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I11. Introduccion

Soluciones inmobiliarias como una de las areas que le genera mayor rentabilidad a
Bancolombia, ha trabajado a lo largo de pocos afios para movilizar sus productos insignia 'y
sobre todo para ganar nuevos clientes para esta linea de negocio, en especifico. Lo anterior
es importante mencionarlo porque los colombianos han tenido como entidad habitual para
este tipo de servicios al Banco Davivienda, competidor principal, y, por ende, la competencia
entre estas dos organizaciones se increment6 cuando Bancolombia decidi6 incursionar en el

mercado inmobiliario.

El anterior parrafo expone una idea transversal en el presente trabajo de grado que
responde a la necesidad de alinear los valores y compromisos corporativos con la
personalidad y roles laborales de los colaboradores, en aras de direccionar sus esfuerzos con
las metas propuestas por el Banco para este 2020. Dicho esto, nace la propuesta de disefiar
algunos procesos de comunicacion que logren el propdsito y respondan a los intereses del

area de soluciones inmobiliarias y frente a ésta, del Banco.

El trabajo estd pensado en tres fases: el diagndstico para obtener informacion acerca
del &rea, su estructura y los procesos de comunicacion anteriormente aplicados para este
proposito; luego de esa identificacion, estaria la definicion y el disefio de los procesos de

comunicacion y, por ultimo, la evaluacion de los mismos y con ello medir su eficacia.

Durante las diferentes etapas de la investigacion, el método elegido sera trabajo de
campo y encuentros colaborativos con el personal del area de soluciones inmobiliarias con

el valioso aporte de quien la lidera y toma las decisiones.

Se espera que los presentes procesos de comunicacién sean relevantes, pertinentes y
funcionales, no sélo para alinear los valores y propoésitos de los colaboradores con los del
Banco, a corto plazo, sino para que su resonancia esté activa y muestre su positivo impacto
durante todo el afio 2020, que sirvan, asi como cimiento para el proposito que se plantee la

entidad para el siguiente afio.



1V. Justificacion

El area de Soluciones Inmobiliarias manifiesta la constante necesidad de alinear los
valores y propdsitos del Banco con el quehacer diario de los colaboradores del area. Dicho
lo anterior, se espera cumplir con el anterior propésito y encaminar los procesos de
comunicacion hacia la mayor fidelizacion y alineamiento de los valores de los colaboradores
con los propositos y metas del Banco, para que los apropien y comprendan el compromiso

que adquieren como colaboradores de la entidad.

Bancolombia ha emprendido acciones generalizadas y constantes en comunicaciones
y estrategias de inspiracion al cumplimiento de metas, especificamente hablando de valores
intangibles relacionados con el reconocimiento y compensacion, entre ellas All Star, un
sistema de calificacion resultados con estrellas, las iniciativas han sido funcionales para
ubicar en los méas altos estandares los propositos generales de las diferentes areas. Sin
embargo, en lo que respecta a soluciones inmobiliarias la percepcién es que no se ha
ahondado mucho en este campo de trabajo y que el ideal es potenciar los tres pilares o
propositos a los que apunta el 2020: Club de la excelencia, Bogota extraordinaria y Ser
ejemplo, a través de procesos de comunicacion. Dichos propdsitos pretenden direccionar las
labores de los empleados hacia un mismo fin.

Ante ello nace la iniciativa de disefiar procesos de comunicacion a través de los cuales
se facilite la apropiacion y vivencia de dichos valores por parte de los colaboradores, de
forma tal que haya un mejoramiento en la cultura organizacional -propia del area- y, sobre
todo, que los colaboradores identifiquen facilmente lo que motiva su quehacer diario;

resultado que, en doble via, dé alcance a las metas propuestas por el Banco.



V. Problema

Bancolombia es una organizacién que, ademas de gozar de reconocimiento en
América Latina, es un referente de la economia colombianay, por ende, es simbolo de calidad
tanto en indicadores monetarios como en sus procesos internos; con lo que se ha ganado la

confianza de los clientes, el orgullo y aprecio de quienes trabajan para la organizacion.

Uno de los negocios que ha tenido mayor proyeccion en términos financieros en los
altimos diez afios en el Banco, ha sido el inmobiliario; por eso es importante reconocer el
buen trabajo que ha realizado dicha area para potenciar su actividad econdémica y ofrecerle

al cliente facilidad y efectividad en sus productos, servicios y procesos.

Tras emprender un trabajo de diagndstico en el area se evidencio la necesidad de
desarrollar un trabajo para direccionar y alinear las labores de los colabores hacia los
propositos, tanto por el banco como por el area. Por lo anterior, nace la iniciativa de poner

en marcha procesos de comunicacion que ayuden al cumplimiento del anterior propésito.
Pregunta problema
Teniendo en cuenta que el propoésito central del presente trabajo de grado es
direccionar y alinear las labores de los colaboradores del &rea de soluciones inmobiliarias
con los valores y propositos y/o metas del banco para el 2020, nace la pregunta de:
¢Qué procesos de comunicacion pueden facilitar el direccionamiento de las labores

de los colaboradores de soluciones inmobiliarias hacia los valores y propositos tanto del

Banco como del area?
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V1. Objetivo General

Aplicar procesos de comunicacion que alineen las labores y valores de los colaboradores

de soluciones inmobiliarias con los propésitos de Bancolombia y del area.

VI1. Objetivos Especificos

1.1 Hacer un diagnostico de comunicacion en el area de soluciones inmobiliarias de

Bancolombia.

1.2 Definir los procesos de comunicacion que se utilizaran para alinear las labores

de los colaboradores con los propdsitos del area y del Banco.

1.3 Poner en practica los procesos de comunicacion planteados.

11



Mapa conceptual

¢Qué procesos de comunicacion pueden facilitar el direccionamiento de las labores de los

colaboradores de soluciones inmobiliarias hacia los valores y propdsitos tanto del Banco como

Aplicar procesos de comunicacidn que alineen las labores y valores de los colaboradores de
soluciones inmobiliarias con los propositos de Bancolombia y del area.

Hacer un diagnéstico de Definir los procesos de comunicacion que se
comunicacion en el area de utilizaran para alinear las labores de los Poner en practica los procesos
soluciones inmobiliarias de colaboradores con los propésitos del area y de comunicacion planteados.
Bancolombia. del Banco.

Comunicacién organizacional, Valores intangibles, Cultura organizacional, Procesos de

comunicacion, Valores/propositos del area, Excelencia, alto desempefio, cumplimiento de retos

Componente simbdlico, confianza, credibilidad, peso financiero, reputacional, comunicacion asertiva,

baja incertidumbre, participacion, sentimientos positivos, armonia, cohesion, trabajo en equipo

12



VIII. Estado del Arte

Tras realizar una revision general de los diferentes procesos que se han emprendido
desde la comunicacién en las organizaciones inmobiliarias, se logra determinar que las
acciones que impactan de forma notable en el desarrollo de las actividades y los procesos de

relacionamiento se ven directamente encadenadas con la comunicacion.

Es preciso, entonces, mencionar la forma como avanzara el presente capitulo. En
primera instancia se reconocera la necesidad que manifiestan las empresas de incluir acciones
de comunicacion que den valor agregado a sus procesos y desarrollen ventajas competitivas
en su mercado; seguido a ello, se expondran los beneficios que conlleva la aplicacion de las
anteriores acciones para los colaboradores en funcion de los retos corporativos propuestos y,
por Gltimo, se promovera la apropiacion de los valores corporativos como garantia del éxito

en doble via, tanto para los colaboradores como para la compafiia.

La pertinencia del presente trabajo de grado se sustenta no solo en el desarrollo de mi
practica profesional en el area de soluciones inmobiliarias de Bancolombia, sino también en
la importancia que radica en el presente sector a nivel nacional. De acuerdo a la Camara
Colombiana de Construccion, Camacol, para el afio 2019 los programas de vivienda tuvieron
un auge y crecimiento econémico mas elevado; lo anterior permitio reafirmar que la

consolidacién econdémica del pais esta sustentada en dicho sector.

Lo anterior es un dato de recalcar puesto que el auge inmobiliario lleva a las
constructoras y demas areas encargadas, a buscar nuevas estrategias a traves de las cuales
reinventarse y forjar procesos de comunicacion que permitan atraer nuevo publico y
consolidar aquel que ya se encuentra familiarizado con el tema de finca raiz. A manera de
ejemplificacion, Bogota, Cali, Medellin, Manizales y Barranquilla son las ciudades con
mayor crecimiento inmobiliario en los Gltimos afios, lo anterior “para la agencias
inmobiliarias y constructoras, que pueden darse a la tarea de trabajar en globalizar sus
servicios, ofreciendo alternativas a inversionistas extranjeros y a todos aquellos que
residentes en el exterior desean comprar vivienda en Colombia, ya que es un 60% mas

barato” (Clinmoo, 2019, Crecimiento del sector inmobiliario, Recuperado de
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https://clinmoo.com/co/tendencias-inmobiliarias-co/crecimiento-del-sector-de-la-vivienda-

en-colombia/)

Pese a que en los ultimos afios Colombia ha atravesado por altas y bajas economicas,
tal como se mencionaba en el anterior parrafo el sector inmobiliario ha sido beneficiado por
diferentes factores entre ellos la inversion extranjera, el crecimiento del PIB los variados
programas de gobierno respecto a vivienda tipo VIS (Vivienda de interés social y los cambios
en viviendas no VIS, permitiendo que este sector se convierta en un atractivo para los
inversionistas y quienes quieran tener su primera casa. (DELOITTE. Real Estate “Tendencias
y perspectivas del sector inmobiliario en Colombia”: Sector de la construccion en Colombia
(En Linea) 2. Deloitte. 2016. P. 04 (Consultado: 4 de Julio de 2020) Disponible en:
https://www?2.deloitte.com/co/es/pages/finance/articles/tendencias-y-perspectivas-del-

sector-inmobiliario-en-colombia.html)

En concordancia con lo anterior Prada Silva para la revista Dinero expresa que desde
hace ya algunos afios se ha venido cultivando una cultura de vivienda que poco a poco acerca
al sector inmobiliario a su “edad dorada”. (Prada Silva, G. Eduardo. ;Se acerca la edad dorada

para las inmobiliarias? (En linea) En: Revista Dinero negocios, 15 de Noviembre de 2015

(Consultado el 4 de Julio de 2020) Disponible en: https://www.dinero.com/edicion-

impresa/negocios/articulo/perspectivas-del-sector-inmobiliario-para-2016

Colombia/216505). Esto es sinbnimo de cambio y de nuevas exigencias del mercado a las

que hay que adaptarse, y de las cuales la comunicacion es un gran aliado. Todo ello con la

finalidad de llegar a nuevos pablicos y establecer relaciones que perduren en el tiempo.

“Aspectos tales como la globalizacion, la competitividad, las alianzas estratégicas
obligan a las empresas a innovar y a realizar continuos cambios en su estructura y
operaciones, en este proceso se ven involucrados los empleados y de ellos depende que
dichos cambios se implementen eficazmente y se obtengan los resultados esperados, de ahi
la importancia de la comunicacion asertiva. De manera que, contar con esta genera ventajas
competitivas frente a las demas organizaciones, ya que crea distincion mediante el desarrollo

de un mecanismo de transmision grupal y no individual. Las ideas que se forjan dentro de la
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organizacion y son comunicadas de manera efectiva, generan efectos de tal manera que se
pueden aprovechar mejor los recursos e ideas de los miembros de la misma, al mismo tiempo

que favorece las negociaciones entre clientes internos y externos” (Avendaiio Ortiz, H. K.

(2014).

“Los procesos comunicacionales se vuelven parte fundamental del éxito de una
empresa, Si se cuenta con un sistema de comunicacion que genere confianza, baja
incertidumbre, participacion, asi como una serie de sentimientos positivos, los empleados
trabajaran en armonia” (Soria, R., & Pérez, A. (2012). Lo anterior es un ejemplo de que uno
de los procesos de comunicacion que mayor valor genera en la organizacion esta relacionado
con el sistema de valores intangibles, aquellos que potencian los procesos comunicativos y

permiten una mejora evidente en los resultados tangibles, referentes a cumplimiento de retos.

Siguiendo esta misma linea, Karl Albrecht, ahonda en el concepto de “los momentos
de verdad como aquellos que marcan la verdadera ventaja competitiva en esta época”
(Albrecht, 1988) hoy en dia “las empresas deben propender por disefar estrategias para atraer
personas que no solo estan buscando calidad en los bienes y servicios que adquieren, sino
que buscan un servicio al cliente diferenciador” Manejar esta variable significa hacer que la
mayor cantidad de momentos de verdad tengan un impacto positivo y sean memorables por
la experiencia grata para los clientes. Dicho propdsito, consolida con el tiempo una relacion
duradera y solida entre los individuos y la organizacion, garantizando el éxito en el

direccionamiento de acciones que generan valor.

Pero esos momentos de verdad dependen, en gran parte, de que los colaboradores de
la organizacion se comprometan con los atributos de su oferta de productos y servicios, las
experiencias gratas las hacen ellos en funcién de los clientes y por eso la formacion y la

informacion deben estar orientadas por el proposito y los valores.

“La organizacion debe tener en cuenta la condicion humana, con el proposito de
mantener la cohesién. Se fomenta el trabajo en equipo y el interés de las personas, y aparecen
nuevos tipos de procesos organizativos que aportan nuevas perspectivas para la

comunicacion dentro de las organizaciones” (Moreno, J. 2015).
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Como segunda linea de profundizacion en el presente estado del arte, es preciso
mencionar la gran influencia que tiene la comunicacion en entornos organizacionales cuando
trabaja desde el ambito relacional y en el alcance de las metas, con una apuesta colaborativa
y con el foco en lo humano. Dichos conceptos introducen la tematica de cultura empresarial
y develan su poder catalizador para lograr los resultados esperados y hasta superar las

expectativas.

“Con el paso del tiempo la cultura de una organizacion se perpetla debido a la
tendencia a atraer y conservar personas que se ajustan a sus valores y creencias. Asi como la
gente puede elegir moverse a cierta region por caracteristicas geograficas, como sus patrones
de temperatura, humedad y lluvia, los empleados también gravitan hacia la cultura
organizacional que prefieren como ambiente de trabajo, lo cual permite un buen ajuste entre
la empresa y el empleado”. Esa relacion reciproca es de nuestro interés, puesto que la
comunicacion y cultura organizacional forjan relaciones de éxito en las cuales los valores
son transversales al quehacer diario, tanto del empleado como de las metas que se proponen

las organizaciones afio tras afio.

“La importancia del valor radica en que se convierte en un elemento motivador de las
acciones y del comportamiento humano, define el caracter fundamental y definitivo de la
organizacion, crea un sentido de identidad del personal con la organizacion. Por lo tanto, los
valores son formulados, ensefiados y asumidos dentro de una realidad concreta y no como
entes absolutos en un contexto social, representa una opcién con bases ideoldgicas con las
bases sociales y culturales. Los valores deben ser claros, iguales, compartidos y aceptados
por todos los miembros y niveles de la organizacion, para que exista un criterio unificado
que compacte y fortalezca los intereses de todos los miembros con la organizacion.”

(Calderon, Z. (2013).

Por ultimo, al introducir los valores como el “pegamento” que compacta la relacion
entre el empleado y la compaiiia, ademas de ser motivadores y direccionadores, crean un
criterio consolidado y homogéneo que fortalece los intereses en doble via y que al ser
alineados con la cultura organizacional potencian ain mas las acciones y permiten ver

resultados mas proximos en lo tangible y en el cumplimiento de retos.
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“Aunque los valores sean abstractos, su utilidad organizacional se basa en su
capacidad para generar y dirigir conductas concretas o en la factibilidad de su conversion en
pautas, lineamientos y criterios para accionesy conductas, lo que determina que siempre sean
formulados, ensefiados y asumidos dentro de una realidad concreta de actuacion,
convirtiéndose en atributos de dignidad o perfeccidn que debe tener cada elemento de lo real

o de lo que se hace en el puesto o funcion” (Calderon, Z. (2013).

Las pautas anteriormente descritas motivan el objetivo del presente trabajo de grado,
puesto que son indicativos de las ventajas de desarrollar procesos de comunicacion al interior
de las organizaciones y con ello mejorar sustancialmente la cultura y el direccionamiento de
las labores de los colaboradores hacia los prop6sitos formulados para beneficio de ambos.

(Compaiiia y empleado).
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IX. Marco Tebrico

1. Comunicacién organizacional

“La comunicacion organizacional reviste la vision empresarial de la comunicacion. Su
caracter efectivo y funcional esta alineado directamente a los términos de desarrollo y
productividad con el fin de funcionar como un impulsor de las empresas. Esta influye
fuertemente en los procesos de innovacion y creatividad, asi que su uso efectivo busca
primordialmente generar nuevos espacios de participacion, los cuales se deriven en ventajas para

las organizaciones en mercados cada vez mas competitivos” (Ruiz Tobar, S. 2019)

Es necesario introducir lacomunicacion organizacional como este engranaje vital a través
del cual las labores de la compafiia se ven interconectadas y surgen resultado en los
colaboradores, su comportamiento y los resultados que se desprenden de todo lo anterior,

resumido en productividad y sensaciones de felicidad y efectividad mutua.

“La gestion de la comunicacion actual nace y se desarrolla como consecuencia del peso
de la informacion, de la comunicacion, de los servicios de valor afiadido, de los intangibles, que
en los ultimos treinta afios se estabilizan como un factor estratégico en todo tipo de
organizaciones” (Alvarez, J. T. 2013), esos que constituyen el saber hacer de la organizacion y

que se inscriben en su cultura.

Adentrandonos en la historia de la comunicacion organizacional “A lo largo de los afios
ochenta se afianzan en Europa y globalizan las grandes agencias de publicidad y de relaciones
publicas, que ayudan a la generalizacion y creacion de esas herramientas y programas de
comunicacion: Relaciones con los medios (media relaciones), Investigacion de mercados
(research), Relaciones con la administracion (external affairs), Comunicacién interna, Programas
de fidelizacion de consumidores y de relaciones con clientes, Publicidad convencional: anuncios,
spots, cufias y publicidad exterior, Alternativas a la publicidad convencional: correo
personalizado (mailings), buzoneo, marketing telefénico, marketing mavil, regalos publicitarios,

promocion en puntos de venta o PLV, merchandising, actividades en ferias y exposiciones,
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patrocinio general y deportivo, marketing social, responsabilidad social corporativa,
publicaciones de empresa, anuarios y guias, catalogos, juegos promocionales, etc..” (Alvarez, J.

T.2013)

Lo anterior desglosa las diferentes herramientas que se pueden aplicar en el campo de la
comunicacion y que, en efecto, resultan ser mas efectivas que la misma publicidad, en tanto
logran permear de manera mas profunda las relaciones que se suscitan entre colaboradores. El
diferencial que se muestra en relacion a la publicidad es que la comunicacion posee esa funcion
que crear lazos duraderos y con continuidad en el tiempo, que se ven acompariados de una red
de esfuerzos encaminados hacia un mismo fin que es mejorar la competitividad de la empresa, a
traves de la mejora de las condiciones y los sentimientos positivos de los empleados. Esto se ve

sustentado en la siguiente cita.

“Todas estas herramientas cumplen objetivos empresariales e institucionales bien
definidos y muy claros para los administradores de las compaifiias. Son, en primer lugar,
instrumentos de gestion, que, supeditados a los objetivos y estrategias de la corporacion, ayudan
a cumplir los objetivos generales de la misma. En segundo lugar, son mas baratos que la clasica
linea de promocion, es decir, que la publicidad convencional. Cubren, en tercer lugar,
necesidades a las que la publicidad no llega, proporcionan acceso a la administracion, relaciones

publicas, posicionamiento de marca, credibilidad y afianzamiento social” Alvarez, J. T. (2013)

1.1 Procesos de comunicacion en el entorno organizacional

La comunicacion organizacional desde su concepcién macro, comprende diferentes
herramientas que se pueden poner en marcha en las compafiias, en aras de potenciar sus
actividades econdmicas y hacerlas mas competitivas en sus mercados; sin embargo, al ver la
dimensién micro se logra identificar el proceso de comunicacién como un area especifica que
contempla ciertas maneras de abordar la comunicacion en la compafiia y que tiene la posibilidad
de influenciar al publico destinatario y fidelizarlo. En primera instancia se abordara desde lo
conceptual el funcionamiento de un proceso general de comunicacion y la forma como éste

impacta tanto a los individuos como a su entorno.
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David K. Berlo enuncia que cuando se desarrolla un proceso de comunicacion se cumple
el objetivo de influir en la opinidn de nuestro alrededor; sin embargo, la comunicacién no puede
reducirse a la transmision y recepcion de mensajes. “Un emisor inicia el proceso de
comunicacion construyendo un mensaje y enviandolo a un receptor, éste a su vez analiza la
informacion y reconstruye el mensaje a la luz de sus propios antecedentes y experiencias, los
cuales serviran para sintetizar la informacion recibida. El receptor analiza, sintetiza, y
reconstruye los significados del mensaje para posteriormente construir nuevos significados y se

convertirse en un emisor al responder al mensaje que le fue enviado” (Berlo 1984)

La anterior cita textual funciona como una breve descripcion de como funciona el proceso
de comunicacion y la pretension de influir en los diferentes ambientes en los que se puede ver
inmerso el individuo. De alli la intencion que se tiene con el presente trabajo de grado, y la
iniciativa de desarrollar procesos de comunicacion al interior del area de soluciones inmobiliarias
de Bancolombia, como una apuesta desde la comunicacion organizacional para fortalecer la
apropiacion del mensaje por parte de los colaboradores y lograr un influencia positiva a través
de la aplicacién de los anteriores procesos, alineando de esta manera los valores de la entidad

con sus propios valores y el quehacer diario de éstos.

Una de las modalidades de la comunicacion que influencia de forma directa las acciones
de los colaboradores y determina con su paso la cultura organizacional de una compafiia es la
comunicacion para el desarrollo que promueve actividades de participacion, enfoques, procesos,
métodos y medios para compartir informacion, asegura el entendimiento mutuo y la busqueda

de consenso para mejorar las estrategias de comunicacion de forma sostenible.

Bodecker Fran, autor cuya metodologia basa el presente trabajo de grado afirma que los

procesos de comunicacion para el desarrollo generan empoderamiento de la gente “utilizando

actividades participativas, medios y materiales para empoderar a la poblacion a articular y
compartir sus propias opiniones, necesidades, problemas y destrezas entre ellos mismos y con
las organizaciones. Esto permite a la poblacién influenciar los procesos para la toma de

decisiones, para la formulacion e implementacion de Proyectos y programas que se proponen
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satisfacer sus necesidades y resolver sus problemas”, entendimiento mutuo y consenso para la

accién que “articulan las capacidades locales con los conocimientos y habilidades externos para

resolver los problemas mas eficazmente”, mejora de la capacitacién ‘“haciendo que la

informacion, las destrezas y los conocimientos estén disponibles de manera que la gente las
encuentre Utiles, relevantes y atractivos. La informacion y la capacitacion son proporcionadas en
lenguajes y formatos que la gente pueda entender y son transmitidos de una manera que alcanza

ala poblacion efectivamente, sea de forma interpersonal, grupal o masiva”, la planificacion para

la “implementacion de programas de comunicacion participativa para el desarrollo, funcional

para una vision general” Fran Bodecker, E. (2014)
Este autor propone un esquema para desarrollar acciones y procesos de comunicacion
participativa con el cual, a su vez, se mejoran los procesos de relacionamiento de los

colaboradores, estas son:

Diagnostico participativo de comunicacion: “Previamente tenemos que realizar una

evaluacion preliminar de la situacion del lugar, la poblacion y las condiciones donde se va a
implementar el programa. Esta evaluacion (investigacion) es una de las fases fundamentales para
un programa de desarrollo. Se recomienda en esta fase el uso del Diagnostico Participativo de
Comunicacion porque su método de Investigacion participativa involucra a la comunidad en el
proceso de planificacion del programa de comunicacién desde un principio. Con esta
metodologia, las necesidades y los problemas de la gente se identifican, se definen y se priorizan
mientras se descubren las oportunidades y soluciones que existen en la comunidad. Los
segmentos mas afectados de la comunidad debido a estos problemas y necesidades pueden ser

seleccionados durante este diagnostico” Fran Bodecker, E. (2014)

Disefio de una estrategia de comunicacion: “Esta estrategia de comunicacion se basa en

los problemas centrales identificados, los cuales se convierten en objetivos. La estrategia indica
los grupos de interaccion prioritarios mas afectados por los problemas centrales en la comunidad
y especifica los mejores enfoques de comunicacion como la informacion, la motivacion, la

promocidn, la capacitacion y la educacion” Fran Bodecker, E. (2014)
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Disefio participativo de los mensajes y temas de discusion: “En esta fase altamente

creativa, todos los conocimientos relevantes descubiertos sobre las caracteristicas de los grupos
interactivos y sus percepciones sobre los problemas se utilizan para crear copias para los
mensajes y los temas de discusion. En este punto, se atrae la atencion sobre los mensajes y los
temas para tener el tema vivo y hacer que los grupos interactivos hagan una pausa, miren,
escuchen y discutan. Para obtener el maximo efecto, los grupos interactivos deben participar en
este proceso tan creativo. Durante esta fase, se preparan especificaciones claras y por escrito para
guiar a los productores de los medios en la traduccion de mensajes y temas en materiales, medios

y actividades de comunicacion” Fran Bodecker, E. (2014)

Desarrollo de los procesos, métodos y materiales de comunicacién: “En esta fase, con la

ayuda de los medios de comunicacion y la actividad de los productores, los mensajes y los temas
de discusion se tornan en materiales y actividades audiovisuales como por ejemplo programas
de radio, afiches, imagenes, rota folios, teatro, etc., para la produccion masiva y la eventual

distribucién y uso en el campo” Fran Bodecker, E. (2014)

Implementacion: “La fase quinta es la implementacion concreta de las actividades

planeadas de comunicacion con los materiales terminados, para asegurar que esta etapa procede
tranquilamente, el primer paso sera presentar la estrategia de comunicacion y los materiales a
todos los participantes, para una revision final y obtener su aceptacion para continuar con la

implementacién” Fran Bodecker, E. (2014)

Sequimiento 0 monitoreo: “Este es un procedimiento continuo que permanece a través

de todo el proceso de la planificacién e implementacion de un programa de comunicacion. La
informacion es registrada de forma sistematica y analizada periédicamente para evaluar si el
programa esta siendo implementado de acuerdo a lo planeado y si es efectivo” Fran Bodecker,

E. (2014)

Evaluacién: “La evaluacion es esencial para valorar la efectividad total del programa

cuando finaliza su implementacion. Permite valorar el impacto del programa de comunicacion
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en la comunidad y el grado de contribucion de las actividades para alcanzar los objetivos del

programa de comunicacion” Fran Bodecker, E. (2014)

Ahora, adentrandonos un poco mas en la teoria, es preciso mencionar que la
comunicacion organizacional en este caso tiene una pretension de desarrollar procesos que
generen sentimientos positivos, optimistas, propositivos, que permitan aflorar conductas y
comportamientos de fidelidad en el empleado y de compromiso, tanto con su quehacer y estilo

de vida, como con la compafiia.

Robbins define lo anterior como el “comportamiento organizacional, el cual es un campo
de estudio que investiga el efecto que los individuos y grupos tienen sobre el comportamiento
dentro de las organizaciones, y lograr que éstas trabajen con mas eficacia” (Robbins, S. P. 2004)
Menciona, a su vez, que la creacién de un ambiente de trabajo positivo trae consigo ventajas que
se relacionan de manera directa con la productividad y la mejora continua del comportamiento,
tanto del empleado como de la cultura organizacional en la que esta inmerso, y en la cual

convergen los sentimientos positivos y los valores de la compafiia.

(Pero para qué desarrollar procesos de comunicacion? “Las organizaciones exitosas
actuales deben impulsar la innovacion y dominar el arte del cambio, o seran candidatas a la
extincién. La victoria sera para aquellas que mantengan la flexibilidad, mejoren continuamente
su calidad y se enfrenten a sus competidores en el mercado con una corriente continua de
productos y servicios innovadores” (Robbins, S. P. 2004) un area que ha llamado mas la atencion
por su alta efectividad en el logro de objetivos es “la educacion organizacional positiva (también
Illamada comportamiento organizacional positivo), que se ocupa de la forma en que las
organizaciones desarrollan sus fortalezas, estimulan su vitalidad y recuperacion, y desatan el
potencial” (Robbins, S. P. 2004) Situacion que se ve directamente relacionada con la ventaja
competitiva que esto le genera a la organizacion y sobre todo los objetivos que persigue

Bancolombia y especificamente el area de soluciones inmobiliarias para este 2020.

1.2 Divulgacion y participacion
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“La evidencia mas directa sobre el desempefio laboral son las tareas diarias, que muchas
veces se dejan de lado creyendo que son insignificantes con relacion a los procesos macros de la
empresa, pero no se tiene en cuenta que, si no se cuida cada detalle, si no se realiza bien desde
su inicio, al final de la cadena los resultados no seran los esperados. Alineando este concepto
desde la base tedrica y objetiva (referente a la evidencia, medicion y control) es retomar el
modelo de competencias que refiere que toda conducta y comportamiento dentro del contexto
laboral puede medirse y ser predecible, y mas aun, al plantearlo al tema del desempefio laboral
arroja mucha mas informacion segmentando a los colaboradores en “buen desempefio” y “mal

desempefio” (Spencer, 1993)

Lo anterior, es una reflexion de que la cultura organizacional no sélo influye en el sistema
de valores de los individuos, sino que, ademas, afecta, directamente, el desempefio que estos
tienen en sus labores diarias, logrando que el conglomerado de empleados trabaje de acuerdo con
una linea de creencias (macro), pero también en funcién de su comportamiento y su

emocionalidad (micro).

“Los rituales son secuencias repetitivas de actividades que expresan y refuerzan los
valores clave de la organizacion: qué metas son las mas importantes, cuales personas importan y
a quienes se puede pasar por alto; estos rituales pueden ir acompafiados del factor cultura
organizacional positiva como aquella que hace énfasis en el desarrollo de las fortalezas del
empleado, recompensa mas que castiga, y recalca la vitalidad y crecimiento individuales.
Consideremos cada una de estas areas. Una cultura organizacional positiva hace énfasis no solo
en la eficacia de la empresa, sino también en el crecimiento del individuo. Ninguna organizacion
obtendra lo mejor de sus empleados si estos se ven como herramientas o partes de la compafiia.
Una cultura positiva reconoce la diferencia entre un trabajo y una carrera, y muestra interés no
s6lo en lo que el empleado hace para contribuir a la eficacia organizacional, sino en lo que la
empresa efectaa” (Robbins, S. P. 2004)

Esto explica como los rituales y el desarrollo de procesos de comunicacion vinculados a
la cultura organizacional positiva pueden generar resultados en el refuerzo de los valores y la

interiorizacion de los mismo en cada individuo, direccionando de manera mas acorde y efectiva
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las labores de los mismos hacia el logro de los objetivos que se traza la compafiia y en este caso

de estudio también el area.

2. Cultura organizacional

“La cultura organizacional ayuda a medir si los valores del individuo coinciden con los
de la compafiia. La cultura organizacional representa una percepcion comun que tienen los
miembros de una organizacion. Esto se hizo explicito cuando definimos la cultura como un
sistema de significado compartido. Por tanto, debemos esperar que individuos con distintas
formaciones o diferentes niveles en la organizacion tiendan a describir la cultura de la
organizacion en términos similares.6 Sin embargo, el reconocimiento de que la cultura
organizacional tiene propiedades comunes no significa que no pueda haber subculturas dentro
de cualquier cultura dada. Las organizaciones mas grandes tienen una cultura dominante y
numerosos conjuntos de subculturas. La cultura dominante expresa los valores fundamentales
que comparte la mayoria de los miembros de la organizacion. Cuando se habla de la cultura de
una organizacion, se hace referencia a su cultura dominante. Es esta gran vision lo que da a una
organizacion su personalidad distintiva.8 Las subculturas tienden a desarrollarse en las
organizaciones grandes para reflejar problemas, situaciones 0 experiencias comunes que
enfrentan los miembros” (Robbins, S. P. 2004)

El anterior autor menciona que una cultura organizacional fuerte tiene mas impacto en el
comportamiento del empleado y de acuerdo a ello mayor es su compromiso, tanto en su vida
cotidiana, como con la cultura general que se imparte en la organizacion. Lo anterior se ve
alineado a la reputacion que, con el tiempo, la compafiia va alcanzando, y esto se ve reflejado en
la confianza tanto por parte de los empleados como de los clientes que visualizan el resultado de

esa relacion de agrado que se da entre ellos y la cultura que rodea su medio laboral.

Los conceptos abordados tienen como comun denominador la importancia de desarrollar
procesos de comunicacion sobre la base de la confianza y la credibilidad en las relaciones, y de
reconocer el peso financiero y reputacional de los valores intangibles alineados con la cultura

organizacional, definida como “un conjunto de creencias, habitos, costumbres y valores,
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conocidos por todos los colaboradores de la organizacion, que a través de una cultura

organizacional dominante se obtiene una ventaja competitiva” Gutiérrez Fierro, M. (2013)

“La cultura organizacional tiene un reto importante dentro de las organizaciones y es
concientizar a sus colaboradores de como es el funcionamiento de la organizacion a través de la
cultura empresarial” Gutiérrez Fierro, M. (2013) “La palabra cultura designa el estado de espiritu

colectivo, o el “asi es como se hacen las cosas aqui” (Abravanel et al.,1992).

La anterior informacion es relevante en la medida en que traza una guia sobre cémo se
pueden crear ambientes de valor teniendo como referente una cultura distintiva del “cémo se
realizan las cosas aqui”, tal como lo indica el autor. El peso de este reto no solo radica en la
estrategia que se promovera para desarrollar ambientes de cultura, sino que indica que el factor
mas importante de la ecuacion es el sujeto, y la forma como éste incorpora la cultura

organizacional a su quehacer diario.

“El papel de la cultura como influencia del comportamiento de los trabajadores parece
ser cada vez mas importante en el lugar de trabajo de hoy.16 A medida que las organizaciones
amplian su extension del control, aplanan sus estructuras, introducen equipos, reducen la
formalizacion y dan poder a los empleados, el significado compartido provisto por una cultura

fuerte garantiza que todos vayan en la misma direccién” (Robbins, S. P. 2004)

2.1 Valores intangibles

Con el tiempo se “afianzan en la cultura y en el comportamiento de los mercados un
nuevo componente de enorme importancia para el posterior desarrollo de la comunicacion y de
su industria: la conciencia de que nada puede hacerse sin la comunicacién y los medios. La
conviccion de que en el valor y precio de los productos y de toda actividad econémica existe un
componente no fisico, no palpable, sino intangible, simbolico, de confianza y credibilidad”
Alvarez, J. T. (2013)
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“Los valores son importantes para el estudio del comportamiento organizacional debido
a que dan el fundamento para la comprension de las actitudes y motivacion de las personas,
porgue influyen en nuestras percepciones. Los individuos ingresan a una organizacién con los
conceptos preconcebidos de lo que “debe ser” y lo que “no debe ser”. Por supuesto, estas
nociones no son valores neutrales si no por el contrario: contienen interpretaciones de lo que es
correcto e incorrecto. Ademas, implican que ciertos comportamientos o eventos son preferibles
sobre otros. Como resultado, los valores nublan la objetividad y la racionalidad” (Robbins, S. P.
2004)

Dese otra linea de pensamiento, Jesis Timoteo Alvarez respecto a la reputacion y su
estrecha relacion con lo intangible indica que “La reputacion es la respuesta, el retorno, que el
individuo, el grupo, el mercado, la opinion, dan como interlocutores a la posicion de una
corporacion en la sociedad” (Alvarez, J. T. 2013). Una forma de evidenciar una buena reputacion
en las organizaciones parte del trabajo que se realiza a nivel interno desde la validacion de lo
intangible como aporte a toda actividad que se emprenda entorno a los objetivos de la empresa,
la fidelizacion de los empleados a través de los valores y en esencia toda actividad de
comunicacion que trascienda desde lo micro hacia o tangible que se logra ver en lo macro de la

compafiia, en este caso, la reputacion.

La importancia de las anteriores reflexiones radica en que hoy en dia en el ambito
organizacional nada se concibe sin comunicacion, y en que los valores intangibles potencian las
actividades que si logran verse, experimentarse y palparse; de alli que el presente trabajo de grado
concentre su atencion en una primera etapa de diagndéstico en la que se identifiquen los valores
corporativos que motivan las labores de los empleados hacia resultados que se evidencian en la

practica y su efectividad para alcanzar el éxito esperado por el area y el Banco.

“El afianzamiento de la comunicacion como herramienta de gestion permite de modo
definitivo establecer en qué consiste ese valor simbdlico e intangible, qué son y como se
establecen los “activos inmovilizados” o inmateriales en un balance empresarial, al mismo nivel

que los demas activos: materiales, financieros o recursos humanos.” Alvarez, J. T. (2013)
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La alineacion, como concepto transversal en el presente trabajo de grado, precisa una
mencién en este apartado, en tanto direcciona cada accion que se emprendera a través de los

procesos de comunicacion para el area de soluciones inmobiliarias.

“El concepto de alineacion estratégica se enfoca en permitir y facilitar que la sumatoria
de los esfuerzos realizados por todos los empleados de la organizacion, desde operarios hasta
jefes y gerente general, estén enfocados en la consecucion de logros y metas organizacionales.
El énfasis principal busca encontrar un modelo que haga frente a los cambios producidos en cada
uno de los entornos de la organizacion, aplicando estrategias de forma efectiva” (Droval &

Salgues, 2014)”

Es preciso mencionar, ademas, que aquellos valores base del Banco, tanto a nivel general
como para el area de soluciones inmobiliarias, se identificaran a través de la aplicacion del
diagnostico en el marco metodologico, y con ello se desarrollaran las acciones y/o procesos de

comunicacion para cumplir el objetivo general del presente trabajo de grado.

Fran Bodecker traza, entonces, una guia sobre lo que se implementara en la siguiente fase
del presente trabajo de grado, partiendo del diagndstico hasta la implementacion de los procesos
de comunicacion participativa en el area de soluciones inmobiliarias de Bancolombia. El
resultado de la aplicacion de estos procesos “a menudo es exitosa y sostenible porque la gente
mira las decisiones y los planes como suyos y se empefia en asegurar una efectiva

implementacion” Fran Bodecker, E. (2014)

El seguimiento de la presente metodologia de comunicacion expuesta por Bodecker
pretende responder a esa ruta de accion. A traveés de la cual se puede desarrollar un buen proceso
de comunicacion, efectivo y prolongado en el tiempo cuyo impacto de alcance desde las acciones
intangibles hasta aquello que logra verse y palparse en la practica del Banco desde el area de

soluciones inmobiliarias.
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OBJETIVO GENERAL.: Disefar productos de comunicacion que alineen los valores de los colaboradores de

soluciones inmobiliarias con los propositos de Bancolombia y del area.

INSTRUMENTO
. ) ) SISTEMATIZ
CATEGORIA (A través de qué 3
. FUENTE | ACION
3 DE ANALISIS instrumento? )
INDAGACION ] ;Con ) ¢Como cree que
OBJETIVO ) ¢Qué concepto - (entrevista,
. ¢ Qué se propone quién o o se debe
ESPECIFICO central cree que B encuesta, visitade | )
responder? quiénes la sistematizar
aborda con esta ~_| campo, grupo
resolvera? esta
pregunta? focal, ) .
' informacion?
observacion...)
Reconocer las
debilidades,
oportunidades,
fortalezas y
amenazas - Valores 'y DOFA
DOFA- del &rea | cultura Colabora
Hacer un diagnéstico de soluciones organizacional | dores del
de comunicacion en el | inmobiliarias en area de
area de soluciones aras de solucione | Trabajo de campo
inmobiliarias de determinar el S
Bancolombia. funcionamiento inmobilia
de ésta, y las rias
oportunidades de
trabajo para el
desarrollo de los
procesos de
comunicacion.
Definir los procesos de | Definir los Procesos de Colabora Descripcion
comunicacion que se procesos de comunicacion dores del _ cualitativa
. : L o . Trabajo de campo
utilizarén para alinear | comunicacion organizacional | &reade
las labores de los para dicho solucione
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colaboradores con los | objetivo de S
propositos del area y alineamiento de inmobilia
del Banco. valores 'y rias.
propositos.
Valores
Alinear los intangibles,
o valores procesos de Colabora Matriz de
Poner en préctica los ) _ L o
intangibles del comunicacion dores del analisis de
procesos de ) o )
L areay del Banco | organizacional. | areade ] datos
comunicacion _ Trabajo de campo o
con el quehacer solucione cualitativos.
planteados. o
diario de los S
colaboradores. inmobilia
rias.

X. Marco metodoldgico

Este trabajo de investigacion se realizo con la metodologia de trabajo de campo que

refleja una alta efectividad y un muy buen nivel de asertividad al indagar informacion entre

fuentes directas del Banco, vinculadas de forma estratégica con el area de soluciones

inmobiliarias, donde me encuentro desarrollando el papel de practicante.

Para sistematizar la informacidn recolectada el presente trabajo de grado utiliza una

tabla de sistematizacion en la cual se definen tanto los conceptos, como la finalidad de cada

objetivo planteado en funcién de alinear los valores y metas del Banco y del area con el

comportamiento y el quehacer cotidiano de sus empleados. Para ello se definen tres etapas:

diagndstico, definicion de los procesos que se pondran en marcha y su ejecucion.

Es preciso mencionar que para la etapa aplicativa y de lectura de resultados se

propone otra tabla de sistematizacién ligada al nivel experiencial de los colaboradores con
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las dinamicas definidas en conjunto con la gerencia comercial del area. Esta se encuentra
especificada en la columna de sistematizacion en la que se nombra la matriz de analisis de
datos cualitativos. A través ella se espera desarrollar la necesaria retroalimentacion de los

procesos de comunicacion a aplicar.

Las herramientas metodoldgicas que se utilizaron para la investigacion fueron las siguientes:

1.1 Entrevista

Se realiz6 una entrevista con las coordinadoras de area inmobiliaria para reconocer los
diferentes escenarios en los que se encuentra en términos de contexto, comunicacion, valores,
cultura, etc., para, posteriormente, realizar un diagnostico con informacion real y funcional
que dé respuesta al proposito del presente trabajo de grado, y realizar un anélisis DOFA a

partir del cual se sistematizara la informacion encontrada.

Preguntas guia para la entrevista:

1. Le agradeceria que me comentara un poco sobre el area, cuanto lleva el banco
desarrollando Soluciones Inmobiliarias para poder ubicarla espacialmente.

Es posible conocer el organigrama del area.

¢ Cuéles son los objetivos del area?

¢Enel Banco o el area se han desarrollado procesos de fidelizacion a partir de valores?

o M WD

¢El area de soluciones inmobiliarias ha desarrollado acciones de comunicacion
interna en algin momento?

Nombre algunas de ellas

Enuncie ¢cuéles de éstas han tenido éxito y cuales no?

¢Por qué cree que no han tenido éxito las acciones nombradas?

© ® N o

Qué necesidades tiene el area en cuanto a comunicacion y fidelizacion de sus

empleados.
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10. ¢Qué acciones de divulgacion se han hecho al respecto? ¢De existir, como las han
tomado los empleados?

11. ;De qué manera las han adoptado? o ;por qué razon cree no lo han hecho?

12. ¢ Qué procesos de comunicacion cree que se pueden desarrollar en el area?

13. ¢ Tiene claridad de los valores del area o del Banco?

14. ;Cuales son los valores del area y, a nivel general, los del Banco?

15. ¢ Cree que los colaboradores del area tienen esa misma claridad?

16. ;Como cree que podemos encaminar mejor sus labores hacia esa cultura?

Las respuestas a las preguntas de la entrevista se categorizaron en el desarrollo del
diagnostico.

1.2 Encuentro participativo con gerente y coordinadoras:

A partir de la experienciay trayectoria de las personas que actualmente lideran el area
se hizo una aproximacién a la historia misma del Banco, la motivacion que dio las bases de
su creacién y de la incursién de la entidad en un negocio en el que hace algunos afios

incursiona.

Del mismo modo tiene la finalidad de acordar los procesos de comunicacion que
podrian ser mas indicados para alinear las labores de los colaboradores a los propdsitos y
metas del Banco. La influencia de las directivas de gerencia y la coordinacién en este
encuentro radica en el conocimiento que ellas tienen del area y de sus colaboradores y, por
otro lado, la vision y el direccionamiento que quieren darle a soluciones inmobiliarias para
el presente afio.

Esto resulta del esquema propuesto por el autor Robbins, quien sirvié como referente
en el marco teérico para abordar el tema de investigacion y plantear unas propuestas que,
basadas en la comunicacion organizacional en el &mbito interno favorezcan las buenas
relaciones, formen el caricter y comportamiento de los colaboradores y promuevan un
desempefio basado en el propoésito y los atributos que el Banco quiere que sean el sello de su

personal.
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Los eventos como espacios de encuentro facilitan que en un ambiente distendido y
cercano se puedan abordar los temas propuestos para que a partir de la ludica y la empatia se
pueda obtener informacion, compartir conocimiento, disefiar propuestas y generar

compromiso.

La matriz de sistematizacion de las experiencias de encuentro se hizo mediante el

siguiente Formato basado en: Bodecker, E. (2010). Metodologia y Técnicas para la

Comunicacion Participativa. Faren steli, 91.

Objetivo Actividades | Mensaje | Materiales | Responsable | Evaluacion | Indicador
especifico central para de cambio
utilizar para
logro
objetivo.

En la primera columna, Objetivo Especifico, como su nombre lo indica, se presenta

de manera jerarquica los diferentes objetivos que tiene cada actividad.

En la segunda, se presentan las actividades que se le desarrollaran a los colaboradores

del area.

La tercera, Mensaje Central, permite evidenciar los conceptos principales a partir de

los cuales se cimentaran las actividades.

La cuarta, Materiales a utilizar, como su titulo lo indica permite enunciar lo que sera

requerido para realizar las actividades.
La quinta identifica al responsable que, dependiendo de la actividades, cambia entre

los ejecutivos y las coordinadoras como lideres a cargo del direccionamiento de los

colaboradores.
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Evaluacion, al igual que la columna de indicador de cambio, tiene la intencion de
reconocer la forma como se intervino el pablico para promover su cambio hacia el logro del

objetivo principal.

XI. Los intangibles que moldean una realidad empresarial - Diagnostico

A continuacion, se hace una presentacion de los antecedentes del area, el
organigrama, la mision y vision, los atributos y los valores, a partir de las entrevistas
realizadas. Todo esto constituye el capital intangible sobre el cual se sustenta la cultura del
Banco y que sirve como marco a los procesos de comunicacion y al relacionamiento e

interaccion entre los colaboradores de manera jerarquica y entre pares.

1. Marco espacial del area:

“Esto ha surgido de fusiones porque Bancolombia, manejaba un producto de
vivienda, pero era crédito de libre inversion con garantia hipotecaria, no ofrecia el producto
de vivienda como hoy y que empez6 con Conavi, una de las corporaciones de ahorro y
vivienda especializadas en vivienda. En esa época habia cuatro: Davivienda, Conavi y

Colmena la hipotecaria que después se convirti6 en BCH”

Se dio, entonces, una fusion por absorcion en el afio 2007, como Bancolombia no
tenia conocimiento de vivienda aprovecho la fortaleza con el producto que le aporté Conavi
y el conocimiento del negocio; de hecho, al inicio, el vicepresidente de vivienda que se
nombrd era de esa entidad, asi como la mayoria de las personas que estaban en las diferentes
areas tanto operativas como comerciales. Esa transmision de conocimiento a la red
Bancolombia, a cada oficina, se hizo a través del nombramiento de padrinos que ofrecian la
formacion en los productos de vivienda hasta que, durante ese mismo afio, el Banco lanzo el
producto estrella de soluciones inmobiliarias CPT que significaba ‘mas que casa, casa propia
para todos’. Fue una estrategia ganadora, exitosa, y representd posicionamiento en el sistema
financiero y una promesa de valor que le permitiera ser percibida como una entidad cercana

que se preocupa por la vida y el bienestar de sus clientes.
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“Davivienda siempre habia ocupado el primer puesto en Bogotd en cuanto a
soluciones inmobiliarias, pero en Antioquia, que es la casa del producto de nuestro banco, lo

era el grupo Bancolombia.” (Fuente: entrevista con coordinadoras).

Ese esquema de padrinos facilmente fue adoptado por los colaboradores del Banco,
pues hace parte de su forma de trabajar en equipo, con la valoracion de su personal y a partir

de comportamientos basados en valores.

2. Organigrama /Mapa estratégico:

Existe informacién acerca de la distribucion del area; sin embargo, mas que un
organigrama lo que existe es un mapa estratégico que, pese a ser informacion confidencial
del Banco, se destaca en una categoria nombrada por las coordinadoras que enmarca las
labores diarias de los colaboradores y de ellas mismas, de hacer los procesos “faciles,

cercanos, confiables y oportunos” para los clientes (Fuente: Entrevista con coordinadoras)

Dicho mapa estratégico se sustenta en la definicion del proposito y los atributos que

caracterizan la oferta de servicio del area .

3. Propdsito y atributos:

“En alglin momento tuvimos una declaraciéon de mision, vision y objetivos, pero
después fueron reemplazadas por el proposito y la aspiracion del grupo”, una tendencia que

viene posicionandose y que tiene que ver con la personalidad y el alma de las organizaciones.

“El proposito, que cambid este afo, es: promovemos desarrollo econémico y

sostenible para lograr el bienestar de todos”

“La aspiracion es ser el banco lider que dé orgullo para sus empleados y rentabilidad

para sus accionistas” (Fuente: Entrevista coordinadoras)

35



La importancia de este apartado es evidenciar la aspiracion del Banco de considerar
la inclusién, tanto de sus empleados como de sus clientes, reconocer la importancia del

componente interno y externo para el desarrollo 6ptimo de la entidad.

“Para este afio se incluyeron los atributos, que empezaron a ser muy importantes para
el banco, ser: facil, agradable, confiable y oportuno. Estos atributos se equiparan con los

valores” (Fuente: Entrevista coordinadoras)

Cabe mencionar que la realidad de diferentes organizaciones se cifie a un Unico
sistema “estructural”, a través del cual guian sus procesos internos; asi funciona en
Bancolombia, pese a ser una compaiiia de gran magnitud tiene su propio sistema cultural que
se sustenta en los atributos y los propésitos, genera cercania con el lenguaje cotidiano de sus
empleados y facilita su fidelizacion, a su vez se sale de los estdndares organizacionales que
proponen una estructura generalizada de misién, vision y objetivos que en ocasiones no
logran promover esa actitud y moldear el comportamiento. Todo esto es un acierto respecto
a la cultura que desarrolla el Banco en funcion de hacer todo de manera facil, cercana,

confiable y oportuna, hasta los procesos de comunicacion.

“Estamos atados a los valores del Banco, pero cuando lleg6 la nueva gerente
comercial, hace dos afios, se cre6 un decalogo del buen servicio, en el que se mencionaba su

vivencia en el area. Como soluciones inmobiliarias los acogemos y aplicamos”.

“Hace unos tres afios el Banco pidi6 a todas las areas que so6lo trabajaramos en ese
mapa estratégico corporativo, entonces nosotros ya no tenemos unos propios del area sino
una alineacion con la aspiracion, el proposito y los valores corporativos, eso fue lo que se
convirtié en nuestro mapa de ruta, y todo tiene que ir dentro del marco de ese mapa

estratégico corporativo.” (Fuente: Entrevista con coordinadoras)

4. La comunicacion de los valores:

Compartir la informacion, facilitar su comprension y generar conciencia en el

proceder a partir de los valores, hacen parte de los desafios del area de comunicacién de cara
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al publico interno de la entidad para que se proyecte a los clientes y convertirlo en un

diferencial en el mercado.

“Nosotros lo que hacemos cuando se lanzan las estrategias del Banco, es bajar la
informacion al equipo de manera que permita que todos entiendan cuéles son los focos a
trabajar del Banco. Anualmente, se hacen reuniones de estrategia, bajamos la informacion de
forma ludica porque nunca ha sido con un estilo catedratico, se habla de concientizar al el

equipo y de que éste entienda el mensaje completo”

“Con la metodologia sistematica que el banco acogi6é cobran mucha relevancia las
reuniones semanales donde las lideres tenemos que llegar al equipo con informacion de una
forma muy répida; no sélo se trata de cifras y negocios sino también de valores, debemos
incluir un tema de servicio y revisar los indicadores. Eso nos lleva a que todo el tiempo
hablemos de la puntualidad, la organizacion, la confianza y el servicio que también es un
valor muy importante para el Banco. Se habla de cdmo vamos, en que esta el Banco, qué

quiere y cOmo se esta proyectando.” (Fuente: Entrevista con coordinadoras)

Vale la pena retomar una cita del marco tedrico que enuncia que “El afianzamiento
de la comunicacion como herramienta de gestion permite de modo definitivo establecer en
queé consiste ese valor simbolico e intangible, qué son y cémo se establecen los “activos
inmovilizados” o inmateriales en un balance empresarial, al mismo nivel que los demas
activos: materiales, financieros o recursos humanos.” Alvarez, J. T. (2013) Lo anterior es
importante mencionarlo debido a que los puntos en los que trabaja el rea hoy en dia son la
confianza, el sentido de pertenencia y la aspiracion de los colaboradores por cumplir sus
suefios, haciendo del trabajo en comunicacion una realidad necesaria y presente en los
procesos que lideran tanto el Banco como el area, afianzando los valores corporativos y
mejorando la fidelizacion con empleados con la entidad y por tanto su compromiso con los

objetivos de negocio.
Los atributos (valores) que el Banco promueve son:
“Cercania, en este momento del teletrabajo confianza, facilidad y oportuno

“Para este afio se incluyeron los atributos, que empezaron a ser muy importantes para

el Banco que tienen que ver, como se menciono antes, que los procesos para el cliente sean
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percibidos como algo cliente facil, agradable, confiable y oportuno” (Fuente: Entrevista con

coordinadoras)

El factor clave que se logra identificar en los valores del Banco que para su caso son
atributos, es que de acuerdo a Gutiérrez Fierro (2013) existe “un conjunto de creencias,
habitos, costumbres y valores, conocidos por todos los colaboradores de la organizacion, que
a través de una cultura organizacional dominante se obtiene una ventaja competitiva” por lo
que integrar atributos simples pero potentes en los procesos y actividades de sus

colaboradores genera mayor resultado de fidelizacion en la practica.

Comunicaciones corporativas trabaja también de manera permanente en concientizar
a los colaboradores en cuanto a cero tolerancia al fraude, eso también tiene que ver la vivencia
de los calores. Se mencionaba la confianza en la actual realidad del teletrabajo “estamos aqui
trabajando autonomos y hay que reforzarle al equipo que esto es responsabilidad y conciencia
de todos, el tema de valores es de todos los dias, comportamientos y acciones” (Fuente:

Entrevista coordinadoras)

“El Banco tiene un plan de formacion virtual donde cada afio todos debemos
formarnos en las normas de cumplimiento porque cotiza en la Bolsa de Nueva York y
debemos regirnos por toda esta SOX. Todos los colaboradores del Banco estamos obligados
a hacer esa certificacion anual que se relaciona con el codigo de ética. ElI Banco,
constantemente, en comunicaciones presenta casos que han pasado en otras entidades para
gue no nos pasen. Si no se cumple es porque la gente no lo quiere hacer, no porque no lo
sepa. Se apela a la conciencia. Hacer caso omiso de los valores es asumir un riesgo. El Banco
ante la sospecha de un fraude o cualquier otra practica ante la cual se promueve la cero
tolerancia prescinde de cualquiera, realmente es ético en eso y asi nos pide” (Fuente:

Entrevista coordinadoras)

5. La cultura organizacional en el area:

“Este ano lo que vamos a hacer es cumplir suefios, no hablamos de metas, sino de
suefios. Cada afio arranca un afio nuevo y hacemos diferentes declaraciones, pero el sentido

estd en que nuestro producto aporta a la sociedad, le aportamos a los colombianos; es un

38



suefio poder tener casa propia, lo tenemos tatuado en el equipo. Nosotras las lideres vibramos
y somos apasionadas por este producto inmobiliario y le llevamos el mensaje a todo el equipo

de comerciales de la red y sucursales” (Fuente: Entrevista con coordinadoras)

De este apartado es importante retomar los conceptos que se trabajaron en el marco
tedrico respecto a la importancia de incluir valores intangibles en la compafiia que tienen
resultados en los procesos tangibles. Con base en lo anterior, el tema de “cumplir suefios” es
un simbolo de la directriz que se enmarca en el area, pero en la que convergen todas aquellas

actividades que realizan los colaboradores del area en funcién de lograr lo anterior.

La cultura organizacional esta moldeada por los propositos que para este afio

comprometen a sus colaboradores, estos son:

Excelencia:

Tiene que ver con superar las expectativas, los resultados; con formas de hacer que
involucran formacidn y criterio, que sirven como referente a otros. Apela no solo al lugar de
trabajo, sino al comportamiento ciudadano y social.

“El comportamiento ciudadano organizacional es discrecional, pero, aunque no forma
parte de los requerimientos formales del puesto, promueve el funcionamiento eficaz de la
organizacion. Las organizaciones exitosas necesitan empleados que vayan mas alla de sus
deberes de trabajo habituales, lo que genera un desempefio que supera lo esperado. En el
lugar de trabajo dinamico de la actualidad, donde cada vez mas las tareas son realizadas por
equipos y la flexibilidad es critica, las organizaciones necesitan empleados que tengan
comportamientos de “buenos ciudadanos”, tales como: ayudar a otros en su equipo,
presentarse como voluntarios para hacer trabajo adicional, evitar conflictos, respetar el
espiritu y acatar las reglas y regulaciones, y tolerar con benevolencia las imposiciones y

molestias ocasionales relacionadas con el trabajo.

“Las organizaciones quieren y necesitan empleados que hagan cosas que no estan en
la descripcion del cargo. La evidencia indica que las organizaciones que cuentan con esta
clase de trabajadores se desempefian mejor que las que carecen de ellos” (Robbins, S. P.

2004) y obtienen mejores resultados.
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Robins entiende, entonces, que la excelencia es una variable que si bien toda
organizacion anhela tanto en sus procesos, como en las actividades que desarrollan los
empleados, estd directamente relacionada con una cultura, que en este caso el autor define
como “ciudadana”, que promueve actitudes en el empleado que van mas alla de sus deberes
y superan los estandares especificados, lo cual seria sinonimo de la excelencia que aspira el
Banco con su personal y que, a su vez, estaria estrechamente vinculado con el alto

desempefio.

Alto desempeiio:

El alto desempefio como una de las metas de Bancolombia para el afio 2020 nace de
la iniciativa de tener personal con calidad humana, pero, ademas, con un nivel elevado de
formacion y profesionalismo para desarrollar las labores establecidas por el Banco. Se
relaciona directamente con el criterio anterior, no se puede tener excelencia si no hay un alto

desempefio.

Ubica en los maés altos estandares, tanto las habilidades como la disposicion del
empleado a afrontar un nuevo reto, creando relaciones reciprocas de éxito entre las partes, el
empleado y el Banco, para que ambas se vean beneficiadas a nivel de realizacién profesional
y logro de resultados, respectivamente. Robins, ante ello, menciona que dicha sensacion de
alcance y superacion de expectativas se logra no s6lo con la apropiacion de la cultura
organizacional, sino también con la “satisfaccion del trabajo que se define como la sensacion
positiva sobre el trabajo propio” (Robbins, S. P. 2004) y, ademas, con el “involucramiento
del trabajo que mide el grado en que una persona se identifica psicolégicamente con su
empleo y considera el nivel de su desempeiio percibido como benéfico para ella”; “los
empleados con un alto nivel de involucramiento en el trabajo se identifican con la clase de
labor que realizan y realmente les importa” (Robbins, S. P. 2004) De alli que el empleado
logre el alto desempefio que aspira el empleador, en este caso el Banco. Sugiere preparacion,

buen comportamiento y autoexigencia.
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Duenas Pinzon, citando a Ortega (2018), enuncia que “Alto Desempefio no so6lo se
refiere a trabajar en pro de obtener los objetivos planteados por la organizacién en cada uno
de sus niveles, sino que también se enfoca a la excelencia de la misma, de las areas que la
componen y de sus colaboradores. Estas tres son las perspectivas del Alto Rendimiento que
incluyen los elementos para alcanzar las metas, el desarrollo del talento, el compromiso con
los objetivos, la calidad del trabajo individual que beneficia al equipo y el progreso de todos

sus integrantes sin importar la funcion o cargo que desempefie.” (Duefias Pinzon, E. 2018)

Del anterior parrafo es importante rescatar que partiendo las actitudes micro de los
individuos tales como el desarrollo del talento, el compromiso con los objetivos, etc., se
pueden ver altamente beneficiados los componentes macro, referentes al alto desempefio y

el trabajo colaborativo con alcance de metas.

Cumplimiento de retos/metas:

Una tercera fase que menciona el autor es el “compromiso organizacional, que se
define como el grado en que un empleado se identifica con una organizacion en particular y
las metas de ésta, y desea mantener su relacion con ella” (Robbins, S. P. 2004) De lo anterior
es valido destacar un componente catalogado como el “compromiso afectivo que liga la carga
emocional hacia la organizacion y la creencia en sus valores” (Robbins, S. P. 2004). La
relacion reciproca que existe entre las dos variables anteriores permite que el empleado se
ubique en una posicion de compromiso que no se vea afectada sélo por el valor afiadido del
dinero o la reputacion de la compafiia, sino por el caracter intangible que le permite tener un
mayor arraigo con su trabajo y cumplir sus metas y retos, o incluso la superacion de los

mismos, tal como lo mencionamos en las dos fases anteriores.

Se intuye entonces una convergencia entre la satisfaccion del empleado con su
trabajo, que le lleva a tener un desempefio alto, un comportamiento cultural “ciudadano” que
le permite sobrepasar sus metas con un desempefio excelente, para finalmente adquirir un
compromiso con la compafiia desde los valores y la identificacion de éste con la misma. Son

entonces los valores intangibles, los indicativos de felicidad, positivismo y satisfaccion los
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que permiten una mayor identificacion y fidelizacion del colaborador con la organizacion,

forjando relaciones de éxito y beneficio mutuo.

Teniendo en cuenta todo lo anterior se hizo un analisis DOFA en el area para disefiar

a partir de los hallazgos las formas de comunicacion que lleven a los resultados esperados,

tanto en formacién y comportamiento del personal como del negocio.

Debilidades:
No existe una guia formal sobre como
comunicar los propositos del Banco, cada
area maneja sus formas de interactuar con

sus empleados.

Existe mucho material acerca del negocio
inmobiliario para comunicar, pero no se
sabe como ni qué medios usar para hacer

mas efectiva la accion.

Se ve la necesidad de forjar relaciones
interpersonales y laborales mas fuertes,
dado que el area al estar dividida por
equipos y sus lideres, crea fronteras entre
los mismos colaboradores, lo que dificulta
el intercambio de ideas, el mejoramiento de
las relaciones laborales y la union entre los

diferentes equipos.

El Banco satura el correo de los empleados
con comunicaciones, por lo que ha creado
un espacio/horario destinado para el uso

exclusivo de lectura de dicha informacion.

Oportunidades:
Se evidencia la necesidad de mejorar los

canales de comunicacion del area.

Existe una cultura de vivienda relacionada
al logro de suefios de acceder a la casa
propia, situacion que crea emocionalidad en
los empleados y podria aprovecharse para
direccionar sus labores desde lo intangible
hacia los resultados que desea el Banco del

area.

El whatsApp es un medio de comunicacion

que descongestiona la cantidad de
informacion que se genera en el Banco vy,
sobre todo, para los gestores, quienes deben
actualizarse constantemente en asesoria y

venta de productos.

Se reconoce la importancia de apoyarse en
las personas de comunicacion para todo tipo
de informacion que se genere con destino al

personal interno del area.
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Lo anterior es un indicativo de la no

utilizacion de  otros canales de
comunicacion que podrian ser més efectivos
para las diferentes necesidades de
formacion y actualizacion de contenidos del

Banco y el producto inmobiliario.

El equipo maneja horarios laborales que no
son los habituales en la mayoria de las
empresas, debido a la especificidad del
producto que trabajan, lo que obliga a tener
disponibilidad en otros momentos y, por
ende, no tengan mucho contacto con la
oficina. De alli se desprende el hecho de que
es necesario forjar relaciones y lazos
laborales més fuertes en los momentos en

los que se redne el area ocasionalmente.

Existe un sistema unificado de valores del
Banco que aplica para todas las areas, por lo
que todos los empleados tienen una misma
guia para sus actividades diarias.

Se tiene una directriz clara sobre hacia
donde se quiere llevar al equipo de
soluciones inmobiliarias, pero se desconoce
el proceso indicado para hacerlo, reto para
el que los procesos de comunicacion tienen

una oportunidad de desarrollo muy grande.

Fortalezas:
El negocio inmobiliario es muy rentable y
ha forjado una base s6lida desde la imagen
del Banco por la buena gestion del area a lo

largo de sus pocos afios de trayectoria.

El producto inmobiliario debe tener mayor
visibilidad a partir de los procesos de

comunicacion.

El Banco da libertad a las diferentes areas
de adaptar la apropiacion de los valores y
propositos generales y de moldearlos segun

el producto que cada una maneja, por lo que

Amenazas:
El area debe empezar a incluir en todas sus
acciones, procesos de comunicacion que
faciliten las labores de sus colaboradores y
ofrezcan una misma versiéon del mensaje
que se quiere compartir de cumplir los
suefios de los colombianos a partir de la
adquisicion de la primera casa. No hacerlo,
pondria en entredicho las ventajas
competitivas que ha ganado en el terreno

inmobiliario.

Estan surgiendo muchos emprendimientos a

nivel inmobiliario que se valen de
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se tiene confianza en cada “departamento” | herramientas digitales mas asequibles a otro
para formar y fidelizar a sus empleados a | grupo de individuos que hacen parte de las
partir de diferentes dinamicas, pero bajo la | generaciones que estan ingresando al
misma filosofia. mercado laboral, lo cual pone en riesgo y
obliga al Banco a renovarse en plataformas
Todos los empleados del area vibran por un | y formas de comunicar sus productos, de
mismo ideal, cumplir suefios de vivienda. | forma tal que sea atractivo y se mantenga a
la vanguardia en los diferentes servicios y
La filosofia y las declaraciones que maneja | productos que ofrece al publico.

el &rea respecto a cumplir suefios es una
fortaleza a partir de la cual se pueden
desarrollar muchos procesos de
comunicacion que generen sentimientos
positivos y de aspiracion tanto para el

colaborador como para el cliente.

XI11. Procesos de comunicacion — Producto trabajo de grado (Eventos)

A partir de los hallazgos del DOFA se hizo un encuentro con la gerente comercial del
area y las coordinadoras para determinar los procesos de comunicacion que se pueden poner
en marcha para alinear las labores de los colaboradores con el propésito, los atributos

(valores), objetivos y metas que se proponen el Banco y el area para este afio 2020.

Del encuentro se define realizar dos eventos que congreguen al personal del area y
que sirvan como escenarios para compartir informacion, fortalecer las relaciones e

interacciones laborales y establecer compromisos.

La motivacion de realizar estos dos eventos es generar sentimientos positivos frente

a los retos del presente afio y dinamizar las ideas, metas y propdsitos de la entidad en un
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formato en el que el valor principal es el encuentro; la participacion, la integracion y la
alineacion emocional de los propoésitos y labores de cada trabajador con el de logro de los
suefios de los colombianos, teniendo como base la excelencia, el cumplimiento, el alto

desempefio y la calidad del servicio a los clientes.

En lo que respecta al cambio que trajo consigo la pandemia vale recalcar que el area
respondi6 a las acciones de comunicacién emprendidas desde lo digital de forma muy
positiva y considerablemente méas efectivas que aquellas que pueden ser suscitadas en el
espacio de oficina. Vale la pena destacar el hecho de que el &rea demostré su positiva
valoracion al trabajo de practica que se hizo paralelo al documento de investigacion, en
muchas otras dependencias se prescindio de los practicantes cuando iniciaron las
restricciones de la pandemia en la ciudad; sin embargo, en Soluciones Inmobiliarias
destacaron el trabajo realizado desde la comunicacion para aportar al disefio y cumplimiento
de las metas de la organizacion. Esto permitio que se fortalecieran sus funciones, que hubiera
un alto grado de involucramiento con la planificacion de las actividades y que se obtuvieran

resultados que han impactado notoriamente el relacionamiento y el desempefio.

Encuentro participativo con los ejecutivos del area. Un buen lider moviliza un

buen equipo.

El formato evento fue elegido de comudn acuerdo con la gerencia en aras de
aprovechar la oportunidad de reunir al equipo y hacer de dicho encuentro un espacio
memorable para retomar el afio y compartir en un espacio y ambiente diferente a la oficina,
con la finalidad de forjar relaciones entre equipos que ayuden a movilizar a sus gestores y,

por ende, dinamicen la comercializacion de los productos y servicios del &rea para este 2020.

Por otro lado, también se percibe como un momento adecuado para unificar las
versiones que se tienen respecto a valores y aspiraciones entre aquellos que lideraran los
diferentes grupos de individuos que hacen parte del &rea de soluciones inmobiliarias

Bancolombia.
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Publico: los lideres que tienen a su cargo a los colaboradores.

Objetivo: identificar su potencial para direccionar a sus equipos por un camino de
éxito enmarcado en los valores y metas que el area y el Banco han determinado para el

presente afo.

Ruta 2020. Encuentro con gestores, auxiliares y colaboradores del area

Del primer evento realizado con los lideres se desprende una version que conjuga

todo lo aprendido y desarrollado por los ejecutivos con su publico objetivo.

Publico: gestores, auxiliares y demas colaboradores del area.

Objetivo: Ruta 2020 tiene la pretension de compartir la informacion recibida por los
ejecutivos en el primer encuentro con los colaboradores del area en funcion de que todos

conozcan los propdsitos para el afio.

Permite ofrecer la version oficial de forma dinamica para que todos lo integrantes de
soluciones inmobiliarias reconozcan las metas y propositos, teniendo una guia general por
parte de sus superiores y asi realizar sus actividades diarias.

A continuacion, se presenta el detalle de la planificacion de los eventos:

Encuentro participativo Cajica 2020

Fase previa de organizacion de evento

Poblacion: Ejecutivos y gerencia de # Aprox. de Asistentes: 20
soluciones inmobiliarias — Grupo

Bancolombia
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Nombre de la Actividad: Encuentro

participativo 2020

Tema: Primer acercamiento del afio con

los colaboradores del area y exposicion de

los retos del 2020

Lugar: Cajica

Responsable(s): Carolina Guacaneme

Ortiz / Practicante

Objetivo: Conocer los nombres de los
integrantes del grupo, generar un ambiente
de confianza, conocer algo caracteristico
de cada uno de los participantes del grupo
y hacerles reflexionar sobre la importancia
del liderazgo y el trabajo en equipo, para
que en el desarrollo de las actividades
ubiquen sus habilidades desde un escenario
de trabajo colaborativo y enfoque de las

mismas hacia su quehacer diario.

Materiales:
1. Bombas
2. Agua para llenar las bombas

3. Tela para vendar ojos y amarrar
manos

4. Fichas para armar una torre (Ej.
Jenga)

5. Hojas de colores para cada
participante /datos

6. Hojas para actividad agua, misma
cantidad anterior

7. Abre huecos

8. Marcadores/Plumones para cada
uno

9. Bola de lana grande / Bolas

10. Postre
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Contexto: En primera instancia es
necesario realizar una actividad de
rompehielos en la que se hara un circulo
con todos los integrantes de la actividad, la
primera persona dice su nombre y el
animal que mejor representa su
personalidad, y las habilidades del mismo
de las cuales se apersona para cumplir su
trabajo diario. Después sefiala a alguien
para que continde, la persona sefialada dice
el anterior nombre, el animal, el suyo y
sefiala a otra persona. Asi sucesivamente
con todos los participantes. Esto para que
los participantes puedan ir conociéndose y
generar vinculos de confianza. Finalizado
el rompehielos, se utilizara la informacion
alli recolectada para dar continuidad a las

demaés actividades del taller.

Duracion

Accion 1: Después de haber terminado la
ronda de rompehielos el grupo se dividira
en dos, los equipos se ubicaran uno frente
al otro. Cada pareja (frente a frente) tendra
una bomba con agua en sus manos, esta
debe ser pasada a los demas con mucho
cuidado. La condicion es que solo se puede
pasar la bomba si la pareja se acuerda del
nombre y del animal favorito de los otros.

En caso de que no lo recuerden o la bomba

se caiga todos los participantes se

25 min
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redistribuiran de forma tal que queden con
una nueva pareja. Una vez los participantes
logren saber el nombre y animal favorito
de sus parejas y la bomba Ilegue al final del
circuito, cada pareja se ird a un lugar del
espacio y escribira en una hoja su nombre y

3 cualidades del animal que los representa.

Accion 2: Luego se formaran grupos de 4
personas cada una con un rol (una con los
ojos vendados, otra simulando no tener una
pierna, otra simulando no tener las manos, y
la otra persona guia) todas con el objetivo de
armar una torre (simbologia con los suefios
de los clientes de vivienda) con unas fichas,
las 4 personas se ubicaran como lo
consideren, pero debe tener una secuencia,
de tal manera que la persona con una pierna
le pase las fichas a la persona que no tiene
manos y esta persona de igual forma con la
de los ojos vendados, hasta que la persona
guia la va dirigiendo hasta poner cada ficha
en su lugar y lograr construir la figura. Se
tomara el tiempo y en la medida en que
acaben se les dara una hoja (de las mismas
en las que esta consignada la informacion de

los participantes)

Representando la construccion de suefios

de los clientes a partir del trabajo colectivo.

15 min
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Accidén 3: Ya no existen dos grupos, ahora
todos los participantes tendran que trabajar
en equipo, encontrar su letra, hallarle
sentido y conformar una frase con las letras
dispuestas en cada dibujo. (La frase depende
de la cantidad de participantes, pero se
espera que contenga la palabra soluciones
inmobiliarias y cumpliendo suefios). Al
final cuando los participantes descubran la
frase, se les dard un marcador y pondran una
palabra que represente su compromiso para
este 2020 y posteriormente se hara rotar una
bola de lana en la que se dira en voz alta
dicha palabra de compromiso y sin soltar la
cuerda pasarla al comparfiero que quiera.
Esta red daré paso a la reflexion de la red
que conformamos todos, pero la
importancia de tener presente que
trabajamos para un mismo objetivo. Los
suefios de nuestros clientes. De tal forma
que ellos mismos a partir de sus propias
conclusiones 'y  sus intervenciones,
entiendan la importancia del
reconocimiento de las diferencias,
capacidades, respeto y tolerancia a la hora
de emprender las actividades, entre otras
situaciones para desarrollar un buen trabajo
en equipo. (Sobre todo resaltar que la ayuda
e intervencion de todos los participantes,

ejemplo, en la conformacion de la frase a

20 min

50



través de cada letra, es de vital importancia
para que se pueda trabajar en equipo y cada
colaborador sienta que su rol es tan

fundamental como el de su compariero.)

Cierre: Postre, reflexiones, y retos 2020

15 min

Resultados y registro fotogréafico de la actividad
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(Collage fotografico 1 de Julieth Guacaneme).(Cajica, 2020). Archivo fotografico

movil.

Como resultado de la anterior actividad cada persona logro desarrollar una ficha
“técnica” a través de la cual reconoce el animal que le representa, sus aptitudes, y el uso
que les daréa para desarrollar sus actividades diarias en adelante.
Realizar esta actividad didactica visibiliz6 ante la gerencia aquellas capacidades que
posee cada colaborador y conectarlas con los talentos que les permitirdn apoyarse para

cumplir los objetivos que se trazan para el Banco y el area para este 2020.

Tras realizar una reflexion individual, la accion dos permitié reconocer las diferentes
formas y caminos entre los que pueden optar los colaboradores para asesorar a una familia al
momento de escoger a la entidad para hacer una compra de vivienda y para ofrecer cualquier

otro producto o servicio a un cliente.

El juego de roles que proponia la dindmica de los animales les permitié apoyarse en
las habilidades de sus pares y lograr un mejor resultado en el objetivo de cumplir la meta del

juego; que se traduce en la meta que podria proponer el Banco.

El resultado de la accion tres permitié unificar la version (ficha técnica) de cada
colaborador en un mismo fin que los vincula a todos en una misma cultura llamada
“soluciones inmobiliarias”. Lo anterior permite conectar a los colaboradores, sus aptitudes,
su rol desde su labor y su relacién con el area, todas ellas direccionadas hacia un mismo fin

el cual es lograr los suefios de vivienda de los clientes Bancolombia.

Sistematizacion de experiencias - Evento: Encuentro participativo Cajica 2020

Objetivo | Actividades | Mensaje | Materiales | Respons | Evaluacién | Indicador
especifico central | a utilizar able de cambio
para logro
objetivo.
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Objetivo
especifico
3:

Poner en

practica
los
procesos
de
comunica
cion

planteados

Evento:
Encuentro

participativo

Cajica

Reconoci
miento
personal

Reconoci
miento
de
habilidad
es de
comparie
ros

Desarroll
ode
personali
dad
“Animal”
en las
labores
diarias
que
requiere
la
moviliza
cion de
un
producto
como el
de
vivienda.

Trabajo
en
equipo

Comple
mento de
habilidad
es

Reconoci
miento
de
diversida
d de
maneras

Bombas,
Agua para
llenar las

bombas,

Tela

vendar 0jos

para

y  amarrar

manos

Fichas para
armar una
torre  (Ej.

Jenga)

Hojas  de
colores para
cada
participante
/datos

Hojas para
actividad
agua, misma
cantidad

anterior

Abre huecos

Marcadores/

Plumones

Carolina
Guacane
me Ortiz
con la
participa
cion del
equipo
de
ejecutivo
s del
area.

A partir de
las
diferentes
dinamicas
puestas en
marcha,
desde el
reconocimie
nto personal
hasta el
compartir,
tiene la
funcioén de
impactar en
la
emocionalid
ad del
ejecutivo y
la gran
capacidad
que tiene
éste para
aportar
desde su
personalida
d al logro de
los
propdsitos
que propone
el Bancoy
el areaen
términos de
cumplir
suefios de
vivienda. El
reunir a los
mismos y
dara
conocer lo
que quiere
el Banco
para este
2020
direcciona
de forma
certeza los

Reconoci
miento de
habilidade
sen las
que se
pueden
apoyar
para el
logro de
los
objetivos
del Banco
y el area
para este
2020.

Apropiaci
on de los
roles de
ejecutivo y
con ello
movilizad
or de
equipos y
lider de
cumplimie
nto de
retos.

Trabajo en
equipo con
pares que
pueden
aportar,
tanto sus
propios
equipos
como a los
demas,
con el fin
de lograr
un mayor
compromi
S0
colectivo
con las
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para
alcanzar
un
mismo
fin
(suefios
de
clientes)

Alcance
de retos

Gran red
de
talentos
que
desembo
canenun
mismo
fin
(Retos
2020)

para cada

uno
Bola de lana
grande /
Bolas,
Postre

retos a los
que apunta
y activa la
creatividad
en éstos
para
motivar de
la misma
manera a
Sus equipos.
De alli la
necesidad
de despertar
en ellos
autoconoci
miento de
personalida
d,
reconocimie
nto de
habilidades
en
comparieros
en los que
se pueden
apoyary
sobre todo
forjar
vinculos
que
direccionen
esfuerzos
hacia un
mismo fin.

metas
anuales de
forma
organizada
y eficaz.

Generacio
n de red de
talentos y
relaciones
laborales
que
aporten al
logro
comunal e
impulsen
al
producto
del area de
lograr
suefios de
vivienda.

Desarrollo
de
habilidade
sde
liderazgo y
busqueda
de nuevos
talentos y
conocimie
ntos tras
inmiscuir a
los
ejecutivos
en nuevas
zonas de
trabajo
para
posteriorm
ente
motivar a
sus
gestores.
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Formato basado en: Bodecker, E. (2010). Metodologia y Técnicas para la Comunicacion

Participativa. Faren steli, 91.

Ruta 2020

Fase previa de organizacién de evento Ruta 2020

Hora Momento Instruccion Personay actividad
Practicante le dara | Ejecutivas - Entrada del
7:45 am Llegada a cada conductora | edificio San Martin

una paleta con su
numero de ruta y
deberan esperar a
su equipo. (Tener
en cuenta llegada
de todo su equipo
y barra  que
contenga la
palabra propdsito)

Personal

ascensores reciben
una plantilla por
parte de
practicante con 15
palabras y
direccionaran una

actividad.

Camiseta distintiva por ruta:
Roja, negra, blanca, amarilla

Llegada piso 20 8:00 am —
barra de la ruta

Ascensores : (Ejecutivas)

¢Entrega chocolatina con
mensaje cual es tu propésito?

Llevaran a su ruta a un pasillo
particular del piso y alli le
entregaran 3 post it a cada
uno, para que posteriormente
escojan tres palabras de una
planilla sientan mas
identificados. (1 palabra por
post it)

Palabras distintivas del Banco
2020

1. Proposito 2. Prosperidad 3.
Largo plazo 4. Tranquilidad
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5. Todos 6. Ideatén 7.
Orgullosos 8. Retos 9. 3
caminos 10. Familias 11.
Metas 12. Cambio 13. Poder
14, Bienestar 15.
Sostenibilidad

Coordinadores de ruta vy
conductores llevan a su grupo
al centro de innovacion:
esperan instruccion y
posteriormente se pegaran las
palabras de post it en una

ventana del lugar.

Discurso de apertura a la

8:30 —8:45am Bienvenida Gerente actividad.
3 min
8:45 — 8:50 am Ruta 2020 Video
Contribucién Gracias 2019 — Post- it sin
8:50 — 9:30 am Introduccion personal al Banco | nombre con la contribucion
2019 personal.
Presentacion 2020 | Actividad Prop6sito 2020 =
Ser (corazén), hacer
9:30 — 10:00 (manos)corazon (cabeza) -
practicante
am
Paso a la zona de | Jugo, pandebonoy
10:00 — 10:20 Break alimentos chocolatinas patrocinadas por
Sura.
am
Presentacion focos 1. Crecimiento rentable
10:20 — 12:30 | Distribucion por | del 2020/ rotacion 2. Experiencia = Reto
. de equipos cada 15 2020
am el espacio .

min.

3. Adopcion digital
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4. Riesgo como factor
clave

5. Talento Humano con
Alto desempefio =
Comité gerencia

Vestimenta: camiseta —
Cachucha Bancolombia

o Club de Ila
excelencia =
Coordinadoras

o Ser ejemplo =
Gerente y
coordinadora

o Bogota
extraordinaria

Coordinadoras

3 ejecutivos por cada foco /
presentar al equipo el foco

12:30 —12:40

am

Cierre

Gerente

Bombas de helio con
agradecimientos 2019
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Resultados y registro fotografico de la actividad

(Collage fotografico 2 de Julieth Guacaneme). (Bogota, 2020). Archivo fotografico

movil.
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(Collage fotogréfico 3 de Julieth Guacaneme).(Bogota, 2020). Archivo fotografico

movil.
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(Collage fotografico 4 Julieth Guacaneme).(Bogotd, 2020). Archivo fotografico movil.
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Grupo ——

Bancolombia®™ =

W Llevar contigo Llevar contigo *

Esfero
COLOR ROJO COLOR NEGRO
CONOUCTOR: ERTKA Are esperamos con | CONDUCTOR: DIANA RIOS e
ASCENCIO Jean, y :

camisa/camiseta

de color rojo

\ I F 1 . 7:45 AM -
Febrero 18 + 7:45AM - »\/‘* (BN Fobror i RUTA 2020

Entrada del edificio San
Entrada edificio San

; Martin
Martin

Grupo —
Bancolombia®™

Llevar contigo * K Llevar contigo

Esfero

COLOR BLANCO

CONOUCTOR: LI2 YARA Te esperamos con CONDUCTOR: LUISA FLORE

K Te esperamos con
Jean,

camisa/camiseta

Febrero 18+ 7:45 AM - RUTA 2020 Febrero 18- 7:45AM - h_!\\ 020

- A

Entrada del.edificio.-Sah Entrada del edificio San s

Martin Martin

(Infografia 1 de Julieth Guacaneme).(Bogota, 2020). Archivo comunicativo multimedia

Tal como lo afirma el autor Fran Bodecker, E. (2014) se siguid la estructura metodoldgica
para desarrollar todos los procesos de comunicacion en el area, la anterior infografia muestra
la etapa de planificacion del evento. Estas fueron las invitaciones que se dividieron por

tematica y color para darle una personalidad del evento.

A lo largo del evento se desarroll6 un aspecto cultural. En primera instancia para cerrar el

afio 2019 para hacer conciencia de todas las metas cumplidas a nivel inmobiliario y los

61



nuevos 2020 reto y propositos que traeria el 2020. Que le generaban una identidad al evento

y trazaban un camino para el desarrollo del mismo.

Grupo —

Bancolombia®™

~ 2019/

\1 i
N'Z SOLUCIONES INMOBILIARIAS -L\'/f-

(Infografia 2 de Julieth Guacaneme).(Bogota, 2020). Archivo comunicativo multimedia

" .
2 ) ({CUAL ES TU
1y 20207
. 2
S - . A SOLUCIONES
. Grupo —-— ]
Baﬁcmombiaﬂ INMOBILIARIA

(Infografia 3 de Julieth Guacaneme).(Bogota, 2020). Archivo comunicativo multimedia
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—

—
Bancolombia®™ Bancolombia

-
Nombre: Nombre:

—-—
-

(Infografia 4 de Julieth Guacaneme).(Bogota, 2020). Archivo comunicativo multimedia

Una de las actividades que se desarrollaron en Ruta 2020 fue esta que tenia por nombre
Cabeza, corazon y manos, la cual consistia en plasmar de forma escrita, tomando la
metodologia de Bodecker, pensando en las acciones comerciales desde la razén, desde el
amory el sentimiento que genera el cumplir suefios de vivienda, y desde las manos una accion

que reune los dos componentes.

Estas actividades hacen alusion al direccionamiento constante de actividades a focos, valores
y metas del area y del Banco. Se tuvo mucho cuidado en generar un mensaje claro a lo largo

de las diferentes dinamicas para potenciar el desempefio de cada integrante en el area.

Siguiendo esta misma linea de pensamiento se nombraban tres clubes, el Club de la
excelencia, Bogota Extraordinaria y ser ejemplo, los cuales funcionaron como indicadores

de medicién de desempefio que a largo plazo se convierte en tangible, lo anterior hace
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referencia a que cada integrante se inscribe en un club y estos a su vez se ven representados

en los porcentajes y metas numeéricas con los cuales seran evaluados.

Nube de Ideas: Resultado de aportes de cada colaborador respecto a lo que representa para
ellos el Banco y su disposicion para el presente afio. Este ahora es el eje representante de
teletrabajo que impulsa a cada integrante a continuar con la rutina con la paciencia y
confianza de que trabajan en una compafiia excelente y un area que vele por los intereses de

los colombianos y sus suefios de vivienda.

A BANCOLOMIXA  SCOSTEENIIL ‘DAI.:

oG \N’f()i;hnh:-(z\‘[;;t}> (O( )h! :a'XN g P: -‘II\J

, : J - \l
i BROPOSITOR:

:. LIDAL -2

()i’CUl I ()o() O

NESTAR ™
’( el

e BENCE k” l\( 1A
FANMEIAS l‘u";ti.u\*

oo PROPOSITO.
<'e>-,\=“,a%:3; BSOS Tz Nii?sl.sl)Al}m
Ruapy I A=AMILIAS
"r:‘!,,)*‘ gl %lxg e !\('i:i.i ;:gm" B

Ol f’Cl;i LOSO
EXCIELIENCIAEETS

BANCOLO? «a;s‘,}j s
(plsu ilal()(’ I

( /\ B.()

(Infografia 5 de Julieth Guacaneme).(Bogota, 2020). Archivo comunicativo multimedia

El contenido que desarrollaron los colaboradores del area en las actividades se ve
representado en la grafica anterior que, ademas, se trabaja sobre la identidad corporativa del
Banco. Se observa que estan en linea con los objetivos que planteaba las actividades.
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La expresion de Gratitud es evidente en todos los comentarios de los colaboradores, gratitud

con la entidad, con sus lideres, con la posibilidad de tener un trabajo y con sus pares.

“Primero gracias a Dios, al apoyo, insistencia de mi coordinadora, el entusiasmo, persistencia

y apoyo econdémico”

“Gracias por la oportunidad de estar en este grupo maravilloso”

“Gracias Carito por ser sinonimo de fuerza y resistencia”

“Gracias 2019 por ser un afio de aprendizaje, metas cumplidas. Por los buenos cambios en

mi vida”

“2019, gracias por darme la oportunidad de entrar a trabajar a esta entidad, llena de personas

maravillosas y obtener nuevos conocimientos”

“Cambios, resultados, retos, personas y crecimiento” “Gracias 2019 por mi crecimiento
personal y laboral. Bienvenido 2020, a cumplir mis suefios, los suefios de muchas personas,

lograr las metas propuestas y seguir creciendo”

“Gracias a mi crecimiento personal y profesional”

“Gracias 2019 por el dia a dia”

“La oportunidad de conocer otras culturas”

“2019, aprendizaje, crecimiento, bonificacion, suefios cumplidos, experiencia,

agradecimiento”

-Un afio de aprendizaje para cumplir las metas”

“Gracias por todo tu apoyo en mi crecimiento profesional, personal y familiar”

“Gratitud por la pasion y compromiso diario de todo el equipo”
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“Gracias 2019 por los retos profesionales superados de los suefios materializados™

“Gracias Bancolombia por aceptarme, por estabilidad, por apoyarme, por ser una gran

empresa”’

“Agradezco por mi familia, por mi trabajo, por mis jefes y compafieros, agradezco por las

oportunidades y la prosperidad que tuve y tengo y por los viajes que realicé”

“Pasion, compromiso diario de todo el equipo”

“2019, gracias, por pertenecer a Bancolombia y hacer parte de soluciones inmobiliarias, por

conocer personas de grandes conocimientos. A Dios gracias”

“Gracias 2019 por permitirme contar con la fortuna de comenzar una nueva meta en mi vida

y trabajar en la mejor empresa del pais”

“Todas las oportunidades generadas y aprovechadas, las experiencias obtenidas, los

conocimientos obtenidos, gracias 2019”

“Quiero agradecer las grandes bendiciones y los retos, por la salud y la unién familiar por el

regalo de la vida”

“E1 2019 me dej6 alegrias y triunfos”

“Cercania con los equipos”

“Aprendizajes nuevos, oportunidades, lazos de amistad”

“Por el aprendizaje y la oportunidad de hacer parte de este equipo de soluciones inmobiliarias

Bogota”

“Gracias por el $”

“Le agradezco el haberme dado mi zona que me hizo aprender un monton, valorar e ingresar

a la organizacion”
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“Firmeza, estabilidad econdmica, metas cumplidas y amor”

“Prosperidad y suefios cumplidos”

“Gracias por las ensefanzas”

“Gracias a Bancolombia por un 2019 de muchos suefios personales cumplidos, aporté

cumplimiento y ayudé a muchas familias”

“Gracias por el crecimiento personal”

“Qracias por los suefios cumplidos y los que vendran”

“Gracias por un ano lleno de trabajo y la oportunidad de $”

Palabras:

Proposito - 10 / Prosperidad - 6 / Largo plazo - 0 / Tranquilidad - 9/ Todos - 2 / Ideatén — 0
/ Orgullosos — 4 / Retos — 5/ 3 caminos — 0 / Familias — 13 / Metas — 5 / Cambio — 4 / Poder
- 6 / Bienestar — 7 / Sostenibilidad — 4

Sistematizacion de experiencias - Evento Ruta 2020

Objetivo | Activida | Mensaje Materiales | Responsab | Evaluacié | Indicador
especific | des central autilizar |le n de cambio
0 para logro
objetivo.

Objetivo | Ruta Dar a | Bombas Carolina Fue un | Los
especific | 2020 conocer al Guacaneme | evento indicadore
03: equipo de | Post it exitoso en|s de
Poner en soluciones Gerente todo el | cambio
préctica inmobiliari, C.artc')n . sentido de Iogr_ados a

as Bogota | piedra para | Coordinado | la palabra, | partir del
los los paletas de | ras la acogida | presente

lineamient | ruta por parte | evento se
procesos o

0S que Ejecutivos | de los | resumen
de Bancolom | Lana setenta en lo
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interés
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y  juegos
que les
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acatar la
informacié
n de
manera
ludica y se
simplifiqu
e con ello
el proceso
de
apropiacié
n del
mensaje a
las labores
y
actividades
de cada
colaborado
r. Este
evento
tiene como
proposito
ademas
unificar y
alinear los
retos del
Banco en

Chocolatin
as

Impresione
S con
mensajes
alusivos al
evento

Esferos

Refrigerios

colaborado
res del area
fue  muy
positiva y
propositiv
a desde el
comienzo
de la
actividad.
La
disposicio
n de cada
equipoy el
liderazgo
de cada
ejecutivo y
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diferentes
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nto y
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del 2020
con un
optimo
resultado
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€ y
participaci
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Las
dinamicas
desarrollad

siguiente:

La
mayoria
del equipo
reconoce y
siente
afinidad
con el
propoésito
del Banco
y el rea de
lograr
suefios de
vivienda a
los
colombian
0S.

Este  se
guia  por
emociones
positivas
como lo
son el
bienestar,
la
tranquilida
d, y el
poder.

La
generalida
d del area
de
soluciones
inmobiliari
as  vibra
por la
familias,
concepto
que se
aplica muy
bien a los
productos
del area, y
los
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los
propdésitos
individuale
s de cada
empleado
de forma
tal que se
trabaje de
forma
conjunta y
homogéne
a en lo que
anhela la
organizaci
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aplicado a
los
productos
inmobiliari
os y las
motivacion
es de este
equipo.

as por los
ejecutivos
permitiero
n darles a
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diferentes
empleados
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propdsitos
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excelencia
y el
cumplimie
nto de
retos fue la
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de los
colaborado
res a los
diferentes
clubes que
hacen
referencia
a las metas
alasque se
quiere
llegar en el
presente
afio y la
“batuta” a
partir de la
cual se
mediran
sus
resultados
desde las
diferentes
actividade
S que
realicen en
el tema
inmobiliari
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0.

Por ultimo
y mas
importante
el recalcar
con el
cierre de la
actividad
el
agradecimi
ento  por
2019 que
fue tan
préspero y
la llegada
de un 2020
lleno de
retos,
propdsitos
y  sobre
todo
suefios que
se ven
convertido
s en las
viviendas
de los
colombian
0S.

Ruta 2020, como resultado de un proceso de planeacion estratégica de actividades,

con una comunicacion clara de excelenciay alto desempefio, logré compactar en un producto

de comunicacion experiencial, las diferentes motivaciones de la gerencia comercial de

soluciones inmobiliarias para el 2020 y las oportunidades que dilucidabamos entre la

gerencia y la coordinacion. Este evento retine no solo los intereses del area y el camino por

el cual quiere direccionar a sus empleados, sino la linea evidente de fidelizacion que se

enmarco con cada actividad, en la que el Banco y la motivacion de hacer suefios de vivienda

,, fueron protagonistas. En el marco tedrico se hablaba de la importancia de hacer tangible lo
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intangible y de la relevancia que cobran los procesos de comunicacion experienciales en los

que la participacion es el componente que lleva las acciones a un plano de interiorizacion.

De la dindmica de cabeza, corazon y manos vale destacar que el nivel experiencial y de
lo intangible fue el més impactado a lo largo del evento. Este proceso de comunicacion fue de
vital importancia para los colaboradores puesto que centr6 las emociones de cada individuo en
las actividades que cada quien desarrolla respecto a cumplir suefios de vivienda para los
colombianos. Desde la razon haciendo referencia al nivel operativo y administrativo de
Bancolombia , desde el corazdn, y los sentimientos positivos que genera esta area, y las manos,
que llevan al plano tangible las metas que propone el Banco y los propdsitos de Soluciones
Inmobiliarias. Este proceso de comunicacion se conecta entonces con la teoria de vislumbrar lo
intangible y la aplicacion de la simbologia como ‘“herramientas que cumplen objetivos
empresariales e institucionales bien definidos y muy claros para los administradores de las
compafias. Son, en primer lugar, instrumentos de gestion, que, supeditados a los objetivos y
estrategias de la corporacion, ayudan a cumplir los objetivos generales de la misma” (Alvarez, J.
T. 2013)

El logro de suefios de vivienda fue un recurso potente que se identificd en conversaciones
con la gerencia comercial, puesto que en él ven un motivador diario para cada colaborador, a
partir del cual inspiran diferentes acciones de comunicacién del area. El planteamiento de poner
al servicio de los colombianos el trabajo de los empleados mejora de forma continua el
desempefio de los mismos hacia las metas que propone el Banco respecto a ser ejemplo y buscar
excelencia en cada paso que dan para sus labores, puesto que amplifica su versién de
cumplimiento hacia una en la que vislumbran los frutos de su trabajo diario en suefios de vivienda
reflejados en una familia, a mediano y largo plazo. De alli la importancia de recalcar este valor
y atributo del area hacia la reputacion misma del Banco que da cuenta de la calidad y la confianza

en los servicios que ofrece a Colombia.

XI11. Conclusiones
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Todo el proceso de comunicacion que se emprendio con el presente trabajo de
grado basado en la metodologia de Bodecker resulté funcional no sélo para impactar al
areay asus colaboradores, sino también para adecuar los propdsitos del Banco en funcion
de la labor comercial de soluciones inmobiliarias que en esencia es cumplir suefios de

vivienda a los colombianos.

Partir de este valor y/o atributo intangible corresponde a lo que teéricamente
retomabamos con el autor Alvarez, J. T. (2013) y “La conviccién de que en el valor y
precio de los productos y de toda actividad econémica existe un componente no fisico,

no palpable, sino intangible, simbolico, de confianza y credibilidad”

El poder otorgarle una vivienda a una familia consta de diferentes procesos que
pasan por lo econémico, lo financiero, lo reputacional, etc.; sin embargo, el mas
importante de ellos va en la labor de los colaboradores que guian y direccionan dichos
procesos hacia el plano tangible que garantiza que al final dicha familia, cliente goce del
logro de adquirir su primera vivienda propia. En ese plano se combinan los esfuerzos de
lo intangible y el valor que interioriza cada empleado con esta motivacion de por medio
hasta trascender hacia lo tangible que bien puede ser una vivienda. Lo anterior, como
respuesta al propésito del Banco de promover desarrollo econémico y sostenible para

lograr el bienestar de todos.

El componente simbolico que se evidencia en esta area se complementa con la
serie de sentimientos positivos que se desprenden de alli tanto para el empleado con el
alcance de su excelencia, como para el cliente que més que ello incluye a Bancolombia a
su vida personal desde el bien de la vivienda. Retomamos entonces la teoria de que “La
organizacion debe tener en cuenta la condicion humana, con el propésito de mantener la
cohesion. Se fomenta el trabajo en equipo y el interés de las personas, y aparecen nuevos
tipos de procesos organizativos que aportan nuevas perspectivas para la comunicacion

dentro de las organizaciones” (Moreno, J. 2015).

72



Por otro lado, es preciso mencionar el impacto que tuvieron los eventos, el
Encuentro participativo en Cajicd y Ruta 2020 respecto a la cultura organizacional.
Retomamos en primera instancia la reflexion de que la cultura organizacional no sélo
influye en el sistema de valores de los individuos, sino que, ademas, afecta, directamente,
el desempefio que estos tienen en sus labores diarias, logrando que el conglomerado de
empleados trabaje de acuerdo con una linea de creencias (macro), pero también en
funcién de su comportamiento y su emocionalidad (micro). Teniendo como base esto,
ambos eventos tuvieron como motivante los tres ejes en los que quiere trabajar el Banco
(Ser ejemplo, Bogota Extraordinaria, Club de la excelencia) de la mano de los cuatro
atributos con los que define sus procesos y servicios (Faciles, cercanos, oportunos y
confiables). Esto forja una cultura organizacional que se trasciende la accion del area que
es el sector inmobiliario y hace del desempefio de los colaboradores 6ptimo y eficaz, y
que se traduce en el resultado que perciben los clientes. Retomando la actividad de Ruta,
cada quién se inscribio en un club referente a cada eje (proceso de comunicacion
emprendido) sobre el cual se comprometié a ser medido tanto en resultados intangibles

como tangibles.

“Aunque los valores sean abstractos, su utilidad organizacional se basa en su
capacidad para generar y dirigir conductas concretas o en la factibilidad de su conversion
en pautas, lineamientos y criterios para acciones y conductas, lo que determina que
siempre sean formulados, ensefiados y asumidos dentro de una realidad concreta de
actuacion, convirtiéndose en atributos de dignidad o perfeccion que debe tener cada

elemento de lo real o de lo que se hace en el puesto o funcioén” (Calderon, Z. (2013).

Los procesos de comunicacion aplicados a lo largo de la practica se han visto
catalizados por el formato experiencial, de acuerdo con la cita de Bodecker “la
informacion y la capacitacion proporcionadas en lenguajes y formatos que la gente pueda
entender y son transmitidos de una manera que alcanza a la poblacion efectivamente, sea

de forma interpersonal, grupal o masiva” (Bodecker, Fran. 2013)
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Respecto a Ruta 2020 y Encuentro participativo de Cajica se resaltan los

siguientes puntos importantes:

- Impacto y afinidad con el propdsito del banco y el area.

- Encuentros de motivacion en los productos inmobiliarios.

- Trabajo como foco de emociones positivas que contribuye a la meta del Banco
de tener colaboradores felices.

- Impactos en los procesos de comunicacion de modalidades para el caso de

evento que influyen en el ambito experiencial.

A nivel general podemos concluir que se logré el objetivo general en el cual los
procesos de comunicacion planteados y aplicados se direccionaron en funcion de
los valores corporativos que para el caso son los atributos del Banco; facil,
confiable, cercano y oportuno) y respecto al area los suefios de vivienda de los

colombianos.

Por otro lado, se cumplié al 100% la metodologia de Bodecker tanto en planeacién como en

la aplicacion de los eventos y el cumplimiento de los objetivos.

Respecto a los valores intangibles que se potenciaron durante los diferentes procesos de
comunicacion, una cita muy acertada de Alvares J. T (2013) en el manejo de la comunicacion
organizacional “La conviccion de que en el valor y el precio de los productos y de toda
actividad econdmica existe un componente no fisico, no palpable, sino intangible, simbdlico

y de confianza y credibilidad.

En relacion a los sentimientos positivos existe una cultura del area y los suefios de vivienda,
los cuales se vieron fortalecidos a lo largo de toda la préactica y los diferentes procesos de

comunicacion aplicados.

Al juntar todas las piezas podemos concluir que la cultura organizacional no sélo influye en

el sistema de valores de los individuos, sino que, ademas afecta directamente el desempefio
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que estos tienen en sus labores diarias logrando que el conglomerado de empleados trabaje
de acuerdo con una linea de creencias (Macro) pero que influyen en su comportamiento y

emocionalidad (nivel micro).

Los procesos de comunicacion aplicados a lo largo de la préctica se catalogan en el formato
experiencial que de acuerdo a Bodecker “La informacion y capacitacion proporcionadas en
lenguajes y formatos que la gente pueda entender y son transmitidos de una manera que
alcanza a la poblacién efectivamente, sea de forma interpersonal, grupal o masiva”
(Bodecker, Fran. 2013) lo cual permite intuir que la practicidad de los procesos de
comunicacion garantiza un alto nivel de influencia en publico y por ende efectividad en el

objetivo propuesto.

XV. Anexos

Como resultado de la emergencia sanitaria del Covid - 19 es preciso mencionar que
los procesos del Banco se volcaron al medio digital y tecnoldgico, de forma tal que el
teletrabajo empezo a ser el medio para continuar con las labores diarias. La importancia de
este suceso no s6lo impacta en la economia global sino en las formas de trabajo de las
organizaciones. Partiendo de este hecho es importante mencionar que mi préactica al interior
de la organizacion se volco de lleno al plano digital y por ende las iniciativas que se
desarrollaron a posteriori de dicha contingencia fueron netamente direccionadas a este

campo.

Como resultado de lo anterior se presentan a continuacion algunas dinamicas
desarrolladas en el tema de comunicacion y que refuerzan los atributos, propositos del Banco,
el Reinventismo y la grandeza que caracteriza el area y Bogota. Todo lo anterior, alineado a

un mismo sistema de valores y cultura organizacional.

Pausas activas: que consiste en retar a todos los compafieros del rea a enviar videos

de si mismos a través del grupo de Whatsapp de soluciones inmobiliarias practicando algunos
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ejercicios que distensionan el espacio del trabajo. Lo anterior como una iniciativa que forja
el tema “cultural” de soluciones inmobiliarias y se acopla a la intencion de direccionar las

actividades al bienestar del empleado y a su mejor desemperio.

Reto Digital — Nacional: como refuerzo de todo el conocimiento, practicas y
productos de nuestra area y Banco que permite hacer de cada empleado un asesor experto
Bancolombia que trasciende de su cargo y le permite hablar y asesorar a cualquier potencial

cliente en diferentes temas de la organizacion manteniendo una excelente calidad y servicio.

- ) -
<S> %
Soluciones Inmobiliarias

"Lo conozco, lo uso y lo recomiendo"

(Infografia 6 area soluciones inmobiliarias).(Bogota, 2020). Archivo comunicativo

multimedia

Vivienda Te Ve: Creado como una plataforma de transmisién de informacién interna
a todo el equipo en inicio regional (Bogotd) y ahora Nacional, a través del cual se aclara
informacion de productos inmobiliarios, de informan novedades y sobre todo se dan a
conocer aquellos proyectos de vivienda que son potenciales de venta para la fecha en curso
0 que merecen la importancia para que toda la red inmobiliaria interna conozca. La
importancia de la creacion de este canal y producto de comunicacién radica en que los
presentadores de dicho contenido son los mismos colaboradores que con ello exploran sus

habilidades comunicativas y comerciales y se permiten reinventarse en este nuevo normal de
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teletrabajo pero que mantiene los mismo estdndares, metas y propdésitos del afio para

Bancolombia.

-—

Bancolombia™

(Infografia 7 de Julieth Guacaneme).(Bogota, 2020). Archivo comunicativo multimedia

Estas tres dinamicas son el resultado de que cada accion pensada desde la
metodologia de Bodecke, DOFA y diagndstico de comunicacion para posteriormente ser
puestas en en marcha desde principio de afio con Encuentro participativo en Cajicd y Ruta
2020 han mutado y han permitido desarrollar nuevas dinamicas de comunicacion
(Anteriormente mencionadas) propuestas por m y delegadas en su 100% para practica
profesional y el resto del presente afio; logrando continuidad en los procesos desarrollados y

cumpliendo con el objetivo general pactado inicialmente.
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