultados obtenidos y un analisis de lo que las

respuestas reflejan.
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Pregunta

Gabriel Pacheco

Diego Londofio

¢Cual es la concepcion
Organizacional que tiene de
Centro de Formacién en
Danza? Su estructura,
oportunidad de negocio,
retos, ventajas.

“Mi concepcion va muy de la
mano con la estructura que tiene
como tal, desde un plan de
estudios que garantiza que los
estudiantes que ingresen al CFD
puedan tener un  avance
verdadero en este arte.”

“Es un centro formativo, ademas
de danza, que permite formar
para la vida o sea no lo veo Solo
como un lugar donde vienen a
aprender a bailar sino a fortalecer
ya formar otros otras habilidades
y otras actitudes como personas y
seres humanos.”

“Es un proceso que lleva afios,
estudiantes que ingresaron desde
los 2 afios y hoy pertenecen a
nuestro elenco principal,
viviendo de esto, viviendo de la
danza.”

“somos aliados en la formacion
de los nifios como complemento
de lo que es la familia, es un lugar
donde se brindan muchas
herramientas para que nifios
jovenes y adultos permitan
potencializar sus habilidades y
sus gustos.”

“Representa  también  para
nosotros una gran oportunidad de
negocio, no hay que negarlo,
porque es a través de la danza es
que definitivamente podemos
llegar a transformar esta
sociedad, no solamente a través
de la danza sino del arte en
general.”

“es un lugar maravilloso que ha
conocido y construido muchas
historias, en donde se han forjado
muchos talentos para la danza y
en él se pueden seguir cambiando
acorde a los modelos que hay
ahora internacionalmente y que
exige la nueva generacion es para
seguir siendo un referente dentro
de lo que es la formacidn integral
para la vida.”

Teniendo en cuenta el
contexto nacional, ¢Qué
amenazas U oportunidades
identifica usted que son de
gran relevancia para el
Centro de Formacion en
Danza?

“En cuanto a las amenazas,
definitivamente es el
reconocimiento que deberia tener
el arte como tal, es la amenaza
mas grande desde que los
politicos de hoy en dia no lo
entiendan, no transciendan un
poco mas alla de que somos
entidades de esparcimiento, de
recreacion, de que ellos
entiendan que definitivamente lo
que toca el corazon, los
sentimientos es lo  que

“En este momento hay muchas
academias en la ciudad y su area
metropolitana que con diferentes
enfoques o0 propositos de
simplemente ser un negocio o de
pronto dar puntaditas de algo
profesional, de una linea
formacién. Algunas de ellas son
formadas o integradas por ex
integrantes, ya sea de nuestros
elencos o de nuestra escuela, y se
van con esta informacion de
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verdaderamente ayuda a cambiar
a los seres humanos”

nosotros y aplican, bien o mal, en
ese tipo de modelos.

“Oportunidades, sin embargo la
gente identifica que por medio de
la danza pueden transformar sus
vidas y de ellos tenemos muchos
estudiantes que tenemos
actualmente en nuestro centro de
formacion, bailarines
profesionales que estdn en el
exterior haciendo otras
maravillas con eso que ha
aprendido acd”

“Sin embargo el centro de
formacion en danza del ballet
procura resaltar que puedes venir
a... tienes dos opciones, una
linea de entretenimiento y una
linea profesional, en cualquiera
de las dos vas a tener muy buena
calidad, si es s6lo para divertirte,
divertirte de muy buena calidad y
si es para hacer una linea
profesional que lo sea de muy
buena calidad”

¢Con qué recurso cuenta el
Centro de Formacion en
Danza actualmente?
Humanos, tecnologicos

“...Tiene a cargo una
coordinacion general de la
escuela...tenemos un Cuerpo

docente, son 13 docentes que
estan vinculados, 11 con contrato
de fijo y 2 por prestacion de
servicios...tenemos un personal
administrativo que nos apoya

“Si vamos a la estructura, la
escuela danza cuenta con 7
salones distribuidos en las dos
sedes, una en el centro de la
ciudad y otra en el poblado;
ambas tienen perfiles de publico
algo diferentes por estrato
socioecondmico de las mismas.

desde la parte contable, las | El centro cobija la parte Norte y

auxiliares en cada una de las | central digamos que estratos 1 2

sedes” y 3 y la del poblado cobija los
estratos 4 5y 6.”

“Recursos  tecnologicos no | “...Cuenta con un personal

contamos con muchos, en |logistico y  administrativo

realidad. Algunos computadores
en ambas sedes, un portatil, un
iPod, un video beam. Y demas en
cuento a tecnologia estamos muy
cortos con todos estos recursos.”

encargado de toda la
planificacion de los programas,
de la logistica para los cursos, de
los transportes, de todo esto, de
las becas y también cuenta con un
personal docente que lo hemos
ido perfilando con los afios.”

¢Cual es la meta del Centro
de Formaciéon en Danza?

“La meta mdas grande que
nosotros tenemos en el Centro de
Formacion en Danza en este
momento es crear el
conservatorio en Medellin.”

“Queremos que, como el ballet,
en estos 27 afios de institucion, ha
sido referente en danza y en
gestion cultural, queremos que
nuestra escuela, como muchas a
nivel internacional, el Miami
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City ballet, el new york, la de
Rusia, la de Cuba, sea tambien un
referente en Colombia de la
formacion de bailarines
integrales, no solo de la parte
artistica sino también es la parte
humana.”

“también queremos llegar a tener
un conservatorio de danza,
conservatorio en el que estemos
donde estemos todos reunidos, en
donde todo esté centralizado,
donde podamos hacer proyectos
a escala internacional, donde
podamos hacer intercambios con
mayor fuerza, donde podamos
tener talleristas de diferentes
lugares del mundo en diferentes
técnicas y también que nuestros
docentes y estudiantes puedan ir
a otro lugar del mundo a
capacitarse y haber otras culturas
y otras formas de vivir la danza”

¢Cual es el perfil del pablico
interno  del Centro de
Formacién en Danza?

“Es un personal comprometido
con todo lo que se hace, un
personal joven y por ello hay que
enfocar mucho, sin embargo cada
uno tiene unas potencialidades
que nos funcionan demasiado
para el CFD y las aprovechamos
al maximo, por eso también hay
una continua formacion entre
todo el equipo de trabajo.”

“Unos con mucho talento, otros
Simplemente porque quieren
entretenerse y alterna con otras
actividades con algun deporte o
alguna actividad académica.
Tenemos padres de familia que
de alguna manera tienen muy
buena capacidad para pagar,
otros que no tanta pero que tienen
ese suefio de que su hijo sea
bailarin o bailarina y adquieren
becas o hacen un mayor esfuerzo
economico.”

“Otra caracteristica de este
publico interno es que todos
tienen pasién por el arte, en
especial por la danza”
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(CoOmo es la toma de
decisiones al interior de la
corporacion?

“Es un factor que ha mejorado
con el tiempo, tenemos en este
momento un comité que esta
conformado por cada
representante de las diferentes
unidades estratégicas de negocio.
Este comité tiene la
funcionalidad de tener claro cual
es el horizonte, metas a nivel
corto, mediano y largo plazo.
Este comité ayuda demasiado en
esa toma de decisiones.*

“El Ballet trabaja con un comité
directivo, el comité directivo se
reline cada semana para evaluar
los temas en que va cada unidad
y tomar las decisiones en
conjunto  para determinados
temas e ir evacuando toda la parte
de prioridades, digAmoslo asi que
tiene. Entonces en este caso el
Centro de Formacion en Danza a
partir de esa de ese
direccionamiento que sean el
comité primario y desde gerencia
va enfocando las estrategias
acorde a lo que vayamos viendo,
las necesidades de mejorar los
programas, de mejorar la
infraestructura, de abrirnos a
nuevas posibilidades desde la
danza”

;Qué limitaciones 0
problemas evidencia con
frecuencia dentro de la
corporacion?

“Uno de ellos ha sido sin duda
alguna, que no se cuenta con el
apoyo economico. El Ballet enun
tiempo tuvo inconvenientes en
pagar puntualmente, lo que
gener0 gran rotacion del personal
y por ende, vacios
organizacionales.”

“lo econdmico, por el hecho de
gue somos una entidad sin animo
de lucro, una entidad privada, no
nos llueve el dinero del cielo,
entonces  somos  netamente
autogestion. La escuela depende
de los cursos y programas que
venda, que comercializa.”

¢Puede sefialar
algunos aprendizajes
identificados y adoptado de
incidentes/errores en el
Centro de Formacion en
Danza?

“La contratacidn con extranjeros,
el cuidado que se debe tener con
los perfiles de las personas que
vengan, sobretodo, hablando a
modo general, realizamos una
prueba psicotécnica para las
personas que ingresan y sin
embargo, a veces, estas pruebas
no han sido suficiente y han
mostrado que el avance como tal,
en algunos casos, no se tiene
porque no se tiene un equilibrio

“Durante una o dos
oportunidades, de toda la historia
del ballet, hubo un inconveniente
con el vestuario, sea un proceso
por la logistica que se hizo, los
proveedores y todo esto en que se
incumpli6 con parte  del
vestuario, entonces nos generd
unos molestas con los papas y
hubo un malestar y provocé que
algunos de ellos a retiraran o
provoco que algunos de ellos
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entre o
profesional.”

emocional y lo

realmente afianzardn y creyeran
en el Ballet,”

¢Qué hace que una empresa
sea competitiva?

“Para mi, en realidad, la
competencia estaria dada desde
el punto diferenciador que tenga
mi producto o lo que yo ofrezca
como tal ante los demas, ahi estéa
la verdadera competencia, que
los demés tengan un reto para
ofrecer o al verlo nosotros en
otras empresas podernos retar
también al ver esto, este
crecimiento.”

“yo creo que es la conviccion de
amar lo que se hace, ser
apasionados, creativos y hasta
testarudos y tener claro tener
claro que este proyecto es
importante para la ciudad, para la
cultura y eso ha hecho que en los
momentos mas dificiles veamos
la luz al final del tanel y que
renovemos,  renovemos la
confianza, la energia y todo para
que este proyecto escuela sea un
negocio que de verdad funcione”

¢St usted pudiese cambiar
algo del Centro de
Formacion en Danza para
hacerla mucho mas
competitiva, qué seria?

“cada unidad fuera independiente
econdémicamente seria una ayuda
muy grande también porque se
podrian  realizar  proyectos
diferentes sin que se afecten otras
areas.”

“Entonces yo creo que de
cambiar algo o de mejorar algo
seria el enfoque comunicacional
que haya unas politicas
establecidas y definidas, donde
los procesos son asi y evitar al
maximo salirse de ese de ese
direccionamiento a no ser que sea
estrictamente  necesario, pero
como lograr estructurar esas
politicas de comunicacion para
que de una manera evitemos
tanto ruido y tanto malestar”

3.8.2. Triangulacion de la informacion

Tabla 1. Entrevista Semiestructurada, 2018

Es una matriz que contrasta las variables con las herramientas. Esta matriz permite

identificar los factores a resaltar de la informacidn recolectada en el proceso de aplicacién

para concluir y reconocer una aproximacion consciente y acorde a la realidad

organizacional. Cada una de las variables se explica de acuerdo a los resultados obtenidos

de herramientas aplicadas.
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Herramient Toma de Identidad Comunicacion Resiliencia
decisiones organizacional
Variables (Cultura)
La organizacion | La La compafia se | La cultura
cuenta con | organizacion es | reconoce  como | organizacional
politicas y | solida una  estructura | de la empresa
procedimientos | internamente integral donde el | se  consolida
estratégicos para | en la | dialogo, la | bajo los
el divulgacion de | retroalimentacion | lineamientos
direccionamiento | su cultura |y la | de aprendizaje
oportuno del | organizacional | implementacion | continuo
recurso humano |y espacios de | de medios de
frente al | participacion comunicacion es
cumplimiento de | del publico | una politica
objetivos y | interno. institucional para
resultados. la eficiencia
organizacional.
Entrevista

Semiestructurada

Tabla 2 Triangulacion de la informacion, 2018

3.8.3. Analisis por variables

Toma de decisiones

El Centro de Formacion el Ballet Folklorico de Antioquia como corporacion, no

presenta una definicion en sus procesos a pesar que cuenta con espacios de reunion y

andlisis de los procesos realizados y a realizar, lo que demuestra que no hay una verdadera

internalizacion de los roles y sus funciones, lo que impide una conexién coherente entre el

publico interno de la organizacion.

Partiendo de lo percibido a través de la observacion directa, de los procesos de los cuales

se fueron participes, el planteamiento del problema y las entrevistas, EI CFD como

poblacion interna, son conscientes de la necesidad de un cambio, de la adecuacion y

estructuracion, pero desde la parte gerencial las decisiones se siguen tomando como en sus
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inicios, de manera personal por su experiencia y conocimiento en el tema, sin embargo, esa
cultura poco participativa dificulta e impide que la comunicacion pueda extenderse a mas
areas de la corporacion, destinandole a la organizacion no otro final diferente a pérdida de

personal, alta rotacién y carente motivacion entre el personal.

Haciendo un paralelo con el cuestionario tipo Likert, las respuestas reafirman lo ya
percibido, la falta de equipo de trabajo a la hora de dar respuesta a inconvenientes
presentados, toma de decisiones parcializadas y jerarquizadas puesto que la cultura interna
es, frecuentemente, unidireccional y descendente, lo cual conlleva a una identidad

corporativa basada en obedecer y cumplir, sin fijarse en otros aspectos.

A pesar de ello, se evidencia el interés, la pasion y voluntad por parte de los implicados
de cambiar esa realidad, de querer fijar otro rumbo a la corporacion, porque son conscientes
de que la mejora continua esta en ellos, pero no tienen claro el cdmo comenzar. Es por ello
que en este punto se hace importante, aprovechando los espacios existentes, reestructurar la
manera en la cual funciona la toma de decisiones, incentivando la participacion del personal
en las mismas, lo que amplia la posibilidad de que el publico interno pueda asumir nuevos
retos, interiorizar su papel en la corporacién, aumentando la motivacion para disminuir la

alta rotacion que en estos afios ha sido una constante.

La estructuracion de los comités y reuniones en las cuales impliquen la toma de
decisiones permitird que los roles se identifiquen con mayor claridad, que las labores sean
desarrolladas a cabalidad, mitigando los reprocesos y mejorando la confianza y credibilidad

entre ambas partes a la hora de delegar trabajos.
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Identidad Organizacional

La identificacion del problema y la aplicacion de entrevistas para aseverar lo percibido,
evidencia la falta de una cultura que identifique al personal con la corporacion. Durante 26
afios han trabajado bajo una metodologia poco participativa, se desconoce la orientacion de
la organizacion, sus metas a corto plazo e incluso la razén de ser, se ha desconocido y se
sigue desconociendo el poder y el valor que crear una identidad organizacional sélida tiene

para ser mas competitivos.

Las politicas que coordinen, orienten, incentiven la participacion, los espacios de
interaccion con el pablico interno son nulos, se puede percibir que son establecidos por
necesidad y/o requisito organizacional pero no se refleja un interés de cambio, puesto que
no se realiza un seguimiento de estos espacios para lograr consolidarlos como momentos

que identifiquen al personal como parte de la corporacion.

Citando a Daniel Denison (1989) “la cultura organizacional se refiere a los valores, las
creencias y los principios fundamentales que constituyen los cimientos del sistema
gerencial de una organizacion” (p.2) y la falta de ello dispara una baja efectividad en la
ejecucion y cumplimiento de sus labores porque no se perciben, ellos y los espacios, como

parte fundamental de la corporacion.

La inexistencia de momentos, actividades y estrategias que fortalezcan la identidad del
personal hacia la organizacién hace que la informacidn tergiverse su camino, que presenten
inconvenientes frente a las instrucciones dadas y que el reproceso sea una constante en el

desarrollo de las labores, lo que evidencia la carencia de un plan que direccione, perfile y
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reconozca el capital humano de la corporacién como un aliado para la consecucién de

metas y consolidacion organizacional.

Comunicacién

Durante el desarrollo de la investigacion, la aplicacién de las herramientas de
recoleccién de datos y tal como lo menciona Diego Londofio, Director Artistico del BFDA,
se ha podido identificar que en la corporacion existe una gran falencia comunicativa que ha
logrado repercutir en todos los deméas procesos organizacionales, puesto que es una
herramienta capaz de catapultar la productividad de los colaboradores de una organizacion
porque su area de enfoque se centra en el lenguaje, la interaccion, organizacion, cultura'y
relaciones con los pares, habilidades necesarias para el desarrollo de procesos,
cumplimiento de metas, logro de objetivos y construccion de un clima y una cultura

organizacional que se centre en un todo.

El Ballet Folklorico de Antioquia estd en una etapa de transicion muy importante y
decisiva para su permanencia en el mercado, ya que como lo mencionan los entrevistados,
su apoyo econémico no es mayor al generado por ellos mismos y sin una buena
organizacion para el logro de metas, la durabilidad se hace cada vez mas compleja. Deben
generarse, a partir de lo identificado, estrategias comunicacionales permanentes y acorde al
publico interno, sus directivos y filosofia organizacional al ser, su campo de accién, no solo
en lo neto a la comunicacion, sino a la consolidacion de la organizacion como una entidad
de confianza y calidad, la comunicacién es el motor que mantiene en funcionamiento una
empresa, fortalece la identidad, desarrolla las relaciones interpersonales, fortalece los

equipos de trabajo y optimiza los procesos.
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Como se identifica en su principal amenaza, el surgimiento de nuevas academias de
baile en la ciudad, que sin ser exactamente iguales al CFD/BFDA han sido fundadas por
personas que pertenecieron al Ballet Folklérico de Antioquia en un pasado, es por ello que
se hace vital poner en marcha un plan de comunicacion en la corporacion, para que permita
visibilizar que la comunicacion no es solo un proceso de edicion o una herramienta de
redaccion, sino que por el contrario, es quien unifica los procesos y asegura que los
objetivos organizacionales y sus metas sean realmente entendidos entre el talento humano,
lo que sin duda se reflejara en aumento en la capacidad de respuesta y economia para la

corporacion.

Gabriel Pacheco y Diego Londofio, con sus respuestas, manifiestan tener cierto grado de
desconocimiento acerca de los procesos internos de la organizacion, saben cuél es el
objetivo de negocio, lo que quieren trasmitir, pero no lo que se debe empezar a aplicar para
realmente trasmitirlo. La importancia del fortalecimiento comunicativo es un aspecto que
ellos desconocen y reconocen que brindaria una nueva alternativa para la consecucion de
objetivos, organizacion interna y mitigacion de imprevistos, a partir de la investigacion
realizada. Es por ello que se debe trabajar partiendo siempre de la realidad de que las
organizaciones son sociedades y que en ellas existen personas con diferentes intereses,
capacidades, habilidades, opiniones, por lo que no se debe partir de un beneficio o una

decision propia, sino aprovechar esa diversidad para construir en conjunto.

Resiliencia

En el Centro de Formacion en Danza del Ballet Folklorico de Antioquia se percibe una
resistencia frente a los inconvenientes presentados por parte del publico interno, lo que los

convierte en un claro ejemplo de resiliencia organizacional, puesto que ademas de
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sobrellevar la presion, esta en un momento de cambio muy importante, en el que estan
permitiendo transformar sus comportamientos en estratégias Utiles y positivas para actuar
frente a esas situaciones, logrando adaptarse y seguir proyectandose como una organizacion

de calidad.

Respecto a este proceso, es importante resaltar que no se trata solo de “sobrevivir” o de
“hacer frente” a una situacion que limite sin generar una alternativa diferente a esa realidad,
se trata de ir mas alla de aprovechar la experiencia para obtener, a partir de ella, un
beneficio u oportunidad de solucion, que entendiéndose y aplicandose de la mejora manera,
puede lograr a establecer una guia 0 manual de crisis frente a futuras limitantes, lo que

respalda la propuesta de un plan estratégico de comunicacion.

Partiendo de lo analizado en la investigracion y las respuestas obtenidas en la entrevista,
se hace pertinente destacar que la resiliencia, para el logro de los objetivos como
corporacion, debe comprenderse desde dos perspectivas, la humana y la organizacional.
Desde la perspectiva humana, es de reconocer que reconstruirse a partir de situaciones que
marcan a la persona es todo un reto, como lo manifiesta Gabriel Pacheco, refiriéndose a la
época de escasez econdmica en el BFDA, pero el resultado de ese aprendizaje permite
percibir un control y superacién de los eventos negativos vividos, convirtiéndolos en

oportunidades de crecimiento.

Desde la perspectiva empresarial ocurre la misma situacion; para hacer frente a las
crisis presentadas dentro de la organizacion, se debe partir de la utilizacion de lo positivo y
distintivo que tienen como empresa, impulsar la creatividad y el trabajo en equipo,

permitiendo visualizar las diferentes alternativas en aprendizajes.



78

Es por eso que se debe comprender la resiliencia como un grupo y no una
individualidad, puesto que la resiliencia empresarial en consecuencia de la humana, al ser la
corporacion administrada por personas entregadas a su labor dentro de la misma, y sin el
debido seguimiento y espacios de crecimiento conjunto, los procesos, logros y metas no

seran alcanzados en su totalidad.
3.8.4. Andlisis de la encuesta tipo Likert

El cuestionario para la aplicacion al publico interno se desarrollé bajo la metodologia
tipo Likert, con la cual se busca tener una captacion de informacién mucho mayor a una
encuesta habitual, midiendo la frecuencia con la que se presentan cada una de las

afirmaciones alli planteadas. Los encuestados respondieron bajo las siguientes categorias:

TD: Totalmente de acuerdo D: de acuerdo N: Neutral D: En desacuerdo TD: Totalmente en

desacuerdo

En total se aplicaron 12 cuestionarios al personal administrativo del Centro de
Formacion en Danza (CFD) de las diferentes sedes, Poblado y Prado Centro. Esto permitio
tener una panoramica mucho mas clara de la situacion interna del CFD y la percepcidn que

tiene cada uno de ellos respecto a la cultura organizacional.

Los resultados obtenidos con la aplicacion de esta herramienta serdn mostrados a

continuacion.

item 1: Me siento a gusto con mi puesto en la compafiia
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TOTAL

57,1%

Media: 4
Mediana: 4.1
Moda: 4

28,6%

14,3%

° ° I

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Figura 3. Satisfaccion del publico interno en la corporacion. Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 4,0 segun el nivel de estimacidn, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 28,6%, DE ACUERDO con
un valor de 57,1%, NEUTRAL con un valor de 14,3%, EN DESACUERDO con un valor
de 0%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 0%, para un total de 100%.
Los colaboradores manifiestan estar de acuerdo con este item, su satisfaccion en el puesto
en la compafiia parte de la pasion por su profesidn; interpretando los resultados se puede
ver que gran cantidad de los participantes reconoce estar a gusto con el lugar que ocupa,
aungue podria ser mayor, sin embargo, existe un porcentaje que, aungue bajo, no se refleja
ni de acuerdo ni en desacuerdo con su lugar de trabajo, porcentaje que debe reconocerse

para mitigar su crecimiento.
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Item 2: Considero que tengo mucha carga laboral frente a lo explicado al comenzar

TOTAL

42,9%

21,4%

EN

14,3%
14,3%

7,1%

TOTALMENTE NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO DE ACUERDO
DESACUERDO

Media: 3.6
Mediana; 4
Moda: 5

Figura 4. Consideracion de alta carga laboral. Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 3,6 segun el nivel de estimacidn, se presentan las

siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 42,9%, DE ACUERDO con

un valor de 21,4%, NEUTRAL con un valor de 7,2%, EN DESACUERDO con un valor de

14,3%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 14,3%, para un total de

100%.

La necesidad de una estructuracion interna en la corporacion se refleja en la carencia de

un orden en cuanto a las funciones a realzar por parte del talento humano, el querer seguir

vigente y mejorando en sus procesos, sin una guia, genera una sobrecarga en los

colaboradores que, sin su debida explicacidn, repercutira en un mal clima laboral y baja
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motivacidn entre el personal puesto que son casi el 50% quienes manifiestas que su carga

laboral sobrepasa lo previsto al iniciar.

Item 3: Considero que tengo poca carga laboral frente a lo explicado al comenzar.

; TOTAL
L8
o
<
x x
LD kD
OO DO -
N ~ Media: 1,9
Mediana: 2
Moda: 1
x
Q
o
TOTALMENTE NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO DE ACUERDO

DESACUERDO

Figura 5. Consideracion de baja carga laboral. Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 1,9 segun el nivel de estimacion, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 0% DE ACUERDO, con un
valor de 0%, NEUTRAL con un valor de 28,6%, EN DESACUERDO con un valor de
28,6%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 42,9%, para un total de
100%.

En esta categoria se contrasta la anterior, evidenciando que efectivamente existe una
carga laboral en los colaboradores, mayor a la asignada al comenzar y esto, aunque es a
causa del reestructuracion de la corporacion, debe organizarse de la manera mas agil

posible puesto que la persona con mas responsabilidades que tiempo y habilidades, crea una
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frustracion que termina afectando a ambas partes, a la empresa por una baja en el

rendimiento de funciones y al colaborador en una disminucion de su motivacion laboral.

Item 4: Mi conocimiento frente a mis responsabilidades es el adecuado

X
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Media: 4.1
) Mediana: 4
o g .
b Moda: 4
S
o
X X
o o
o =)
TOTALMENTE EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO DE ACUERDO

DESACUERDO

Figura 6. Preparacion del personal frente al cargo a desarrollar. Elaboracion propia,
2018

La media muestra un resultado de 4,1 segun el nivel de estimacion, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 28,6% DE ACUERDO, con
un valor de 50%, NEUTRAL con un valor de 21,4%, EN DESACUERDO con un valor de

0%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 0%, para un total de 100%.

La mayoria del personal interno manifiesta tener un buen conocimiento frente a las
responsabilidades a cumplir, lo que denota la calidad del talento humano perteneciente a la

corporacion, que, a pesar del aumento en sus funciones, permanecen en una constante
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preparacion para el logro de objetivos, sin embargo, existe un porcentaje que refleja no
estar de acuerdo ni desacuerdo, lo que evidencia un posible aumento de personas inseguras

en su puesto de trabajo.

item 5: Presento inconvenientes frente a las instrucciones dadas
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TOTALMENTE EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO DE ACUERDO

DESACUERDO

Figura 7. Inconvenientes de los colaboradores frente a las instrucciones dadas.
Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 3,2 segun el nivel de estimacion, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 35,7% DE ACUERDO, con
un valor de 7,1%, NEUTRAL con un valor de 21,6%, EN DESACUERDO con un valor de
14,3%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 21,4%, para un total de
100%.

El buen desarrollo y entendimiento de las funciones/labores a desarrollar por parte del
publico interno de la corporacion, es un factor que repercute de manera significativa en el

buen clima laboral y participacion activa del personal, en este caso, se logra evidenciar uno
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de los factores que propicia la carencia de un clima y la necesidad de organizar y establecer

un conducto de comunicacion entre directivos/superiores y talento humano.

Item 6: Realizo mucho re-proceso
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Figura 8. Depuracion de trabajo por parte de los colaboradores. Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 3,9 segun el nivel de estimacidn, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 42,9% DE ACUERDO, con
un valor de 21,6%, NEUTRAL con un valor de 21,4%, EN DESACUERDO con un valor
de 14,3%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 0%, para un total de
100%.

Retomando el tema, la carencia de una verdadera y completa articulacion de los
directivos con las areas y las areas con los colaboradores repercute indudablemente en el
cumplimiento de metas, depuracion de procesos y optimizacion de las funciones. Casi la

mitad de los encuestados manifiestan el reproceso como accidn frecuente en sus
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actividades, lo que reafirma lo ya identificado, la necesidad de fortalecer los procesos
comunicativos.
Item 7: Cuento con disposicion para proyectarme, innovar y cambiar /mejorar mi

entorno laboral.
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Figura 9. Iniciativa personal por parte de los colaboradores por mejorar el entorno
laboral. Elaboracién propia, 2018

La media muestra un resultado de 4,2 segun el nivel de estimacidn, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 28,6% DE ACUERDO, con
un valor de 64,3%, NEUTRAL con un valor de 7,1%, EN DESACUERDO con un valor de
0%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 0%, para un total de 100%.

El reconocimiento de lo que implica estar en la corporacion y la importancia que
cumplen en el desarrollo de las funciones es un factor ya identificado por parte del publico
interno, quienes manifiestan tener la disposicién de mejorar el entorno laboral en el cual se
desarrollan, situacion positiva para la corporacion, para poner en marcha una estrategia que

fructifique este potencial.
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Item 8: Mis funciones y responsabilidades estan bien definidas
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Figura 10. Definicion de funciones y responsabilidades de los colaboradores. Elaboracion
propia, 2018

La media muestra un resultado de 3,4 segun el nivel de estimacidn, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 14,3% DE ACUERDO, con
un valor de 28,6%, NEUTRAL con un valor de 42,9%, EN DESACUERDO con un valor
de 14,3%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 0%, para un total de
100%.

Uno de los problemas mas comunes entre los colaboradores y mas cuando se trata de
una corporacion, es que manifiesten no tener definidas sus funciones, en este caso partiendo
de la realidad del BFDA al ser ellos los responsables de los recursos para seguir en el
mercado, lo que genera una mezcla entre responsabilidades y funciones, creando un clima
de desconcierto entre el pablico interno. Por ello se hace importante los espacios de

participacion conjunta y planeacién de roles entre la corporacion.



Item 9: Estoy motivado y me gusta el trabajo que desarrollo
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Media: 3.9
Mediana; 4
Moda: 3

Figura 11. Motivacion de los colaboradores en su puesto de trabajo. Elaboracion propia,

2018

La media muestra un resultado de 3,9 segun el nivel de estimacidn, se presentan las

siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 28,6% DE ACUERDO, con

un valor de 28,6%, NEUTRAL con un valor de 42,9%, EN DESACUERDO con un valor

de 0%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 0%, para un total de 100%.

La motivacion por parte de los colaboradores de la corporacion no estéa reflejada como

factor positivo de la organizacién, no identifican como de acuerdo o desacuerdo la

respuesta a esta afirmacion, lo que puede interpretarse como una falta de decision frente a

lo que quieren que, por lo general, cuando existe una duda termina inclindndose hacia lo

negativo, lo que repercutiria en la permanencia del personal.
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Item 10: El superior me brinda atencion cuando voy a comunicarme con él/ella
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Figura 12. Atencion y seguimiento otorgado a los colaboradores. Elaboracion propia,
2018

La media muestra un resultado de 3,6 segun el nivel de estimacidn, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 21,4% DE ACUERDO, con
un valor de 28,6%, NEUTRAL con un valor de 36,7%, EN DESACUERDO con un valor
de 14,3%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 0%, para un total de
100%.

Dentro del componente existente en las empresas llamado clima organizacional, las
relaciones entre el equipo de trabajo son un factor determinante de su buen o mal estado, es
necesario resaltar que, en la corporacion, segun los estudiantes encuestados, la atencién
brindada por parte de sus superiores no se realiza con frecuencia, esto puede ser una
oportunidad para fortalecer otros aspectos que tengan menos favorecimiento dentro de la
corporacion.

item 11: Mis sugerencias son tenidas en cuentas para una decision
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Figura 13. Atencion a sugerencias de los colaboradores para toma de decision.
Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 2,6 segun el nivel de estimacion, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 7,1% DE ACUERDO, con un
valor de 14,3%, NEUTRAL con un valor de 35,7%, EN DESACUERDO con un valor de
21,4%,y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 21,4%, para un total de
100%.

Como se menciond anteriormente, las buenas relaciones son un factor determinante para
la construccién de un buen clima laboral y, sin duda alguna, el tener en cuenta y brindar
apoyo a los colaboradores es parte fundamental de ella. Con estas respuestas se corrobora la
investigacion en cuanto a que se maneja un sistema gerencial muy individualista, factor que
debera convertirse en una verdadera oportunidad de mejora para la captacion y

permanencia de un personal comprometido con la corporacion.

item 12: Siento la suficiente confianza y libertad para discutir problemas del trabajo
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Figura 14. Capacidad por parte de los colaboradores, de debatir inconvenientes en el
trabajo. Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 2,2 segun el nivel de estimacion, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 7,1% DE ACUERDO, con un
valor de 21,4%, NEUTRAL con un valor de 7,1%, EN DESACUERDO con un valor de
14,3%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 50%, para un total de
100%.

Ser parte de una organizacion lleva consigo la necesidad de vincularse a la participacion,
debate y busqueda de soluciones a los diferentes inconvenientes laborales, segun los
colaboradores de la corporacion, no existe ese sentimiento de confianza y libertad de dar a
conocer sus puntos de vista o discutir inconvenientes en la organizacion, lo que puede

denotar poca identificacion por parte de ellos hacia el BFDA.

item 13: En la empresa se permite la retroalimentacion
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Figura 15. Generacion de espacios para retroalimentar a los colaboradores. Elaboracion
propia, 2018

La media muestra un resultado de 3 segun el nivel de estimacidn, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 7,1% DE ACUERDO, con un
valor de 21,4%, NEUTRAL con un valor de 42,9%, EN DESACUERDO con un valor de
21,4%,y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 7,1%, para un total de
100%.

Analizando los resultados, se puede evidenciar que la mejora continua se ve impedida
por el carente espacio brindado a la retroalimentacién y revision de procesos, sin embargo,
hay porcentaje de colaboradores que manifiestan si tenerlos, lo que se convierte en una
excelente oportunidad de mejora para la organizacion, replicar estos momentos que

refuerzan y consolidad las relaciones entre pares.

item 14: Me siento parte del equipo de trabajo
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Figura 16. Existencia de equipos de trabajo entre colaboradores. Elaboracion propia,

2018

La media muestra un resultado de 3,4 segun el nivel de estimacidn, se presentan las

siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 7,1% DE ACUERDO, con un

valor de 50%, NEUTRAL con un valor de 21,4%, EN DESACUERDO con un valor de

21,4%,y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 0%, para un total de 100%.

Los resultados de este item son muy interesantes, porque a pesar del desconocimiento de la

importancia de los espacios de acompafiamiento y seguimiento al pablico interno, se ve un

gran porcentaje que manifiesta sentirse parte de un equipo de trabajo, lo que representa un

pilar fundamental para la corporacion para aprovechar las capacidades y habilidades de

cada uno para la construccion de una cultura de mejora continua.

item 15: La comunicacion interna dentro del area de trabajo funciona correctamente
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Figura 17. Funcionamiento de la comunicacion interna entre colaboradores. Elaboracion
propia, 2018

La media muestra un resultado de 2,2 segun el nivel de estimacion, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 0% DE ACUERDO, con un
valor de 0%, NEUTRAL con un valor de 50%, EN DESACUERDO con un valor de
35,7%,y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 34,3%, para un total de
100%.

La comunicacion entre el equipo de trabajo es de vital importancia, pues es la
herramienta a través de la cual se transmiten los objetivos, metas, forma de trabajo e
interaccidn entre los pares; los resultados mostrados en la grafica denotan la necesidad de
evaluar el funcionamiento interno de la corporacién a través de la comunicacién de las
areas, para lograr consolidar la articulacién de los miembros con los objetivos de la

organizacion.

item 16: Me siento participe de los éxitos y fracasos de mi area de trabajo
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Figura 18. Nivel de propiedad de los colaboradores en éxitos y fracasos. Elaboracion
propia, 2018

La media muestra un resultado de 2,9 segun el nivel de estimacidn, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 14,3% DE ACUERDO, con
un valor de 14,3%, NEUTRAL con un valor de 21,4%, EN DESACUERDO con un valor
de 42,9%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 7,3%, para un total de
100%.

Los colaboradores evidencian, en un porcentaje representativo, no sentirse parte de los
logros o fracasos de la corporacion, teniendo en cuenta los resultados anteriores en los
cuales no se evidencia existencia de trabajo en equipo ni seguimiento de los superiores,
todo esto permite evidenciar una relacion entre los factores y la repercusién que tiene una
accion en el desarrollo de la empresa. De esta manera puede deducirse que el no sentirse
parte es por las acciones de la corporacién y no de los colaboradores puesto que es evidente

la participacién de ellos como equipo.
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Item 17: Me resulta facil expresar mis opiniones en el grupo de trabajo
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Figura 19. Capacidad de expresar opiniones en colaboradores. Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 2,5 segun el nivel de estimacion, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 7,1% DE ACUERDO, con un
valor de 21,4%, NEUTRAL con un valor de 21,4%, EN DESACUERDO con un valor de
14,3%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 35,7%, para un total de
100%.

Lo colaboradores manifiestan variabilidad en este item, pero el mayor porcentaje se
evidencia en estar totalmente en desacuerdo con la facilidad de expresar opiniones con el
grupo de trabajo, lo que refuerza la observacién directa, existe trabajo en equipo, pero
basados en el compafierismo y no como areas de trabajo. Por ello se hace necesario revisar
lo que se esta transmitiendo como lider de proceso porque una mala comunicacion

repercutird, indudablemente en un fallo en el clima laboral.
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Item 18: Hay integracion y coordinacion entre mis comparieros para la solucion de

tareas e inconvenientes
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Figura 20. Nivel de integracion entre colaboradores. Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 2,7 segun el nivel de estimacion, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 0% DE ACUERDO, con un
valor de 21,4%, NEUTRAL con un valor de 35,7%, EN DESACUERDO con un valor de
35,7%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 7,1%, para un total de
100%.

El grupo de colaboradores de la corporacion manifiesta, de manera representativa,
variabilidad en este item. Los dos porcentajes mas altos se encuentran en desacuerdo y
neutral, lo que evidencia lo ya identificado, el carente trabajo en equipo y la falta de
colaboracion entre los compafieros para la solucion de inconvenientes. El desarrollo de las
actividades y alcance de metas organizacionales puede ser lenta o poca efectiva, por lo que
se hace necesario reforzar, a través de estrategias participativas, la articulacion del publico

interno.
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Item 19: Recibo retroalimentacion de mi superior acerca de mi desempefio
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Figura 21. Retroalimentacion recibida por parte de los colaboradores de su superior.
Elaboracion propia, 2018

La media muestra un resultado de 3,1 segun el nivel de estimacion, se presentan las
siguientes: TOTALMENTE DE ACUERDO con un valor de 21,4% DE ACUERDO, con
un valor de 14,3%, NEUTRAL con un valor de 21,4%, EN DESACUERDO con un valor
de 35,7%, y TOTALMENTE EN DESACUERDO con un valor de 7,1%, para un total de
100%.

De acuerdo a los resultados obtenidos en este item, los colaboradores de la corporacion
manifiestan en gran porcentaje que sus superiores no se preocupan por retroalimentar
acerca de las labores realizadas y el desempefio de cada uno, pero sin embargo, algunos
manifiestan cumplimiento en ese deber moral de su superior para fortalecer el trabajo a
realizar, por lo que es pertinente revisar con queé frecuencia y qué tan importante es para los

superiores el mejoramiento de las labores realizadas a cargo de su personal.
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3.8.5. Analisis del Arbol de problemas

El &rbol de problemas se desarrollé con el personal interno de la corporacion por medio
de dindmicas que incentivaran la participacion de los presentes. La finalidad fue poder
detallar los problemas que dilatan los procesos organizacionales, identificar las causas que
probablemente estan repercutiendo en dichos inconvenientes y proponer, de manera
conjunta, posibles soluciones. El orden de la aplicacién se dividié en 4 momentos, el
primero fue una actividad para romper el hielo, en el segundo momento se inicio con el
arbol de efectos, en donde se planteo el problema a resolver y los efectos que genera dicho
inconveniente, luego se realizé arbol de problema en donde se detallaron las causas que
generaron el aspecto a solucionar. A partir de ellos, se unifican para luego establecer un

arbol de objetivos de acuerdo a lo obtenido.
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Figura 22. Arbol de problemas. Elaboracion propia, 2018

La aplicacion del arbol de problemas se realizo en la sala de reuniones del Centro de
Formacion del Ballet Folklérico de Antioquia, en el que participaron los miembros del area
directiva de la corporacion a excepcion de la Gerente y la Directora administrativa y

financiera al estar fuera de la ciudad por cuestiones laborales.

Al iniciar, los participantes estaban algo pensativos en la efectividad de la actividad y la
razon por la cual se realizaba, asi que se dio comienzo con una actividad rompe hielo para
dar continuidad con la aplicacion del arbol de problemas, al comenzar se les solicité que
comentaran cual creian que era el mayor inconveniente que se presentaba en la corporacion
para lo que respondieron, entre murmullos, “La falta de comunicacion”. Ante esta reaccion

se reafirmd lo percibido desde el inicio de la investigacion, no es solo que no existan los
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espacios para propiciar la comunicacion, sino que también, se cre6 un ambiente de temor de

expresar las opiniones.

A partir de ello se propuso, como parte de la dindmica, olvidar los cargos de cada uno de
los presentes para propiciar un flujo de comunicacién mucho mas abierto. Finalmente
resultd, los colaboradores empezaron a participar activamente. En el transcurso de la
actividad fue evidente la reaccion del personal frente al proceso de la actividad, corporal y
gestualmente demostraban “pena” de conocer que las posibles soluciones a l0s

inconvenientes empezaban a mostrarse a través de espacios como en el que se encontraban.
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Figura 23. Arbol de objetivos. Elaboracion propia, 2018

Con la transformacion del arbol de problemas en arbol de objetivos se pudo dar a
conocer que a través de actividades que a simple vista pueden parecer muy basicas, se
logran muy grandes resultados que permiten la orientacion de todo un equipo de trabajo en

el alcance y cumplimiento de metas u objetivos organizacionales.

El personal, con el desarrollo de la actividad, se mostr6 muy a gusto con el objetivo
alcanzado a través de esta propuesta, manifestaron estar de acuerdo con la metodologia
trabajada puesto que fue posible establecer un espacio de dialogo en el que todos

participaron desde lo personal y no de acuerdo a una jerarquia que los limita.

Se pudo percibir un muy buen ambiente entre los presentes, evidenciando que en la
corporacion no se habia organizado espacios de participacion entre los miembros

administrativos lo que podria ser un factor, partiendo de lo percibido, desencadenante de la
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falta de empatia entre el pablico interno del Centro de Formacion en Danza del Ballet

Folklérico de Antioquia.

Para concluir, es fundamental este tipo de espacios en la corporacién puesto que en la

medida que se conozcan mejor las cualidades, particularidad y aspecto intrinsecos del

equipo, mayor van a ser las posibilidades para alcanzar las metas propuestas desde la

direccién de la empresa, dado que los colaboradores seran los protagonistas del proceso,

aumentando su empatia y consolidando los equipos de trabajo en la organizacion.

3.8.6. Andlisis de la Matriz DOFA

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

v’ Capacitacién en servicio al cliente.

v' Necesidad de estandarizacion de
procesos administrativos y
comunicacion interna

v’ Estrategia de promocion
v’ Capacidad econémica

v Falta de organizacion financiera vy
contable

v’ Falta de compromiso por parte de las
directivas

v Equipos de trabajo

v’ Espacios de esparcimiento.

v" Medellin es sede de eventos nacionales e
internacionales.

v Mayor conciencia del cuidado fisico por
parte de publico externo.

v Al ser ciudad turistica hay mas interés
por el conocimiento acerca el folclor y la
danza.

v’ Convenios con centros comerciales, al
ser espacios de experiencias que se
convierten en escenarios para la
promocion del CFD.

v’ Servicios adicionales

personalizadas)

(Clases

v Creacion del conservatorio de danza.

v" Alianzas con grandes empresas.

FORTALEZAS

AMENAZAS
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v Docentes y personal administrativo | v' Capacidad econdmica
comprometido conocimiento y . .
. ’ v
trayectoria. Alta competencia creciente
. . . v i i
v" Sedes con instalaciones propicias para la Competencia con precios

formacion de los alumnos. v’ Carentes estrategias para atraer publico.

v" Auspiciados por el Ministerio de | v Limitada utilizacion de las nuevas
Educacion para otorgar el titulo de tecnologias en la ensefianza.

“Técnico en danza” N
v  Falta de proyeccibn de procesos

v Cuenta con 4 elencos que permiten académicos.
proyectar el CFD en diferentes
escenarios. (Infantil, pre-juvenil, juvenil,
segundo elenco)

v" Alto posicionamiento de la corporacion
a nivel local, nacional e internacional.

Tabla 3 Matriz DOFA. Elaboracion propia, 2018

Resultados de la matriz DOFA aplicada inicialmente

Debilidades: Desventaja en servicio al cliente debido a la falta capacitacion del personal
a realizar la labor porque, aunque son profesionales en el tema, siempre es necesario
direccionar al personal para el logro de los objetivos que se tiene como organizacion;
necesidad de estandarizar los procesos administrativos y comunicativos puesto que no
existe un plan de trabajo que oriente las acciones de las areas mencionadas para la
supervision, identificacion, correccion de acciones, por el contrario, el personal labora
desde las percepciones que ellos mismos crean; falta de estrategias de promocion de los
servicios del CFD, a pesar de contar con presencia en medios digitales, el manejo del
mismo no es el adecuado, lo que las acciones resultas ineficientes; la capacidad econdémica
no es muy grande, precisamente, por la falta de proyeccion que ha tenido la corporacion;
falta de organizacion financiera y contable para mitigar inconvenientes ocurridos como
vacios econdmicos y presupuestos para eventos a realizar; falta de compromiso de las

directivas en el fortalecimiento de la cultura organizacional, la constante capacitacion y la
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disposicién de escucha al publico interno, necesidad de conformar equipos de trabajo
debido a la falta de capacitacion, lo que genera ambientes de superioridad entre el personal
e importancia de establecer espacios de esparcimiento para consolidad una cultura de apoyo

y compromiso puesto que sin ellos, los colaboradores se perciben sin orientacion.

Oportunidades: Medellin, al ser sede de grandes eventos a nivel nacional e
internacional, permite mayor captacion de nuevo publico y promocionar los servicios de
CFD y BFDA en los escenarios de la corporacion; actualmente las personas en general se
encuentran bajo un pensamiento mucho mas consciente del cuidado del cuerpo y estar
saludable, lo que el baile se convierte en un espacio propicio para la captacion de nuevo
publico; al ser, Medellin, una ciudad turistica el folclor colombiano toma un papel
protagénico frente a los extranjeros que visitan el pais; es oportuno crear nuevos vinculos
con empresas y espacios que propicien el reconocimiento de la corporacion y los centros
comerciales han sido y pueden seguir siendo espacios estratégicos para la proyeccion que
busca la empresa; el adaptarse al publico es demostrar que se esta a la vanguardia y en
busca de satisfacer las necesidades que puedan surgir; contar con un espacios
exclusivamente para la transmision y educacion de las tradiciones a través de la danza y la
musica motivard a mas personas querer profesionalizarse, estar en constante vinculacion
con grandes empresas siempre sera positivo para la reputacion de la empresa en este

mercado tan variado.

Fortalezas: EI compromiso por parte del publico interno es sin duda una de las mayores
fortalezas de la corporacidn puesto que genera un sentido de confianza por parte del pablico
externo, contar con espacios amplios y acordes al servicio que se presta es vital para el

crecimiento de la empresa, el auspicio del Ministerio de Educacion para la otorgacion del
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titulo “Técnico en danza” fortalece en gran manera la reputacion del CFD al ser la Gnica
academia a nivel nacional que la otorga, las otras instituciones son universitarias; contar
con 4 elencos de diferentes edades y teméticas de especializacion permite generar
expectativa y motivacion al personal interno y externo como logro final del proceso; el alto
posicionamiento que tiene la corporacion ayuda a mantener los procesos siempre con los

mejores estandares de calidad.

Amenazas: La baja capacidad econdmica puede generar graves inconvenientes en
cuanto a la permanencia de la organizacion en el mercado; la alta competencia se ve
reflejada en acelerado crecimiento de los servicios en la ciudad, ademas de personal que
pertenecio al Ballet Folklérico de Antioquia y hoy cuentan con su propia academia; las
carentes estrategias para la captacion de nuevos clientes amenazan la capacidad de
innovacion y la perdurabilidad de la organizacion; la poca creatividad al momento de
impartir las clases puede generar molestias en quien las recibe y falta de interés; al no
proyectar los procesos que se realizan desde la academia y solo los elencos, genera
incomodidad en quienes se estan preparando, percibiendo falta de interés y compromiso

para con ellos de parte de las directivas de la corporacion.
Estrategias DOFA
Estrategias FO

e Se hace necesario capacitar constantemente al personal interno de la organizacion,
para estar a la vanguardia a la hora de establecer mejoras en los servicios prestados
para satisfacer las necesidades del nuevo publico, nacional e internacional, que

frecuentemente visita la ciudad.
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e Se puede lograr una mayor percepcion y reputacion de la organizacion
estableciendo un plan para la asistencia a los diferentes eventos culturales que se
organizan en la ciudad, en los cuales aparte de promover los servicios se pueden
establecer nuevas conexiones y alianzas organizacionales que impulsarian la

economia en la organizacion.

e Una nueva linea de danza que satisfaga las necesidades del personal extranjero que
asiste a la ciudad por tiempo determinado para conocer el folclor colombiano, seria
propicio ofrecer clases personalizadas, por horas, aprovechando los amplios

espacios con los que cuenta la organizacion.

Estrategias DO

e Estandarizar los procesos administrativos y comunicativos en la organizacion
generara una guia de trabajo a nivel general de la organizacion, estructurando los
procesos de servicio al cliente, financieros y contables, propiciando la creacién de

equipos de trabajos.

e Consolidar una cultura de compromiso desde las directivas de la organizacion
resultara vital para el crecimiento organizacional, debido a que se generaran
espacios de esparcimiento entre el personal, lo que fortalecera el sentido de
pertenencia y compromiso de los participes, reflejandose en la economia de la

corporacion.
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Estrategias FA

Realizar una reactivacion de marca valiéndose de los diferentes elencos con los que
cuenta el CFD ayudaria de gran manera al establecimiento de nuevas alianzas o
convenios, en los diferentes espacios que propicia la ciudad o en centros
comerciales, valiéndose de la época del afio y los eventos que organizan estos

centros, lo que ayudara al crecimiento de la capacidad econémica.

Poner en marcha un plan de accion en medios sociales, basandose en el auspicio por
parte del Ministerio de Educacion, el compromiso y los estudios de los docentes,
para proyectar al publico la calidad del servicio que recibiran, sin importar la
duracion, dando a conocer el interés de ofrecer un servicio de calidad, lo que

mitigaria los comparativos de precios con otras academias de danza.

Estrategias DA

Estableciendo convenios con Centros Comerciales, corporaciones culturales y
entidades abiertas al publico en general, permitira alcanzar a mas personas tanto
propios como visitantes, estableciendo tarifas especiales, descuentos o incentivos
que motiven a pertenecer al CFD, lo que mejoraria la percepcion del publico, el
namero de estudiantes inscritos, las nuevas formas de captar clientes y la capacidad

econdmica.

Con la creacion del Conservatorio de Danza del Ballet Folklorico de Antioquia, se
contaria con mejores espacios, capacidad y herramientas para la educacién a

cabalidad de la danza, permitiendo disminuir la competencia en precios por su
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evidente calidad, permitira actualizar el portafolio de servicios y proyectar una

nueva imagen del CFD.

3.8.7. Andlisis de la Observacion directa

Esta técnica permitio detectar los inconvenientes que se presentan a nivel organizacional
y comunicacional en la entidad, y aquellos que no son mencionados por los colaboradores
participes de la investigacion, tales como: El carente compromiso por parte de los
directivos en el desarrollo organizacional de la corporacion, lo que ocasiona que los
colaboradores no perciban un ambiente de orientacion y guia frente a los objetivos que se
quieren lograr, no existe una articulacion para el desarrollo de actividades por areas ni de
manera individual, el pablico interno labora a partir de su percepcion, lo que ocasiona
retrasos y reprocesos en la ejecucion de las labores, no existen planes de trabajo idéneos
para la consecucion de metas, no se realizan reuniones evaluativas ni propositivas frente a
las acciones que se estan desarrollando a nivel interno o externo. En cuanto a la motivacion
laboral, no se esta evidenciando la importancia que tienen los colaboradores de la
organizacion para el crecimiento de la misma, ain se perciben como herramientas de la
corporacion que solo deben cumplir con determinada funcién. Los empleados sienten que
no son tenidos en cuenta para la toma de decisiones, que no cumplen un rol importante en

la organizacion y que su presencia es tomada como una obligacion.

3.8.8. Analisis de los Grupos de discusion

Los grupos de discusion fue una estrategia propuesta como herramienta de recoleccion
de datos para acceder a una informacion mayor que la otorgada por parte de la corporacion

a esta investigacion. El Ballet Folklérico de Antioquia, por ser una de las entidades
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culturales méas grandes e importantes del pais y de representacion al mundo, es muy
reservada en la informacidn que facilita a un externo, en este caso, yo; es por ello que la
actividad se propuso, para no modificar los horarios, espacios establecidos o acceder a
informacién que ellos no quisieran, en los comités primarios, de mercadeo y equipos ya
existentes, para poder ser parte de los procesos, inconvenientes identificados y cémo ellos

dan solucion a los imprevistos presentados.

En este espacio, mas que otra cosa, se queria demostrar la importancia que tiene cada
uno de los miembros en el desarrollo y toma de decisiones de la corporacion, que el
proceso esta bien, hasta el momento, pero que es primordial poder darle un nuevo aire para

estar a la vanguardia y, sobretodo, organizar la metodologia interna de trabajo.

En el desarrollo de los espacios, se propuso hablar de los temas a realizar por cada uno
de los presentes y en sus respectivas areas, de manera organizada y con la posibilidad de
recibir ideas, comentarios u opiniones de sus pares para el alcance de metas, idea que
permitio identificar lo individualista que eran en sus dependencias y que lo que se
comunicaba era netamente lo que ellos querian que se supiera, no existia una articulacion y

por ende, el desentendimiento organizacional de la corporacion.

Los presentes, con algo de inseguridad, participaron de los espacios y permitieron la
orientacion propuesta para la organizacion de los procesos. Cada uno expuso cémo es la
dinamica de su area, cudles son las acciones principales a realizar, cémo las esta realizando
y qué método se estd implementando para saber qué tan efectivo esta siendo la metodologia

utilizada. Individualmente fueron sujetos a opiniones de sus pares.
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Finalmente, los miembros directivos identificaron las fortalezas y ventajas que presenta
para ellos y la corporacion el propiciar espacios de participacion conjunta. Los participantes
evidenciaron que, trabajando como equipo, las metas se perciben mucho mas faciles de
alcanzar, que se deben articular los procesos y toma de decisiones para que, COmo
corporacion, se establezcan rutas de gestion y direccionamiento entre todos y cada uno de
los miembros, lo que finalmente propiciard una depuracion de las labores en reproceso una
guia para los trabajos futuros.

Capitulo 1V
Resultados de la investigacion

4. Disefio del plan de comunicacion estratégico

Introduccion

El Ballet Folklorico de Antioquia ha tenido un crecimiento a pasos agigantados desde
su fundacion, trabajando en el fortalecimiento del ideal bajo el cual se fundd, “Rescatar las
tradiciones culturales a través de la danza y la musica, con el firme objetivo de
profesionalizarla” pero en la actualidad, esta realidad se ha tornado mucho méas compleja
por diferentes factores que amenazan su perdurabilidad en el tiempo, como el apoyo estatal

y la competencia directa que con el paso de los afios aumenta.

Ante este escenario, surge la necesidad de elaborar el Plan de Comunicacién

Estratégico gque tiene como objetivo el direccionamiento y la correcta apropiacién de la
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identidad corporativa entre el pablico interno para su fortalecimiento organizacional en la

region.

Para la elaboracion de este Plan de Comunicacion se tomaron en cuenta los
antecedentes de la corporacion y la situacién actual de su entorno, se llevo a cabo un
diagnostico de comunicacion interna en el cual se aplicaron diferentes herramientas de
recoleccion de datos como entrevistas, observacion directa, aplicacion de Matriz DOFA 'y
encuesta tipo Likert; al igual que de manera externa, lo que permitié identificar las
oportunidades de mejora desde la cultura organizacional. Posteriormente, tomando en
cuenta estos resultados, se plantea una propuesta, que no sélo apunta a la solucion de las
oportunidades de mejora, si no que aporta una estrategia de comunicacion para la

corporacion en sus &mbitos presentes.

La propuesta engloba las herramientas que se adecUan a la empresa y que permiten
comunicar la estrategia de la organizacion, considerando la filosofia empresarial como

aspecto fundamental.

Es importante mencionar que, aunque en el apartado en el que se describe la empresa
y el sector se toman en cuenta todas las lineas de negocio del Ballet Folklorico de
Antioquia, el Plan de Comunicacion Externa se enfoca Unicamente en el manejo de las
redes sociales y la pagina web, por ser la mas importante en cuanto a la visibilidad que le
genera a la corporacion, sin dejar a un lado el resto de factores que influyen. El Plan de

Comunicacidn Interna abarca a todo el personal del Centro de Formacion en Danza (CFD).
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Capitulo 1
Antecedentes

1. Organizacion

El Ballet Folklorico de Antioquia es una corporacion sin &nimo de lucro fundada en el
afio de 1991 en la ciudad de Medellin. Se cred bajo un pensamiento bastante innovador y
retador para la fecha, “rescatar las tradiciones culturales y profesionalizar la danza”. En ese
entonces, revoluciono el mercado actual y fue el foco de atencion para muchas empresas y

empresarios a nivel nacional e internacional, incluyendo al estado colombiano.

Con el paso del tiempo, su sistema organizacional fue evidenciando multiples
oportunidades de mejora puesto que la corporacion y su comunicacion ha sido de manera
descendente pero como es claro, el tiempo cambia y con él las percepciones, necesidades y
manera de satisfacerlas por parte del pablico interno, lo que desencadend un sentido de
alarma para la corporacion en general, en cuanto a su manera de actuar frente a una crisis,

su perdurabilidad en el tiempo y su direccionamiento organizacional.

Durante los afios, el BFDA ha enfocado su comunicacion-relacionamiento,
especialmente, al pablico externo y de una manera mas comercial. Primaba la importancia
de dar a conocer los diferentes espectaculos y servicios que ofrece con un fin netamente
financiero. Aln se conserva esta caracteristica, pero su enfoque ha cambiado atendiendo los
nuevos estilos de comercializacion y, principalmente, las necesidades de lograr una

comunicacion asertiva, de calidad, coherente y consistente para todos sus publicos.
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Capitulo 2

Propuesta

1. Objetivo

Proponer el Plan de comunicacién Estratégico del Centro de Formacion en Danza
(CFD), enfocado en el direccionamiento y la apropiacion de la identidad corporativa entre
el pablico interno de la corporacion Centro de Formacion en Danza del Ballet Folklorico de

Antioquia, para su fortalecimiento organizacional en la region.

2. Definicion del alcance

El Plan de Comunicacion Estratégico del Centro de Formacion en Danza (CFD), tendra
pertinencia en todos los procesos, espacios y areas de la Corporacion Ballet Folklorico de
Antioquia, desde la identificacion de las necesidades comunicativas 0 nuevos procesos a
realizar, hasta la planeacion, aprobacién e implementacion de las estrategias a trabajar para

el fortalecimiento de la imagen externa e interna de la organizacion.

Definiciones

e Comunicacion Ascendente. Es el proceso de comunicacion realizado por parte del
publico interno de la corporacion (docentes, administrativos, estudiantes) hacia sus
superiores, (coordinador, director artistico, directora administrativa, gerente) donde dan
a conocer sus inconvenientes, dudas y procesos realizados en la corporacién, con la

intencién de estar en una mejora continua.
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e Comunicacion Descendente. Este es el proceso comunicativo mayormente conocido
en las organizaciones y es donde los directivos o superiores (coordinador, director
artistico, directora administrativa, gerente) comunican las directrices o lineamientos de
trabajo al pablico interno sin propiciar una retroalimentacién, donde ellos puedan
expresar sus pensamientos o retroalimentarse a partir de la informacion que recibe.

e Comunicacion Horizontal. Este proceso de comunicacion es el que se encuentra
presente entre personas del mismo nivel jerarquico en una organizacion, es decir, entre
docentes, entre estudiantes o personal administrativo, es aquel que propicia los equipos
de trabajo.

e Comunicacion Informativa. Es la debe estar presente en la organizacion, sin importar
el nivel jerarquico, que da a conocer los procesos en los que se encuentra la
organizacion, areas o dependencias, también informar sobre algin proceso establecido
en el dia a dia, garantizando que todo el personal esté enfocado las metas
organizacionales; espacios de retroalimentacion en el cual participa todo el personal.

e Comunicacion Multicanal. Es cuando se divulga un mensaje a través de los diferentes
canales de comunicacién en la organizacion: Pagina web, correo electronico, carteleras
informativas, WhatsApp, boletines, etc.

e Comunicacion Organizacional. Es el proceso por el cual se transmiten y reciben
mensaje dentro de la corporacion, permitiendo la identificacion y apropiacién de
objetivos, metas, filosofia y procesos corporativos de la organizacion lo que genera que
los procesos internos de trabajo se desarrollen correctamente. Garantizando la buena

armonia en una empresa y su gestion para el logro de objetivos.
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3. Publicos

La Corporacién Ballet Folklérico de Antioquia trabaja bajo el pensamiento que antes de
cualquier titulo, el publico en general son seres humanos movidos principalmente por los
sentimientos; en el caso del pablico interno, representado en los bailarines, por las
emociones y sensaciones que emergen al ponerse en escena cuerpo y alma, y de los
administrativos, por los sentimientos naturales del hombre, pero mas importante aun, la

pasién con la que trabajan por la cultura y sus raices.

Tiene la fortuna de abrir las puertas a muchas familias que ven en sus hijos la manera
mas cercana en que puedan construir su proyecto de vida y a esos infantes, disfrutar cada
nota musical, cada ritmo y cada momento, reafirmando el ideal de qué es lo que

verdaderamente mueve al mundo.

Con lo anterior, se hace énfasis en que se tiene un pablico tan amplio y diverso, al cual
debe atender segun sus caracteristicas y necesidades. Las estrategias que se utilicen para el
publico administrativo, quiza no logre el mismo efecto para el publico externo. Por tanto, se
deben reconocer los diferentes publicos del Centro de Formacién en Danza (CFD) y sus
caracteristicas, para poder desarrollar y poner en marcha, las mejores estrategias y canales

de distribucion de la informacion.

a. Publico Interno

e Directivos:
Los directivos de la Corporacion son la gerencia general y los jefes de cada

Unidad Estratégica de Negocio (UEN). Algunos de ellos fueron parte de los elencos
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artisticos, pero cuentan con una formacién académica enfocada en la administracion,
las finanzas y demas areas afines.
Administrativos:

Est& conformado por los colaboradores de las dos sedes, Prado Centro que esta
ubicada en el centro de la ciudad, y Poblado que se encuentra al oriente, algunos de
ellos son los asistentes de cada UEN o &rea transversal con funciones netamente
operativas; siendo estos la base para que cada lider pueda cumplir sus metas
corporativas.

Bailarines:

Personas con grandes habilidades y conocimientos en danza con fortaleza y
dedicacion, lo que les ha permitido lograr los retos asumidos por el Ballet Folklérico
de Antioquia. Algunos fueron formados desde el Centro de Formacion en Danza,
otros provienen de diferentes regiones de Colombia porque vieron una opcion de vida
como personas Y artistas. Entre sus principales cualidades resaltan la creatividad, la

disciplina y la sensibilidad.

Estos bailarines pueden contar con una formacidn en danza o presentar grandes
habilidades para el baile, de cualquier manera, son evaluados en una audicién en la
cual se observa los conocimientos en danza folklérica, danza urbana, danza
contemporanea, ballet y ritmos latinos. Dependiendo de su nivel puede ser parte de
alguno de los elencos con que cuenta el BFDA, infantil, pre juvenil, juvenil, segundo
elenco y hasta pertenecer a la compafiia principal. Dichos participantes estan
propensos a ser merecedores de las becas que el centro de formacién en danza otorga

para que continden construyendo su futuro de vida.
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e Profesores:
Integrado por docentes externos de gran calidad y, principalmente, por los bailarines
del primer elenco, con competencias altas para cumplir con los objetivos del plan
pedagogico del CFD. Los docentes externos deben contar con una formacion
comprobable en danza y presentar una evaluacion para conocer sus habilidades
pedagogicas; los docentes internos son bailarines de la compafiia principal que, a
partir de sus habilidades y tiempo de pertenencia en el BFDA, son ascendidos al
cargo para construir un nuevo perfil profesional en su vida. Dentro de los criterios de
contratacion se les es permitido trabajar en otras partes, pero no como colaboradores
de empresas sino impartiendo clases particulares.

e Mausicos:
La Banda de Tierradentro es el grupo musical que acompafia a la compafiia principal
del Ballet Folklorico de Antioquia. Esta conformada por 8 jovenes, los cuales,
ademas de interpretar todo el repertorio para los bailarines, tienen su propio formato
musical, compuesto de musica colombiana, folklorica y ritmos latinos, con el cual ya

tienen un reconocimiento propio a nivel nacional e internacional.

b. Publico Externo

e Estudiantes:
Conformado por nifios, nifias, jovenes y adultos los cuales hacen parte de los
diferentes programas académicos del Centro de Formacion en Danza, ya sea de la

linea profesional o de la recreativa.
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Ellos no estan sujetos a pruebas o audiciones que comprueben sus habilidades
dancisticas, puesto que ingresan al centro de formacién a construir un conocimiento.
Si de ellos hay personal que demuestra con el tiempo habilidades competentes para
pertenecer a alguno de los elencos, deben de igual forma, presentar a audicién con

el personal externo que aplique.

Padres de Familia:

Hombres, mujeres, jovenes y adultos que acompafian a los alumnos a las diferentes
clases. Son legitimadores infalibles, es decir, quienes comprueban y aportan para el
compromiso por parte de cada uno del personal del Centro de Formacién en Danza,
lo que los convierte en generadores potentes de la voz a voz positivo y negativo al
que se esta expuestos.

Proveedores:

Personas naturales y/o juridicas que prestan un servicio o venden un producto ya sea
por medio de una compra directa y de algun canje. Principalmente se cuenta con
proveedores en la parte textil, quienes colaboran en el disefio de los diferentes
vestuarios de los estudiantes y docentes.

Patrocinadores:

Normalmente son grandes empresas que se vinculan a los diferentes proyectos
BFDA con importantes aportes econémicos u otros servicios de valiosa utilidad.
Clientes:

Personas naturales y/o juridicas que compran los espectaculos de la compariia
principal del Ballet folklorico de Antioquia y/o los servicios del Centro de

Formacion en Danza dentro y fuera del territorio nacional.



120

e Entidades Gubernamentales:
Generalmente la interaccion es a traves de la aprobacion y ejecucién de proyectos
de gran envergadura.

e Medios de Comunicacion:
Son aliados estratégicos (television, radio, prensa, web, etc.), por medio de los
cuales se da a conocer los diferentes procesos artisticos, educativos y sociales
llevados a cabo en el BFDA.

e Comunidades Web:
Es un nuevo comportamiento social que marca la pauta en internet debido a su
alcance, a que es gratuito y a la fuerza que ha tomado en los ultimos afos las redes

sociales.

4. Medio acorde al publico
La Corporacion Ballet Folklorico de Antioquia llegara a los colaboradores, estudiantes

y padres de familia a través de los siguientes medios:

- Carteleras informativas
- Correo corporativo
- Reuniones

- Boletin

Los medios internos se definen de la siguiente manera:

e Carteleras informativas: Son aquellos espacios destinados a la ubicacion de
informacion escrita, bien sea interna o externa, de interés general para el publico

interno. Estas carteleras se alimentaran con informacion corporativa y sera
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actualizada cada semana por la persona encargada. La oficina de Comunicaciones
realizard talleres educativos para el manejo de la informacion y de la cartelera en
general. Este medio se actualizara cada 15 dias.

e Correo corporativo: Es la direccion de correo electronico que maneja cada
miembro de la corporacion para uso netamente institucional. En este medio de
comunicacion se haré envio de la informacion importante, gestion de tareas, informe
de procesos y permitira tener un registro de dichas comunicaciones.

e Reuniones: Son los espacios organizacionales destinados para abarcar informacion
relevante de los procesos realizados y a realizar, donde se evaluaran los avances por
areas e individuales, permitiendo mantener contacto entre los colaboradores de la
corporacion.

e Boletin: Es una publicacion distribuida de forma regular en el publico interno de la
corporacion, teniendo como objetivo basico informar sobre la cultura
organizacional, en la perspectiva de dinamizar los flujos informativos de la
organizacion.

La Corporacion Ballet Folklorico de Antioquia llegara al publico externo a través de

los siguientes medios

- Correo electrénico
- Pégina web

- Redes sociales

Los medios externos se definen de la siguiente manera:
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e Correo electronico: Medio de comunicacion electronico a través del cual se envia
informacidn a los diferentes publicos externos, acerca de eventos relevantes de la
corporacion, creacion de alianzas y contactos.

e Pé&gina web: Es una importante herramienta para dar a conocer los resultados de
gestion, programas o las noticias del dia. La Corporacion Ballet Folklorico de
Antioquia cuenta con un landing page www.bfda.org. la cual contiene informacién
muy basica, pero se debe reestructurar en estructura e informacién como quienes
somos, nuestros elencos, espectaculos, etc.

e Redes sociales: Medio de comunicacion pensado para transmitir la informacion
organizacional, procesos y actividades de una manera mas humana y acorde al perfil

del publico, propiciando la participacion y comunicacion.

5. Definicion de tiempos

El plan estratégico de comunicacion fue propuesto para dar solucion parcial a diferentes
areas en las cuales la comunicacion cumple una funcién fundamental, desde procesos poco
complejos administrativos, hasta la puesta en marcha de una campafia de redes o marketing,
partiendo también de la fecha del afio en la cual se postula, las actividades a realizar en este
Gltimo bimestre del afio y el proximo, para iniciar el 2019 con una estructura y vision
mucho mas amplia de lo que se quiere lograr desde la corporacion y reforzar el
reconocimiento gque ha tenido a lo largo de los afios, es por ello que los tiempos de trabajo

de subdividen en los siguientes:

Estrategia 1: Al enfocarse en la percepcidn que tienen los clientes de la corporacion, se

plantea que sea realizada en las primeras 3 semanas de noviembre, teniendo presente que
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muchos de los clientes y estudiantes optan por viajar para pasar tiempo con sus familias, v,
de cierta manera, no hay tanto flujo de trabajo desde el area de comunicaciones en el
Centro de Formacién en Danza, puesto que se el nimero de inscripciones baja desde el 30
de octubre al limitarse por la clausura que se realiza, y se cuenta con el nimero de padres
inscritos desde tiempo atrés, lo que permite la consecucion de la informacion. Por otro lado,
los videos, que con el flujo de trabajo “bajo” en comparacidon a otros meses, su grabacion

serd mucho maés facil de realizar.

Otro factor es la visibilidad de la corporacion frente entidades externas, se plantea iniciar
con ellos porgue el BFDA se encuentra en un proceso de modernizacion de marca visual y
partiendo de que los cambios deben ser paulatinos, se propone un boletin a modo de
expectativa, el cual funcione como puente para establecer nuevas alianzas y fortalecer las

existentes.

Cronograma

Estrategia Noviembre Diciembre Enero Febrero

Estrategia 1.1:
Fortalecimiento de la
imagen emitida como
empresa innovadora y
calidad de servicio.

1.1.1 Relacién con
clientes a través de dar a
conocer testimoniales de
clientes satisfechos a los
publicos de la empresa |

O >» o0 » <

1.1.2 Creacion de
Videos institucionales
de la empresa.

o




Estrategia 1.3: Generar
notoriedad ante  sus
publicos

1.3.2: Creacion de
mensajes claves de
camparia
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1.3.3: Establecer metas
de campana.

1.3.4:  Monitoreo vy
evaluacion de campafia.




Estrategia 2.1: Reforzar
la comunicacion con
clientes post-venta

2.1.1: Disefiar diagrama

de clasificacion y
canales de
comunicacion post —
venta

2.1.2: Disefio de
encuesta de satisfaccion

2.1.3: Mantener
comunicacidn activa con
el cliente

Estrategia 2.2: Generar
una cultura de servicio al
cliente post — venta y
convenios.

2.2.1: Entrenamiento a
asistentes integrales

Estrategia 3.1:
Optimizacion de las
redes sociales que utiliza
el centro de formacion
en danza.

3.1.1: Analizar las
plataformas  virtuales
que utiliza el Centro de
formacion en danza.

3.1.3: Redisefio de
imagen web.

Estrategia 4.1:
Incrementar la identidad
del empleado
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4.1.4: Circulos de
calidad 'y  mejora
continua.
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6. Mecanismo de retroalimentacién

Estrategia

Mecanismo de retroalimentacion

Estrategia 1.1:
Fortalecimiento de la
imagen emitida como
empresa innovadora y
calidad de servicio.

1.1.1 Relacién con clientes a
través de dar a conocer
testimoniales de  clientes
satisfechos a los pablicos de la
empresa

Reuniones periodicas

con los clientes, padres de familia y educandos acerca del
proceso realizado en la corporacién, propuestas u opiniones
constructivas, enfatizando en el papel que cumple e
importancia que tienen en la corporacién.

1.1.2 Creaci6on de Videos
institucionales de la empresa.

Espacios de actualizacién

Con el publico interno de la organizacion, en donde se
refuerce la motivacion y conocimiento de los procesos de la
organizacidn, propiciando la participacion.

Estrategia 1.2:
Generar visibilidad de
la imagen de Ila
empresa.

121 Realizar  campafa Gestion del conocimiento

publicitaria ~ en medios

digitales. Espacio dirigido al publico interno de la corporacion en
donde se actualizan y crean nuevos conocimientos. En este
caso, para evaluar resultados obtenidos y propiciar, de
manera conjunta, una nueva perspectiva.

1.2.2 Boletin: Envio de Reuniones periodicas

informacion a la base de datos
de clientes promocionando la
nueva imagen.

Con el puablico interno de la corporacién, con los clientes y
estudiantes que, como consumidores de este insumo
comunicativo, son de vital importancia para seguir
mejorando en las nuevas ediciones.

Estrategia 1.3:
Generar  notoriedad
ante sus publicos

1.3.1: Construccion de un
listado de “Stakeholders”

Archivo electrénico

Elaboracion de un archivo al alcance del personal
administrativo, en donse se tenga acceso constante a él y sea
alimentado de manera conunta.

1.3.2: Creacion de mensajes
claves de campafia

Reuniones

Con los directivo de la organizacion y participacion externa
de los clientes, logrando conocer y contrastar las acciones
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realizadas y las que el plblico aliado espera de la
corporacion.

1.3.3: Establecer metas de
campafa.

Reuniones periodicas

Con el publico interno de la corporacion, que, como parte
fundamental, se hace necesaria la participacion de ellos en la
cosntruccion de los mismos, ademas de identificar las
falencias de la anterior.

1.3.4: Monitoreo y evaluacion
de campafia.

Reuniones periodicas

Con los directivos de la organizacion se identificaran los
puntos fuertes y debiles de la campafia realizada.

Estrategia 1.4:
Posicionar al Centro
de formacion en danza
€OmO un ente experto.

1.4.1: Crear un video blog
donde se hable sobre los
diversos temas acerca de la
danza, sus beneficios vy
formacion.

Analisis Youtube.

NUmero de visitas, comentarios y mensajes reunidos a través
de las redes social respecto a los mensajes trasnmitidos.

Estrategia 1.5:
Fortalecer la
comunicacién con los
clientes actuales

1.5.1: Disefiar un mapa de
clientes - convenios

Archivo electrénico

Revisiéon conjunta con el personal directivo de la
organizacién, de los clientes actuales y pasados de la
corporacién, en el cual todos sean participes de las
decisiones tomadas.

1.5.2: Disefiar un mapa de
poder de convenios

Archivo electrénico

Revision conjunta con el personal directivo de la
organizacién, de los clientes actuales y pasados de la
corporacion, en el cual todos sean participes de las
decisiones tomadas.

1.5.3: Reforzar los canales de
comunicacién con convenios

Reuniones periodicas

Con el publico interno de la corporacion, que, como parte
fundamental, se hace necesaria la participacion de ellos en la
cosntruccion en la forma en que se comunican, ademas de
identificar las falencias de la anterior.

Estrategia 2.1:
Reforzar la
comunicacién con

clientes post-venta

2.1.1: Disefiar diagrama de
clasificacion y canales de
comunicacion post — venta

Archivo electrénico

Revision conjunta con el personal directivo de la
organizacion, de los clientes actuales y pasados de la
corporacion, en el cual todos sean participes de las
decisiones tomadas.

2.1.2: Disefio de encuesta de
satisfaccion

Anaélisis de resultador

A través de una reunion con el personal administrativo,
analizar las respuestas arrojadas de las encuestas.

2.1.3: Mantener comunicacion
activa con el cliente

Reuniones periodicas

Con el publico interno de la corporacion, dar a conocer los
pensamientos, ideas y opiniones de diferentes clientes,
aprendiendo sobre la marcha e identificando los factores a
reforzar.
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Estrategia 2.2:
Generar una cultura de
servicio al cliente post
—venta y convenios.

2.2.1: Entrenamiento a

asistentes integrales

Reuniones periddicas

Con los participantes del entrenamiento, realizar
seguimiento a las labores realizadas, y espacios de mejora
continua en donde se refuercen conceptos y funciones.

Estrategia 3.1:
Optimizaciéon de las
redes sociales que
utiliza el centro de
formacion en danza.

3.1.1: Analizar las plataformas
virtuales que utiliza el Centro
de formacion en danza.

Comité comercial

A través de este espacio, destinado a la parte comercial,
analizar de manera conjunta los resultados obtenido y las
estrategias para mitigar o reforzar los mismos.

3.1.2: Generar contenido de
calidad para redes sociales.

Gestidn de conocimiento

Espacio en el cual se den a conocer las tematicas que el
publico desea ver en las redes, ademas de analizar las
publicaciones pasadas y proponer futuras.

3.1.3: Redisefio de imagen
web.

Reunioén periodica

Conocer, a partir de las diferentes dinamicas actuales, el
disefio mas apropiado para trasnmitir lo que se es como
organizacion.

Estrategia 4.1:
Incrementar la
identidad del
empleado

4.1.1: Diseflar un Manual de
Identidad

Gestién de conocimiento

Educar al pablico interno acerca de lo que es un manual, su
finalidad y la guia alli espeficiada para la articulacion de la
imagen de la corporacion.

4.1.2:  Generar mensajes
claves que se quieran
posicionar en la cultura laboral
del centro de formacion.

Reuniones periddicas

Con los directivos de la organizacidn, realizar seguimiento a
a las actitudes del personal, su dia a dia , y aclarar lo que se
quiere transmitir como organizacioén de manera interna.

4.1.3: Disefiar una campafia
interna con mensajes positivos
de calidad de servicio en el
centro de formacion.

Reuniones periodicas

Con los directivos de la organizacidn, realizar seguimiento a
los mensajes posicionados en la corporacion, evaluar su
efectividad y actualizar los necesarios.

4.1.4: Circulos de calidad y
mejora continua.

Reuniones periodicas

Con los directivos de la organizacion y colaboradores,
realizar una evaluacion a las labores realizadas, los procesos,
logros, metas, e inconvenientes para identificar los aspectos
a cambios y los aspectos a reforzar.
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Estrategia Medio Responsable Presupuesto Estado de la
Actividad

Estrategia 1.1: | 1.1.1 Relacion con clientes Céamara 2.000.000
Fortalecimiento de la | a través de dar a conocer ) Computador 4.500.000
imagen emitida como | testimoniales de clientes Redes sociales Internet 100.000

empresa innovadora y | satisfechos a los publicos Pqina web C Licencia Adobe 164.000 Propuesta
calidad de servicio. de la empresa g Comunicador 1.600.000
0 Total: 8.364.000
1.1.2 Creacién de Videos Redes sociales Cémara 2.000.000
institucionales de la . M Computador 4.500.000

empresa. Pagina web Internet 100.000 Propuesta
Licencia Adobe 164.000
u Comunicador 1.600.000
Total: 8.364.000
Estrategia 1.2: Generar | 1.2.1 Realizar campafa Redes sociales N Camara 2.000.000
visibilidad de la imagen de | publicitaria en  medios o Computador 4,500.000
la empresa. digitales. Pagina web Internet 100.000
l Licencia Adobe 164.000
Comunicador 1.600.000

c Total: 8.364.000 Propuesta
1.2.2 Boletin: Envié de Camara 2.000.000
informacion a la base de . A Computador 4.500.000
datos de C"entes Correos eleCtrOnlCOS Internet 100.000
promocionando la nueva Licencia Adobe 164.000
imagen. D Comunicador 1.600.000
Total: 8.364.000

1.3.1: Construccion de un Archivo electronico © Computador 4.500.000 Propuesta
listado de “Stakeholders” Internet 100.000

Telefonia 80.000
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Estrategia 1.3: Generar
notoriedad ante sus
publicos

1.3.2: Creacion de Reuniones
mensajes claves de
campafa
1.3.3: Establecer metas de Reuniones
campafia.
1.3.4: Monitoreo y Métricas
evaluacion de campafia.

Estrategia 1.4: Posicionar | 1.4.1: Crear un video blog Youtube

al Centro de formacién en
danza como un ente
experto.

donde se hable sobre los
diversos temas acerca de la
danza, sus beneficios y
formacién.

Estrategia 1.5: Fortalecer
la comunicacién con los
clientes actuales

1.5.1: Disefiar un mapa de
clientes - convenios

Archivo electronico

1.5.2: Disefiar un mapa de
poder de convenios

Archivo electronico

1.5.3: Reforzar los canales
de  comunicacién  con
convenios

Comunicacion directa
Péagina web

Correo electrénico

Comunicador 1.600.000
Total: 6.280.000
Computador 4.500.000
Internet 100.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.200.000
Computador 4.500.000
Internet 100.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.200.000
Computador 4.500.000
Internet 100.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.200.000
Céamara 2.000.000
Computador 4.500.000
Juego de luces 263.000
Internet 100.000
Licencia Adobe 164.000 Propuesta
Comunicador 1.600.000
Total: 8.627.000
Computador 4,500.000
Internet 100.000
Telefonia 80.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.280.000
Computador 4.,500.000
Internet 100.000
Comunicador 1.600.000 Propuesta
Total: 6.200.000
Computador 4.,500.000
Internet 100.000
Telefonia 80.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.280.000
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Estrategia 2.1: Reforzar la
comunicacién con clientes
post-venta

2.1.1: Disefiar diagrama de
clasificacion y canales de
comunicacion post — venta

Archivo electrénico

2.1.2: Disefio de encuesta
de satisfaccion

Comunicacion directa

2.1.3: Mantener
comunicacion activa con el
cliente

Redes sociales
Pagina web

Comunicacion directa

Estrategia 2.2: Generar
una cultura de servicio al
cliente post — venta y
convenios.

2.2.1: Entrenamiento a

asistentes integrales

Reuniones

Espacios de esparcimiento

Estrategia 3.1:
Optimizacion de las redes
sociales que utiliza el
centro de formacion en
danza.

3.1.1: Analizar las
plataformas virtuales que
utiliza el Centro de
formacién en danza.

Redes sociales

Pégina web

3.1.2: Generar contenido
de calidad para redes
sociales.

Redes sociales

3.1.3: Redisefio de imagen
web.

Péagina web

Computador 4.500.000
Internet 100.000
Telefonia 80.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.280.000
Computador 4.500.000
Internet 100.000
Comunicador 1.600.000 Propuesta
Total: 6.200.000
Computador 4.500.000
Internet 100.000
Telefonia 80.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.280.000
Computador 4.500.000
Video Beam 120.000
Papeleria 30.0000 Propuesta
Comunicador 1.600.000
Total: 6.250.000
Computador 4,500.000
Internet 100.000
Comunicador 1.600.000
Google Analytics (Afio) 477.750
Total: 6.677.750
Céamara 2.000.000
Computador 4.500.000
Juego de luces 263.000
Internet 100.000
Licencia Adobe 164.000 Propuesta
Comunicador 1.600.000
Total: 8.627.000
Cémara 2.000.000
Computador 4.500.000
Internet 100.000
Licencia Adobe 164.000

Dominio

180.000
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Estrategia
Incrementar
del empleado

la

4.1
identidad

4.1.1: Diseflar un Manual
de Identidad

Reuniones
Archivo fisico

Archivo electrénico

4.1.2: Generar mensajes
claves que se quieran
posicionar en la cultura
laboral del centro de
formacion.

Reuniones / Comités

Comunicador 1.600.000
Total: 8.364.000
Camara 2.000.000
Computador 4.500.000
Internet (mes) 100.000
Licencia Adobe 164.000

Impresion (2 ejemplares) 120.000

4.1.3: Disefiar una
campafia  interna  con
mensajes  positivos  de
calidad de servicio en el
centro de formacion.

Reuniones

Espacios de esparcimiento

4.1.4: Circulos de calidad y
mejora continua.

Reuniones

Comunicador 1.600.000
Total: 8.484.000
Computador 4.500.000
Internet 100.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.200.000
Computador 4.500.000
Internet 100.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.200.000
Computador 4,500.000
Internet 100.000
Comunicador 1.600.000
Total: 6.200.000

Propuesta




Plan de Accién

EXTERNO. ALIANZA/CONVENIO

Obijetivo: Generar una identidad de la marca con los publicos de interés del Centro de formacion en danza.

Estrategia 1.1 Fortalecimiento de la imagen emitida como empresa innovadora y calidad de servicio.
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Actividad Descripcion de la Actividad Mensaje Audiencia | Canal | Indicador de | Indicador de | Instrumento
impacto gestion evaluador
Relacion con | Elegir  testimonios reales de| “Nuestros Clientes | Pagina | Nivel de | Nimero de | Encuestas
clientes a través | clientes que hablen bien de la| Clientes” web | percepcionde | visitas a la on-line
de dar a conocer | empresa, su experiencia y resaltar los pagina web.
testimonios  de | especialmente cuando  expresen potenciales
clientes algo relevante en cuanto a servicio clientes.
sa,tlsfechos a los innovador y calidad de servicio.
publicos de la
empresa. Estos testimoniales se colocaran en
una nueva seccion “Nuestros
Clientes”, en la pagina web ademas
se puede compartir por medio de
redes sociales.
Creacion de | Crear una serie de videos que | “Condcenos” | Puablico | Pagina | Nivel de | Nimero  de | Andlisis de
Videos reflejen que la empresa es externo Web | percepcion de | vistas en la | comentarios
institucionales de | innovadora.  Algunas  posibles los clientes y | pagina web y
la empresa. tematicas pueden ser: Conoce el publico canal de
Centro de formacién en danza., Interno. YouTube
mostrar instalaciones y
colaboradores trabajando, Filosofia
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corporativa, conoce nuestra pagina
web, dar un breve tutorial de qué
encontrara en la pagina web, como

navegar, etc.

Plan de Accién

EXTERNO. ALIANZA/CONVENIO

Estrategia 1.2 Generar visibilidad de la imagen de la empresa.

Objetivo: Generar una identidad de la marca con los pablicos de interés del Centro de formacion en danza.

Actividad Descripcion de la Actividad Mensaje Audiencia Canal Indicador Indicador de | Instrumento
de impacto gestion evaluador
Camparia Realizar una campana electronica de | “Identidad Clientes Redes Alcance  de | Participacion
publicitaria en | promocién y expectativa de la| BFDA” sociales publicacion en en redes
medios digitales. | construccion nueva imagen en que la redes sociales. sociales
empresa estd trabajando, con
mensajes de calidad e innovacion Pagina Web

para que generar interés en clientes
potenciales 'y posibles nuevos
clientes. Los medios que se
proponen pautar son: Facebook e
Instagram, con imagenes gréaficas
gue evoquen un sentido.




135

Creacion de | Comunicar a los clientes existentes | “Cultura Publico Correo NUmero de | Participacién Encuesta
boletin temas importantes y pertinentes para | BFDA” internoy | electronico | clientes del pablico
institucional ellos, el cual cuente con secciones externo referidos
como ‘“nuestro publico interno”
“Nuestros estudiantes” “Eventos _ Carteler_as
proximos” informativas
Aumentar Informar a los diferentes publicos de | “Innovando | Publico Correo Percepcion | Participacion
comunicacion | la corporacion del proceso de| parati” internoy | electronico de los de los Entrevist
con clientes cambio de imagen en el cual se externo publicos | publicos en las evistas
encuentra el CFD y BFDA. L actividades
Redes
sociales
Reuniones
internas
Plan de Accion
EXTERNO. ALIANZA/CONVENIO
Obijetivo: Generar una identidad de la marca con los pablicos de interés del Centro de formacién en danza.
Estrategia 1.3 Generar notoriedad ante sus publicos.
Actividad Descripcion de la Actividad|  Mensaje Audiencia Canal Indicador de Indicador de | Instrumento
impacto gestion evaluador
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Creacion

de

mensajes claves de

campafa

Organizar ~ grupos de
trabajo con los directivos
de la organizacion para la
creacion de mensaje que
resalten  los  atributos
principales de la empresa,
para asi impactar y marcar
un diferenciador con las
demas

“Juntos
somos mas”

Publico
interno

Reuniones

NUmero de
mensajes

Sondeo

Construccion de la

campana.

Construir, a partir de los
objetivos organizacionales
y la reestructuracion en la
imagen de la organizacion
una camparia publicitaria a
través de las redes sociales.

Esta llevard por nombre
“Cambiamos nuestra
imagen, pero  nuestra
calidad sigue siendo la
misma” Se estableceran
metas que sean alcanzables
y medibles durante la
campafa publicitaria.

“Cambiamos
nuestra
imagen, pero
nuestra
calidad
sigue siendo
la misma”

Publico
interno y
externo

Reunion

Medios
digitales

Apertura de
NUEVos
convenios

Incremento en
visitas de la
pagina web y
seguidores en
la redes
sociales.

Encuesta
On-line

Monitoreo
evaluacion
camparia

de

Realizar monitorio
constante a los resultados
obtenidos de la campafia y
realizar una evaluacion

Publico
externo

Medios
digitales

Plan de trabajo
a partir de
experiencias

Resultados de
la evaluacion

Evaluacién
métricas
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general al finalizar Ila
campafia con el fin de
implementar mejorar en
futuras campafias.

Plan de Accién

EXTERNO. ALIANZA/CONVENIO

Objetivo: Generar una identidad de la marca con los pablicos de interés del Centro de formacion en danza.

Estrategia 1.4 Posicionar a la empresa como un ente experto

Actividad Descripcion de la Actividad | Mensaje | Audiencia Canal Indicador de Indicador de | Instrumento
impacto gestion evaluador
Video Blog Crear un video blog donde | “Somos Publico Canal Numero de | Encuestas
el Gerente 0 un | BFDA” externo YouTube visitas en el on-line
representante hable sobre canal de
diversos temas acerca de la YouTube.
danza, sus beneficios vy
formacion.

Plan de Accién

EXTERNO. ALIANZA/CONVENIO




Obijetivo: Generar una identidad de la marca con los publicos de interés del Centro de formacion en danza.

Estrategia 1.5 Fortalecer la comunicacion con los clientes actuales
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Actividad Descripcion de la Actividad)  Mensaje Audiencia Canal Indicador de Indicador de | Instrumento
impacto gestion evaluador
Mapa de clientes | Disefiar un mapa de “Mayor Publico | Equipos Identificacion Mapa de Focus
clientes “criticos e | conocimiento, | Interno | internos de la | clientes group.
importantes” en el cual se mayores importancia de
evidencie el papel que|  logros” cada cliente.
cumplen los clientes para
la corporacion, logrando
identificar de  mejor
manera lo critico e
importante que son sus
clientes.
Mapa de poder de | Se construird, en conjunto Publico | Reuniones | Reconocimiento | Mapa de poder Focus
clientes. con los directivos de la Interno de que todo es | de clientes group
corporacion, un mapa en el un engranaje, de
cual se identifique el poder todos
que ejerce el cliente sobre necesitamos.
la empresa y viceversa.
Canales oficiales | A partir de lo identificado, “Porque Publico | Reuniones | Fortalecimiento | Flujo de | Encuestas
de comunicacion | se creardn o reforzaran | también eres Externo de los convenios | comunicacion
canales de comunicacion BFDA” existentes \ fortalecido.

efectivos para fortalecer la

apertura de
nuevos.
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relacién con los publicos
externos de la corporacion.

Obijetivo: Fortalecer la relacién con clientes post venta y convenios actuales.

Plan de Accién

EXTERNO. COMERCIAL

Estrategia 2.1 Reforzar la comunicacion con clientes post-venta

Actividad Descripcion de la Actividag  Mensaje Audiencia Canal Indicador de Indicador de | Instrumento
impacto gestion evaluador
Diagrama de | Se  organizara en | “Por ustedes | Clientes Equipos | Fidelizacion Diagrama de | Encuestas
clasificacion de | compaiiia de las asesoras somos” internos clasificacion on-line
clientes y canales de | integrales, un diagrama en de clientes
comunicacion  post | g| cual se logre llevar un
venta control del cliente, sus
intereses y el cana a través
de cual se comunican,
propiciando un
seguimiento constante de
los clientes y como se
estan comunicando.
Mantener Se realizara un | “Porque th Clientes | Teléfono | Crecimiento Numero  de | Evaluaciones
comunicacion seguimiento a las | eres parte en el ndmero | llamadas telefonicas.
activa con el cliente | diferentes bases de datos | fundamental” de inscritos realizadas.

con que cuenta el CFD y




140

el BFDA, clientes
actuales, pasado y futuros,
con la intencion de
demostrar el interés que
siente la compafiia por
ellos como parte
fundamental de la
corporacion




Plan de Accién

EXTERNO. COMERCIAL

Obijetivo: Fortalecer la relacién con clientes post venta y convenios actuales.

Estrategia 2.2 Generar una cultura de servicio al cliente post-venta y convenios
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Actividad Descripcion de la Actividad | Mensaje | Audiencia Canal Indicador de Indicador de | Instrumento
impacto gestion evaluador
Entrenamiento a | Se gestionardn espacios | “Todos Publico | Reuniones | Reduccion del | Reuniones con | Encuestas
colaboradores dedicado para gestiones de | SOmMOS interno desconocimiento | su  respectivo on-line
Conocimiento’ en las cuales BFDA” organizacional e | formato de

se trataran temas de interés
general, ensefianza en cOmo
resolver problemas,
compartir experiencias y
recibir  retroalimentacion
para consolidar el
conocimiento  de  los
colaboradores a partir de los
objetivos de la corporacion.

incidentes
clientes.

con

realizacion.




Plan de Accién

EXTERNO. SOCIAL MEDIA

Objetivo: Generar una identidad de la marca con los publicos de interés del Centro de formacién en danza.
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Estrategia 3.1 Optimizacion de sitio web para fortalecer los canales web que utiliza el Centro de formacion en danza.

Actividad Descripcion de la Actividag ~ Mensaje Audiencia Canal Indicador de | Indicador de | Instrumento
impacto gestion evaluador
Anélisis  de | Se realizara un analisis de | “Transmitimos | Clientes Medios de | Incremento en | Mapa de | Encuestas
canales_ _ de | los resultados, alcance, | lo que somos” comunicacion el compromiso | medios web on-line
comunicacion percepcion 'y  mensajes de los
transmitidos a través de los directivos
medios de comunicacion de frente a los
la corporacion y seran med|os_ _,de
estructurados en un mapa comunicacion.
de medios web donde se
clarifique que medio se esta
utilizando, como se esta
utilizando y que impacto
han tenido
Parrilla de | A partir del analisis de los | “Condcenos” Publico Redes Aumento en la | Parrilla  de | Participacion
publicacion canales de comunicacién externo sociales participacion publicacion en redes

aplicado, se estructuraran
categorias para contar con
variedad de temas a

en redes

sociales.
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publicar como tips, detras
del telon, historias,
testimonios, etc.

Plan de Accién

EXTERNO. INTERNO

Objetivo: Comunicar los diferenciadores de la marca para incrementar el posicionamiento con los diferentes pablicos.
Estrategia 4.1 Incrementar la identidad del empleado con la empresa.

Actividad Descripcion de la Actividaq Mensaje | Audiencia Canal Indicador de Indicador de | Instrumento
impacto gestion evaluador
Cultura A través de espacios de | “Nuestros | Clientes Pagina web | Nivel de | Numero de | Encuestas
organizacional participacion organizados | Clientes” percepcion de | visitas a la| on-line
en la corporacién, se los potenciales | pagina web.
buscard la creacion de clientes.
mensajes que incentiven y
fortalezcan la cultura
organizacional entre el
publico interno.
No vemos el mundo | Partiendo de las reuniones | “Sabemos | Publico | Comunicacion | Aumento en la | Participacion Entrevista
igual al resto, vemos | con la organizacion para | lo que interno directa produccion de | del publico
tus capacidades. determinar mensajes | Vvales” personal interno.
interno

claves, se articulara a la

campafia interna, que
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buscara afianzar
conceptos
organizacionales,
fortalecer lazos, articular a
los colaboradores con las
metas de la empresa,
propiciar  equipos de
trabajo y compartir entre
sus pares por medio de un
rally corporativo.

Circulos de Calidad
y Mejora continua:

Se organizard reuniones
periddicas con todos los
miembros de la
corporacion para hablar de
proyectos en marcha,
eventos a realizar,
procesos organizacionales
y demés temas que
permitan la mejora
continua de las labores
organizacionales.

“Todos
SOMosS
BFDA”

Publico
interno

Reuniones

Cultura
orgnizacional
de trabajo en
equipo.

Participacion
en la reunién

Encuesta de
satisfaccion
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Capitulo V
Conclusiones y Recomendaciones

5.1. Conclusiones

La comunicacion como herramienta de gestion efectivamente puede influir
directamente en el direccionamiento estratégico de la corporacidn, puesto que ademas
de establecer una guia de trabajo, consolida aspectos vitales para el correcto proceso
organizacional como el trabajo en equipo, la identificacion de roles y funciones, la
motivacion en el publico interno, la productividad y las formas de mantenerse vigente

en el mercado.

Es oportuna la intervencion desde el area de comunicaciones en la organizacion, desde
la vision de un direccionamiento estratégico que refuerce los procesos internos de la
organizacion, aprovechando la buena percepcion de la corporacion Ballet Folklorico de

Antioquia y su unidad de negocio Centro de Formacion en Danza con esta intervencion.

La efectividad de estos procesos investigativos requiere de una planeacion y apoyo por
parte de la entidad en la cual se realiza, para que la propuesta se logre desarrollar con
éxito, pues en el caso de la corporacion, su viabilidad en un principio se veia casi
imposible, pero con los resultados arrojados hasta el momento, fueron suficientes para

ser aceptada como guia a aplicar en el 2019.

La creacion de espacios que propicien la interaccion entre el talento humano, que
genere una cultura de retroalimentacion, la necesidad de establecer espacios de mejora

continua, de reconocer al colaborador como parte esencial del proceso, aporta
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significativamente al clima y cultura organizacional, lo que repercute en el bienestar de

los trabajadores y aumenta su productividad, al igual que los directivos.

La cultura organizacional es la raiz de cualquier proceso interno a realizar, sin ella bien
estructurada, las nuevas ideas que lleguen, no serén percibidas de la mejor manera, es
por ello que, si se quiere empezar a generar un cambio a nivel de procesos, se debe
fortalecer la cultura organizacional puesto que la falta de replicacion por parte de
quienes dirigen la corporacion, logra invisibilizarla para un publico interno que, sin ella,

pierde su orientacion.

El Centro de Formacion en Danza y el Ballet Folklorico de Antioquia como
corporacion general, representa un claro ejemplo de la importancia de la comunicacion
en cualquier &mbito en el que se desarrolle, que un reconocimiento nacional, unas
habilidades, un compromiso y un profesionalismo pueden llegar a ser insuficientes si no
se cuenta con una organizacion, estructura y proyeccion gque los impulse y guia

enfocados a la consecucién de metas y objetivos.
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5.2. Recomendaciones

El establecer espacios de mejora continua dentro de sus procesos organizacionales se
hace pertinente para conocer mas afondo, desde diferentes perspectivas, lo que se esta
logrando como organizacién, en lo que se esta fallando y en lo que no se esté actuando.
El ver los procesos netamente desde el area o nivel que representan en la organizacion,

parcializa mi perspectiva e impide la propuesta de alternativas.

La aplicacion de el plan de accién propuesto en el plan de comunicacidn estratégico
puede llegar a ser el factor que impulse el reconocimiento, tanto de colaboradores como
directores, de la importancia que representa la comunicacion en el proceso
organizacional, dando paso a una nueva etapa en la corporacion, por lo que se
recomienda poder seguir siendo parte del seguimiento, aplicacion y analisis de las

actividades planteadas.

La creacion de un departamento, oficina o reconocimiento de un lider de
comunicaciones dentro de la corporacion es imprescindible en su desarrollo, puesto que
no existe quien impulse, cree, proponga las estrategias a seguir para la consecucién de
metas, no existe quien se preocupe por la motivacién del personal, identificacion de

problemas ni proposicion de soluciones como metodologia de trabajo.

Aprovechar al maximo las herramientas tecnoldgicas con las que cuentan al alcance de
su mano, la pasion por el arte, la juventud y los canales de comunicacion se convierte
en una de las mas importantes recomendaciones, porque reconociendo las habilidades y

capacidades con las que cuentan, creara una cultura de confianza y mejora en la
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organizacion, lo que impulsaria la interaccion entre los pares, la consolidacion de

equipos de trabajo y el aumento de la productividad de la corporacion.
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AnNexos
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Misién — Centro de Formacion del Ballet Folklérico de Antioquia

Somos un Centro de Formacion en Danza que promueve el estudio, la practica, la
ensefianza y el disfrute, tanto de las tradiciones dancisticas colombianas como de las
diferentes técnicas universales de la danza, en un ambiente que favorece el desarrollo

humano a partir de nuestros valores corporativos.

Vision — Centro de Formacién del Ballet Folklorico de Antioquia

Ser una Escuela de Danza de caracter formal con altos niveles de calidad, sostenible
social y econdmicamente, con estandares de excelencia académica y en alianza con otras

entidades nacionales y extranjeras.

Mision —Ballet Folkldrico de Antioquia

Somos una organizacién cultural que promueve el fortalecimiento de las identidades
culturales colombianas en nuestro publico nacional y extranjero, por medio del disfrute de

la danza y la musica como expresiones artisticas.

Vision —Ballet Folklorico de Antioquia

Ser una organizacién dindmica e innovadora en la gestion cultural y artistica
colombiana, y su internacionalizacion ante los diferentes publicos, con un equipo humano

comprometido con la excelencia y el amor por lo que hacemos.
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Lineas educativas — Centro de Formacién en Danza

Linea Allegro

Linea Recreativa Linea Evolucion

Linea Diversion

Folkldrico de Antioquia

Linea Profesional

Educacién para el Trabajo y
Desarrollo Humano

Centro de Formacion en Danza Ballet

Unidades Estratégicas de Negocio (UEN) — Centro de Formacion en Danza

Centro de Formacion en Danza
Ballet Folklorico de Antioquia

Centro de
Formacion en
Danza

Grupo Musical Tienda Compaiiia
Tierradentro BFDA Principal




Caracteristicas de Infraestructura
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CANTIDAD TIPO DIMENSION

OBSERVACIONES

6 Oficinas Variable

1 Terraza 10 m?

1 De clase 12 m? Equipado con 20 sillas
tedrica
6 Préactica 48 m? Equipados con barras para ballet, piso
de madera, espejos
2 Tienda
escolar

1 Direccion 2 Coordinaciones 1
Asistentes 1 Recepcion 1 Caja

1 Patio 12 m?

12 Hombres

Para uso de los estudiantes

12 Mujeres

Para uso de los estudiantes

Equipos y medios educativos

2 Televisor Bueno
7 Equipo Sonido Bueno
1 Consola de Sonido Bueno
1 VHS Bueno
1 Filmadora Bueno
3 Fotocopiadora Bueno
2 Computadores (con Internet) para uso académico) Bueno
9 Computadores (con Internet) para uso administrativo. Bueno
4 Video Beam Bueno
4 Pantalla de proyeccion Bueno
2 Estabilizador de voltaje Bueno
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Organigrama — Centro de Formacién en Danza

Direccion
Centro de Formacion en
Danza

Coordinacion Cuerpo
Académica Docente

Junta Directiva

Comité Académico

El Organigrama del Centro de Formacion en Danza del Ballet Folklérico de Antioquia
funciona de manera horizontal por 3 razones esenciales; la primera es por la cantidad del
personal, al ser tan bajo, la mayoria de estos hacen presencia en todos los espacios de toma
de decisiones, entonces la comunicacion siempre fluye entre pares; la segunda es por la
carente estructuracion de areas dentro de la corporacion en general y su alta rotacion de
personal; la tercera, y Ultima, es por la escasa identificacion de roles dentro de la empresa,
se evidencia una cultura en la cual todos saben de todo, pero en los resultados nadie es el

responsable al no tener funciones especificas.
Caracteristicas educativas
e Oferta de programas de formacion en danza a nivel recreativo y de vocacion profesional.

¢ Disciplinas de Danza Folklorica Colombiana, Ballet Clasico, Danza Contemporanea,

Ritmos de Salén y Danza Urbana.
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® Procesos en el centro de formacion, en la compafiia principal, en Tierradendro y en el

area administrativa.

e Educacion Integral

Plan Maestro de Comunicacion

PLAN MAESTRO DE COMUNICACIONES
BALLET FOLKLORICO DE ANTIOQUIA 2016

Justificacion:

El Ballet Folklorico de Antioquia (BFDA), es una Corporacion emblematica de la
ciudad, el departamento y del pais, porque a traves del baile, la masica y su importante
gestion cultural, ha hecho que se conozca, se disfrute y se recuerde, de manera especial, la
cultura de Colombia. Ademas, es importante resaltar su interés por dignificar y
profesionalizar la danza y la musica por medio de una constante preparacion y garantizando

un salario y las prestaciones establecidas por la ley a cada uno de sus integrantes.

Objetivo General:

Implementar un Plan Maestro de Comunicaciones enfocado en las diferentes
necesidades y estrategias corporativas, a través del cual se pueda definir el estilo
comunicacional, atender las necesidades y sus publicos y potencializar la organizacion en

todos sus aspectos partiendo del interior hasta sus procesos mas externos.

Objetivos Especificos:
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e Realizar un Manual de Identidad Corporativa, consolidando asi su Cultura
Organizacional.

e Definir y potencializar sus canales de comunicacion.

e Fortalecer las RRPP internas y externas de la corporacion.

e Ser pilar fundamental en la estructuracion y puesta en marcha de los diferentes

proyectos y procesos corporativos.

Responsables De La Comunicacion:

El Area de Comunicaciones del Ballet Folklorico de Antioquia esta conformada por dos
comunicadores quienes dependen directamente de Gerencia. Son los responsables, junto
con el area de mercadeo, de la estructuracion de las estrategias, la puesta en marcha y
coordinacion de las diferentes actividades para potencializar la marca, atraer nuevos
clientes, fidelizar los actuales y divulgar las temporadas y eventos de la Corporacion.
También, hace parte de ese equipo, la disefiadora grafica quien es la encargada de realizar

las diferentes piezas publicitarias acordes a lo estructurado en el plan.

El Area de Comunicaciones es transversal a otras unidades y areas BFDA teniendo en
cuenta la importancia de esta para el buen funcionamiento de cada proceso empresarial.
Normalmente el &rea de comunicaciones asiste a la reunion del comité directivo del Ballet o
solo con gerencia, donde se definen las actividades a realizar enfocadas en las necesidades
de la empresa. Luego de establecerse esas actividades, se coordina todo al respecto para su

cumplimiento.
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Sin embargo, cabe resaltar, y no menos importante, que todos somos responsables de la
comunicacion en el BFDA. Somos imagen y voceros de una historia, de un legado cultural,
de un dia a dia y de un suefio que se ha hecho realidad con el amor y el esfuerzo de muchos,
asi como una coreografia es interpretada por bailarines tan diferentes, generacion tras

generacion.

Punto De Partida:

El area de comunicaciones considera importante que, para la estructuracion de los planes
anteriormente mencionados, debe hacerse un diagndéstico general de comunicaciones
BFDA. Herramienta que servira de guia para enfocarnos y llevar a buen término lo que
queremos sea una realidad: un grupo de seres humanos apasionados por el arte que
comparten momentos de vida y llevan como bandera el respeto y una comunicacion
asertiva en todos sus escenarios internos y externos, logrando la calidad artistica y la

rentabilidad de sus productos y servicios.

Diagnostico:

ElI BFDA cumple 25 afios de trayectoria, recorrido que ha dejado grandes logros como
compaiiia profesional de danza y como empresa de gestion cultural. La proyeccion, por
medio de sus espectaculos, es un medio de comunicacion directo, especialmente, con el
publico externo que ven, a traves de las propuestas artisticas, como el arte cumple su tarea

de trascender fronteras e idiomas y comunicar la esencia de la cultura que representamos.

Durante los afios, el BFDA ha enfocado su comunicacion, especialmente, al publico

externo y de una manera mas comercial. Primaba la importancia de dar a conocer los
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diferentes espectaculos y servicios que ofrecemos con un fin netamente financiero. Aln se
conserva esta caracteristica, pero su enfoque ha cambiado atendiendo los nuevos estilos de
comercializacion y, principalmente, las necesidades de lograr una comunicacion asertiva,

de calidad, coherente y consistente para todos sus publicos.

Si partimos desde la base, es importante que el personal del BFDA conozca su mision,
vision y valores corporativos, ya que estos son fundamentales para comprender la esencia
de lo que se hace y el direccionamiento estratégico de cada cargo. Por el afan del dia a dia
algunos procesos de induccion no profundizan este tema, lo cual daria una vision concreta y

amplia de nuestro qué hacer.

En algunas ocasiones falta claridad en las funciones extras de cada cargo lo que da lugar
a resultados bajos en calidad o malos entendidos entre compafieros. Debe notificarse, de
manera clara y directa al resto del personal, las novedades que secederan y sus respectivas

responsabilidades.

PUBLICOS BFDA

Trabajamos con seres humanos, ademas artistas, los cuales son movidos,
principalmente, por las emociones y sensaciones que emergen al ponerse en escena cuerpo
y alma. Del mismo modo, contamos con un personal docente que transmite con la debida
base académica, y desde el ejemplo personal, los conocimientos técnicos a los bailarines
del futuro; también, un equipo de personas con enfoque administrativo, estratégico y

comercial que viven la corporacion desde otra perspectiva.
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Tenemos la fortuna de abrir nuestras puertas a muchas familias que ven en sus pequefios
la forma més bella de hacer suefios realidad y a esos pequefios disfrutar cada nota musical y
correr por los diferentes espacios de nuestras dos sedes recordandonos que la vida es para
disfrutarla. Tenemos grandes, medianas y pequefias empresas que han creido en nuestro
suefio y se han vinculado de diferentes maneras para acompafiarnos en nuestro andar.
Grandes legitimadores que fortalecen y le dan sentido a nuestra labor para que cada vez
tengamos nuevos retos y mas seguidores. Tenemos un mundo que ya nos ha demostrado

que no hay fronteras para que el alma vibre y deje una huella especial en los corazones.

Con lo anterior, queremos hacer énfasis en que tenemos un publico tan amplio y diverso,
al cual debemos atender segln sus caracteristicas y necesidades. La estrategia que
utilicemos para un bailarin, quiza no logre el mismo efecto para un medio de comunicacion
0 un patrocinador. Por tanto, se deben reconocer los diferentes publicos BFDA y sus
caracteristicas, para poder desarrollar y poner en marcha, las mejores estrategias y canales

de distribucion de la informacion.

Clima Organizacional:

En el BFDA, como en muchas organizaciones, hay acontecimientos que alteran el clima
organizacional generando malestar en los procesos y en la interaccion de las personas. Cada
vez prestamos mas atencion a esta situacion y buscamos la forma correcta, rapida y efectiva

para darle solucion.

En el dltimos afios situaciones como el retraso general en los pagos, la rotacion masiva
de bailarines, docentes y personal administrativo, la baja calidad en algunas clausuras por

temas puntuales, los escandalos mediaticos por parte de terceros que buscan, de una manera
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mal intencionada, manchar el nombre del Ballet, nos han permitido cambiar la forma como
se venia haciendo frente a dichos acontecimientos y hemos ampliando nuestra vision de
manera holistica para darle solucion de una manera conjunta e integral. Todas estas
situaciones generan incertidumbre, discusiones y chismes de pasillo que afectan

principalmente, en mayor o menor grado, a nuestro pablico interno.

Contrastando esta situacion, el BFDA se percibe como una gran familia que comparte
mucho mas que la pasién por la danza, areas de trabajo y un horario. Durante afios, ha

construido una sinergia entre aquellos que encuentran alli un proyecto de vida.

Medios Y Canales De Comunicacion:

Los procesos de comunicacion del Ballet presentan varias posibilidades, unas con mayor

impacto que otras:

Voz a voz: es quiza la mas utilizada por la cercania e interaccion del personal.

Grupos primarios y focales: es un momento en el que circula informacion de manera

directa y se definen estrategias de gran impacto.

Carteleras: es un medio tradicional en las organizaciones, sin embargo, muchas veces se
vuelven parte del paisaje perdiendo fuerza su enfoque comunicativo. Con una buena
estrategia y un disefio atractivo se puede potencializar este canal como uno de gran

importancia en el BFDA.
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Contestador telefonico: ayuda a que tanto el personal como los clientes, se enteren de las
diferentes actividades que se desarrollardn como: eventos, temporadas y fechas

importantes.

Comunicados de prensa: son herramientas estratégicas para abrir las puertas en los

medios de comunicacion.

Correos electronicos: es una herramienta funcional y de gran apoyo para la labor

administrativa y comunicacional.

ATL: permite hacer masiva la informacion que queremos dar a conocer en la corporacion

(TV, radio, prensa, cine, revistas, internet).

BTL: permite que nuestra comunicacion sea directa con el publico al que queremos llegar y
de la manera que consideremos mejor para hacerlo. (Marketing directo, publicidad online,

RRPP, etc.).

Redes Sociales y WhatsApp: son herramientas masivas, directas y que permiten hacer

masiva y/o puntual una informacién en pocos segundos.

Boletin virtual: se creara un boletin interno de comunicaciones el cual se llamara
“VIBRA” y permitira mantener informada a toda la corporacion de lo que pasa durante el

ano.

Televisor sede Poblado: sirve como medio de comunicacidn interna de las diferentes
actividades o para proyectar videos de temporadas del ballet, clausuras, conciertos de

Tierradentro, imagenes de celebraciones internas, etc.
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Politicas:

Es fundamental crear politicas que permitan establecer el modelo comunicacional a
seguir; que den libertad, pero, a la vez, establezcan limites para el manejo de la

informacidn, conservando un estilo y haciendo atractivo y claro todo lo que se comunique.

Estas politicas aplican para los lenguajes y estructuras utilizadas en las interacciones
verbales ante una audiencia o cliente importante, ante legitimadores y medios de
comunicacion, asi como para las carteleras, comunicados, redes sociales y demas material

que vaya a salir a la luz publica.

Es importante crear canales a través de los cuales el usuario pueda transmitir sus
sugerencias, quejas, reclamos y/o felicitaciones, tales como emails, cuadernos, buzones,

etc., y hacerle su debido y oportuno seguimiento.

Presentar los debidos informes de la gestion en comunicacion para determinar los

avances y/o inconvenientes vividos durante los diferentes procesos.

Areas de Oportunidad:

e Potencializar las relaciones publicas con los publicos internos y externos del Ballet
como lo son los medios de comunicacion, entidades culturales, entidades
gubernamentales; para que comprendan los procesos que se lleva dentro de la

corporacion y asi se vuelvan validadores de la informacion.
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e Procurar que las acciones realizadas en las diferentes unidades estratégicas y areas
transversales sean a la ligera, mal planificadas o que no alcancen a llegar a su destino
final por una brecha comunicacional en el proceso.

e Mejorar continuamente el servicio al cliente (trato amable, buena actitud, disposiciony
excelente presentacion personal; dominio y claridad de la informacidn, pronta respuesta
a inquietudes, quejas, reclamos y recomendaciones, lugar de trabajo aseado y
organizado.

e Estructurar una base de datos de periodistas y medios de comunicacion de la ciudad, el
departamento y el pais; de igual manera, periodistas de medios influyentes
internacionales.

e Mantener actualizado el Landing BFDA y gestionar la pagina Web BFDA.

e Esimportante que cada UEN y equipo de trabajo realice un diagndstico amplio y
profundo de la corporacion para determinar su DOFA e implementar soluciones y
acciones estratégicas.

e Enviar cartas agradecimiento a los clientes luego de la presentacion o servicio prestado
con el fin de agradecer y mantener buenas relaciones.

e Tener disponible material POP para eventos importantes que requieran nuestra

visibilidad (pendones, afiches, volantes, etc.).

Rituales:

Es muy importante, como organizacion, tener presente y celebrar cada una de las fechas

con las cuales tenemos relacion desde lo cultural y lo administrativo. Ademas, son espacios



166

donde puedan acudir los diferentes publicos BFDA para fomentar la cercania y las buenas
relaciones con la Corporacion.

Objetivo General:

Implementar un Plan Maestro de Comunicaciones enfocado en las diferentes
necesidades y estrategias corporativas, a traves del cual se pueda definir el estilo
comunicacional, atender las necesidades y sus publicos y potencializar la organizacién en

todos sus aspectos partiendo del interior hasta sus procesos mas externos.

Objetivos Especificos:

1. Consolidar la identidad Corporativa del Ballet Folklorico de Antioquia

Estrategias De Comunicacion

1. Generalizar el direccionamiento estratégico de la Corporacion con miras a unificar la
mision, vision, valores, roles y creencias; con la finalidad de que los diferentes

colaboradores vibren con su quehacer diario y apunten a las metas establecidas.

TActicas:

e Consolidar la informacion a través de un diagndstico general de comunicacion
interna y externa.
e Realizar un Manual de ldentidad Corporativa, consolidando asi su Cultura

Organizacional.
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e Campanfa de divulgacion del manual de identidad, a través de diferentes canales y

medios.

Objetivo Especifico:

2. Definir y potencializar los canales de comunicacion del BFDA.

Estrategias De Comunicacion:

2. Analizar los pablicos del BFDA vy establecer el medio adecuado para llegarles.

Tacticas:

e Realizar DOFA de los canales de comunicacion del BFDA

e Establecer cronograma donde se analice, de acuerdo a las actividades las
particularidades de cada uno de los pablicos.

e Crear politicas del uso de los canales y medios de comunicacion BFDA.

e Promocionar y difundir los canales y medios de comunicacion.

Realizar sitio web BFDA y boletin de comunicaciones.

Objetivo Especifico:

3. Fortalecer las RRPP internas y externas de la corporacion.

Estrategias De Comunicacion:
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3. Lograr através de las RRPP, fortalecer los vinculos con los distintos publicos,

escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo

en acciones presentes y a futuro.

Tacticas:

Recopilar informacion importante de nuestros empleados como cumpleafios,
profesion, ndcleo familiar; para establecer un contacto directo y especial desde un
enfoque méas humano.

Crear base de datos de los periodistas para enviar informacion importante del BFDA
y relacionamiento publico.

Establecer las fechas importantes de los congresos o actividades de ciudad para
tener presencia.

El dia de la Danza invitar a instituciones amigas para que se haga una especie de
performance cada una.

Invitar a alumnos de los colegios que nos parezcan viables o que se quieran llegar a
asistir a un ensayo de la compafiia.

Tener presencia en el Concejo de Danza, Concejo Cultural y demas entidades que se
consideren importantes.

Ser pilar fundamental en la estructuracion y puesta en marcha de los diferentes

proyectos y procesos corporativos.



169

Propuesta Ludica — Comunicacion Ineterna

Con las realidades evidenciadas en el Centro de Formacion del Ballet Folklorico de
Antioquia y la disposicion de sus miembros, se propone reforzar de manera ludica las
relaciones interpersonales y laborales, mejorando el clima laboral y, por ende, reforzar la

cultura organizacional.

Campaiia de marketing interno

El plan de marketing interno busca transmitir mensajes de motivacion que incrementen la
identificacion de los colaboradores del Centro de Formacién del Ballet Folklorico de

Antioquia con la corporacion.

El plan se desarrollara a través de una camparia llamada “Vemos el mundo de otra
manera, vemos el mundo tal y como eres.”. La cual nos permitird afianzar la empresa a
los colaboradores y viceversa, generando un clima de compafierismo, unién y crecimiento

conjunto.

Objetivo del plan

Crear un clima de identidad con la cultura de la empresa e integrar a los diferentes publicos

internos del CDF.

Etapas

Las fases del plan seran: pre-campafia, intriga, lanzamiento e implicacion.

Publicos
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Personal administrativo

Constitucién de equipo de proyecto

Para el éxito de esta campafia es necesario el compromiso e involucramiento por parte del
CDF y BFDA, ya que seran los principales modelos a seguir por su liderazgo en la

organizacion.

Para la realizacion de la campafia, se integrard un Comité de Campafia que involucre al
responsable de comunicacion, al encargado de la camparia de publicidad, a un representante
de cada nivel jerarquico y a un representante de RR.HH., quienes deberan apoyar en todas

las fases y realizar reportes que serviran luego para la evaluacion del plan.

Para la planeacion y desarrollo de la camparia, se realizaran reuniones previas con una

frecuencia determinada.

Preparacion para los cambios: sensibilizacion y organizacion

Pre-campafa: En esta fase se organizara una reunion con los miembros del Comité
primario, para determinar las etapas de la campafia y los responsables de las actividades, al
igual que se establecera la identidad de todo el material visual necesario para la realizacion

de la misma, las fechas y el lanzamiento.

Fase de intriga: En esta fase se creara la expectativa en el publico interno para
sensibilizarlos frente a la llegada de la campafia. El objetivo es cuestionar al personal con la

pregunta “;Coémo percibes el mundo?” a través de diferentes medios como protectores de
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pantalla en los equipos y mensajes al interior de la empresa. Con esto se busca generar

curiosidad y participacion en el personal.

Fase de lanzamiento: Es esta fase se deberé pasar de la comunicacion a la accion, dando

comienzo a las actividades programadas con el Grupo NS.

.Fase de implicacion: En esta fase se llevara a cabo las actividades ludicas preparadas con
anticipacion para sensibilizar al personal mientras se aprende a través de espacios de

esparcimiento.

Fase de evaluacion y retroalimentacion: En esta fase, ya dada por terminada la campafa
interna, se procedera a evaluar el rendimiento de las actividades planteadas, su efectividad,
logro de objetivos, imprevistos, anexos y demas, a través de encuestas que nos permita

analizar la efectividad de la campafia.

Desarrollo de las acciones

Fase de intriga:

A (Dos semanas antes)

e Protector de pantalla de los computadores con la pregunta: “;Coémo percibes el
mundo?”’
e Envio de correo electronico a personal con la pregunta: “;Como percibes el

mundo?”’
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e Se destinara un espacio en la empresa, en donde se planteara la pregunta “;Coémo
percibes el mundo?” con la posibilidad que cada miembro de la empresa pueda

acercarse y con un marcador dejar su respuesta.

B (Una semana antes)

e Se enviara un correo electrdnico al publico interno con la pregunta “;Cémo percibes
el mundo?” jTe invitamos a que compartamos nuestras percepciones!
e En el mismo mensaje se pactard una invitacion para una jornada de actividades

ludicas en uno de los parques mas reconocidos del sector.

Fase de lanzamiento:

A (sabado antes del lanzamiento)

e Seorganizara una jornada ludica con la participacion del pablico interno de la
compafiia. Durante la actividad se desarrollaran dindmicas y juegos que incentiven
el trabajo en equipo, la responsabilidad, honestidad y sentido de pertenencia y se

dictaran charlas de introduccion, finalizacion e informacidon al personal.

B (lunes del lanzamiento)

e El protector de pantalla de los computadores se cambiara y mostrara el mensaje.
“Vemos el mundo de otra manera, vemos el mundo tal y como eres.” Ballet
Folklérico de Antioquia.

e Se enviara un correo electronico con el resumen de la actividad y un poster disefiado

con las fotografias del personal en la actividad.
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e Se enviaran correos y SMS con el link del blog al publico interno, con la intencién

de invitarlos a contar alli sus historias u opiniones.

Fase de implicacion

e Se realizaran talleres de desarrollo de capacidades para cada departamento y se
aplicaran casos précticos dentro la organizacion. Los talleres se adaptaran a las

necesidades de cada nivel.

Fase de medicion:

e Se realizar una reunion evaluativa con los miembros del CDF — BFDA para

analizar y retroalimentar el desarrollo de la actividad.

Seguimiento y control

El Centro de Formacion en Danza debera realizar continuamente la evaluacion de las

propuestas del Plan de Comunicacion Interna, con el fin de detectar oportunidades de

mejora y realizar las modificaciones o reestructuraciones que consideren necesarias para la

solvencia de lo detectado.

Para medir el impacto y la eficacia de este Plan de Comunicacion Interna en el CDF, se

propone realizar evaluaciones periddicas de cada una de las herramientas presentadas. Los

instrumentos de evaluacion a utilizar son:

e Encuesta de satisfaccion

e Anadlisis de contenido de los medios
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NUmero de visitas la pagina web

Numero de visitas al blog corporativo y su participacion (comentarios, experiencias,
etc.)

Encuesta de cultura organizacional

Encuesta de clima laboral

Numero de sugerencias, opiniones y aportes en el buzén de sugerencias

Entrevistas
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Evidencias Fotograficas

A Cuestionario Likert
£
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Cuestionario Likent
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Propuestas publicitaria
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El Ballet Folklérico de Antioquia

Presenta

‘ . En Navidad
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5
-la gente me ha preguntado por
qué he elegido ser una bailarina.

Y no. yo no lo elegi.
Fui elegida para ser una haila
y con ello, vives toda tu vida.

-Martha Graham.



