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1. INTRODUCCION

La Universidad de Cundinamarca enfocada en convertirse en una institucion
Translocal del siglo XXI y, en el mediano plazo, ubicarse entre las mejores
universidades publicas del pais con programas acreditados con el registro de alta
calidad y certificando su gestién mediante el programa de mejoramiento continuo y
sistematizado de procesos, denominado Sistema integrado de Gestion (SIG), re
plantea el modelo de la comunicacién, proyectando asi una imagen consolidada a
través de sus distintos publicos y en el contexto digital, como prioridad.

Teniendo en cuenta el manual de comunicaciones versién N. 006, el cual visiona el
proceso de comunicacion en la divulgacion a nivel interno y externo de los alcances
y logros de la institucion y sus publicos (partes interesadas), se crea la hecesidad de
proponer un nuevo fundamento, el cual debe ser consecuente con la visién de la
Universidad de ser un agente de transmodernidad y translocalidad, y a la vez, con el
contexto digital en el que se mueve la comunicacion en la actualidad.

Cabe anotar que dicho manual de comunicaciones incluird los lineamientos para la
produccion de contenido multimedia y narrativas transmedia, la politica de divulgacion
en redes sociales y carteleras digitales, asi como el manejo de la imagen institucional,
activo importante para la institucién universitaria y, ademas, consecuente con el
modelo de comunicacion propuesto.

Desde la irrupcion de la Internet en la vida del hombre cambié su manera de
comunicarse y por ende de vivir. Los hombres se dividieron en dos grupos; los nativos
digitales y los inmigrantes digitales. El término de nativo digital fue acufiado por Marc
Prensky en un ensayo titulado “La muerte del mando y del control”, en la que los
describia como personas que satisfacen sus necesidades de entretenimiento,
comunicacion, diversion, educacion y formacion usando las Tics.

En este escenario, los profesionales de la comunicacion y la imagen que hacen parte
del proceso de comunicaciones de la Universidad de Cundinamarca tienen el reto de
pensar que las audiencias son cada vez mas exigentes, pues tienen cumulos de
informacion al alcance de sus dedos con solo hacer “clic” a la hora y en el instante en
gue lo deseen; ademas de ser participes en la generacién de la informacion.

El poder de la informacién ya no solo reside en los periodistas o en quienes hacen
parte de la Oficina Asesora de Comunicaciones sino en la opinion publica, es decir,
estudiantes, docentes, administrativos, padres de familia y la comunidad en general,
pues ellos crean blog, sitios web, opinan a través de las redes sociales, hacen videos
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y toman fotografias desde sus moviles, material que en muchas ocasiones es
noticioso y le da la vuelta al mundo.

Hechos que exigen que el profesional de la Oficina Asesora de Comunicaciones
desarrolle habilidades de comunicacion combinando los tres formatos, radio,
televisiéon y prensa en uno solo, siendo capaz de generar contenidos hipertextuales y
no lineales, pues el lector ya no tiene tiempo ni interés de consumir ese tipo de
productos.

Actualmente, los medios de comunicacién son interactivos que de manera
instantanea se comunican con sus audiencias. Ejemplo: Segundos después de que
el video, la galeria de fotos o la noticia se publica en el portal de noticias, empiezan
los comentarios, quejas, reclamos, sugerencias y preguntas de los lectores de todos
los puntos del pais o de la Tierra. Ademas, de la informacion emitida por las redes
sociales y dispositivos moviles, contribuye a que esto sea asi.

Dicha interactividad le permite al profesional de la Oficina Asesora de
Comunicaciones conocer cada vez mas a sus audiencias y de esta manera, le da la
oportunidad de generar contenidos interesantes para sus publicos, al tiempo que
también usa dicha informacion como fuente ya que le permite enterarse de hechos a
los que no tiene acceso porque la mayor parte de su trabajo lo realiza desde una
oficina.

De esta manera se plantea convertir a la Web Institucional en un cibermedio o
plataforma fundamental para comunicar e interrelacionar a todas las audiencias de la
comunidad universitaria con todos sus publicos, y permitirles hacer parte del proceso
generando contenidos.

1.1  Objetivo general
Desarrollar estrategias de comunicaciéon con el principio de la transparencia y

oportunidad para los grupos de interés de la Universidad, haciendo uso de los
diferentes medios de comunicacion con el fin de fortalecer la imagen institucional.

1.2  Objetivos especificos
e Fomentar la cultura comunicativa con los diferentes publicos de la Universidad

de Cundinamarca.
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e Fortalecer canales de comunicacion Institucionales.

e Proyectar una imagen con el principio de transparencia y acorde con la vision
y los valores de la institucion.

e Fortalecer la comunicacion interna en la institucion a través de diferentes
estrategias que favorezcan la fluidez de la comunicacién organizacional.

o Darles el mayor aprovechamiento a las herramientas existentes, asi como
gestionar nuevas tecnologias y medios que favorezcan la efectividad de la
comunicacion.

¢ Mantener unas relaciones publicas éptimas con los entes sociales que rodean
el quehacer universitario, consolidando la imagen externa de la Universidad de
Cundinamarca.

e Ejercer mecanismos de monitoreo y control sobre toda accién o emision de
informacion que influya en la imagen institucional de la Universidad de
Cundinamarca.

e Potenciar las redes sociales oficiales avaladas por la Institucion.

e Desarrollar campafias en coherencia con la austeridad del gasto estatal
teniendo en cuenta las prohibiciones mencionadas en el articulo 6 de la ley
2345 del 30 de diciembre de 2023.

1.3 Alcance

Inicia con el requerimiento por el Sistema Institucional de Solicitudes (SIS) y/o por una
necesidad estratégica de comunicacion, continla con la planificacion de la campafia
para la produccion del material (video, disefios digitales o impresos, material
promocional), posteriormente, se procede con la elaboracién del material, el cual pasa
a revision y/o ajustes del solicitante. Finaliza con la publicacién del material o
impresion de las piezas gréficas o presentacion del material audiovisual, segun el
servicio solicitado.

1.4 Definiciones

e ACTUALIDAD: Se referir al tiempo presente, a lo que esta sucediendo ahora,
es decir, a aquellos sucesos, acontecimientos, que se producen al momento
de comentarlos, o bien a aquella accion que se efectia en el momento.

e ANALISIS DEL DISCURSO: Es la disciplina que estudia sistematicamente el
discurso escrito y hablado como una forma del uso de la lengua, como hecho
de comunicacion y de interaccion, en diversos contextos.

e AUSTERIDAD DEL GASTO: hace referencia a una politica econémica basada
en la sencillez, moderacion y reduccion del gasto publico de tal manera que no
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afecten el funcionamiento de la entidad y se contribuya a la eficiencia y
transparencia administrativa.

e BOLETIN INTERNO: Es un texto escrito, en la mayoria de los casos de poca
extension, en tono informativo, de caracter institucional, con una periodicidad
definida, que incluye diversidad de temas inherentes a la organizacién, aunque
sin un tratamiento profundo o analitico.

o CARTELERAS DIGITALES: Es una plataforma compuesta de Hardware y
Software que permite Gestionar de manera eficiente, comoda y efectiva la
atencion a usuarios. Esta herramienta se ha disefiado para ofrecer distintos
tipos de informacion dependiendo del ambiente donde se encuentra instalado.

e CLARIDAD: En el contexto de la comunicacion interpersonal muestra ausencia
de confusion en la comunicacion del mensaje y en el entendimiento que el
receptor tiene por parte de este. los hechos deben ser expuestos de forma
ordenada y légica.

e COMUNICACION DIGITAL: Modalidad del disefio cuyo objetivo es comunicar,
emitir y transmitir informacién mediante las Ultimas tecnologias y herramientas
digitales.

e COMUNICACION EMPRESARIAL: Se entiende como comunicacion
empresarial al conjunto de procesos que lleva a cabo una empresa o parte de
ella con el fin de hacer vigjar la informacién, tanto a nivel interno entre
diferentes los departamentos o procesos de la institucion, de igual manera es
la forma como se comunica la institucion con el exterior.

e COMUNICACION INSTITUCIONAL: Es un proceso de dialogo entre una
institucion y sus publicos, a través del cual, las instituciones manifiestan su
identidad, la forma en la que cuentan lo que hacen y como se proyectan a si
mismas hacia el interior y el exterior.

e COMUNICACION INTERPERSONAL: Esla informacién que suele darse entre
personas que comparten un espacio fisico, es decir, que cohabitan y por ende
se ven en la necesidad de emitir y recibir mensajes para normar u organizar la
convivencia.

e COMUNICACION INTRAPERSONAL: Es la que una persona entabla consigo
misma, esta forma de comunicacion implica que es la misma persona quien
emite y, al mismo tiempo, quien recibe el mismo mensaje.

e COMUNICACION MULTIMEDIA: Se refiere a aquello que utiliza varios medios
de manera simultanea en la transmisién de una informacion, una presentacion
multimedia, puede incluir fotografias, videos, sonidos y texto; la comunicacién
multimedia facilita la comprension y el aprendizaje.

e CONSECUENCIA: Es aquello que resulta a causa de una circunstancia, un
acto o un hecho previo.
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¢ EMISORA VIRTUAL: Es un medio en linea que utiliza tecnologia streaming la
cual permite transmitir audio en tiempo real.

e IDENTIDAD: Es el conjunto de rasgos que caracterizan a un sujeto o
colectividad frente a los demas, como, por ejemplo: logo, bandera, escudo,
himno.

e INCLUSION: La inclusion busca lograr que todos los individuos o grupos
sociales, sobre todo aquellos que se encuentran en condiciones de
segregacion o marginacién, puedan tener las mismas posibilidades y
oportunidades para realizarse como individuos.

¢ INTRANET: Es una red de computadoras para uso propio de una determinada
organizacién con el fin de fortalecer la comunicacién interna, entre las
personas, departamentos o areas de una empresa.

¢ MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL: Documento que contiene los elementos
esenciales de la identidad estatal. Dentro del mismo aparecen la marca, el color
institucional, las aplicaciones visuales y recomendaciones para el uso de la
identidad.

¢ MARCA DE GOBIERNO: Estrategia de comunicacién que promueve o hace
alusién a un plan de gobierno, grupo politico o plan de accion de una persona
elegida por periodo fijo o para un cargo directivo, a través del uso de signos o
mensajes.

¢ MERCADEO O MARKETING: Se trata de la disciplina dedicada al andlisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. El marketing analiza
la gestiébn comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y
fidelizar a los individuos a través de la satisfaccion de sus necesidades.

e NOTICIERO: Es un programa televisivo o radial que se caracteriza por la
presentacion de noticias de actualidad donde se constituye un saber o un
conocimiento nuevo, este lleva diferentes secciones y va dirigido a diversos
publicos objetivos.

o NOVEDAD: Se refiere a sucesos y hechos que ocurren recientemente, deben
ser nuevos Y distintos de lo que antes habia.

e OBJETIVIDAD: Se refiere a expresar la realidad tal cual es; la objetividad solo
debe indicar aquello que es real y existente, es decir, que es imparcial, sin la
introduccion de ninguna opinion o juicio de valor.

e OPORTUNIDAD: Hace referencia a lo conveniente de un contexto y a la
confluencia de un espacio y un periodo temporal apropiada para obtener un
provecho o cumplir un objetivo. mientras mas rapido se dé a conocer un hecho
noticioso mayor valor posee.

e PAGINA WEB: Es una pégina electronica o péagina digital de carécter
multimediatico, el que contiene enlaces, para facilitar la navegacion entre los
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contenidos; esta contiene informacion, texto, imagenes, sonidos, videos,
animaciones, entre otros.

e PARTES INTERESADAS: Una parte interesada es cualquier organizacion,
grupo o individuo que pueda afectar, intervenir, interesarse o ser afectado
positiva 0 negativamente por las actividades de la institucion. Cada
organizacion dispone de sus partes interesadas, también denominadas grupos
de interés, publicos de interés, corresponsables u otros.

e PERIODICO: Es un medio de comunicacion impreso publicado regularmente
gue busca dar cuenta de los sucesos mas relevantes de la actualidad.

e PERIODISMO: Es el oficio o la profesion que tiene como fin buscar noticias e
informacién para que la sociedad siempre esté enterada de lo que ocurre a su
alrededor, explicando claramente lo que sucede de manera veraz.

e PRODUCCION AUDIOVISUAL: Es el arte de crear un producto para medios
de comunicacion audiovisuales, como el cine, la television o YouTube; tiene e
fases planificacion (pre-produccion), ejecucion (produccion), montaje y edicién
(post-produccién).

e PRODUCCION RADIAL: Son todas aquellas acciones relacionadas con la
elaboracion, produccién y ejecucién de programas radiofonicos.

e PROMINENCIA: Se emplea para nombrar a aquello que resalta, sobresale o
prevalece, ya sea de manera fisica o en sentido simbdlico, la informacién es
de mayor interés si los temas son de interés general.

e PROXIMIDAD: Se usa en relacién a la cercania de un sujeto con un terma,
lugar o espacio fisico; los sucesos expuestos provocan mayor interés si son
cercanos al receptor.

e PUBLICIDAD: Es el un conjunto de estrategias orientadas a dar a conocer
productos y servicios a la sociedad.

e UBLICIDAD ESTATAL: Cualquier forma de comunicacion y divulgacion de
informacién dirigida al publico en general, la cual se genere, transmita o
divulgue a través de diferentes medios de comunicacion y que sean
contratados, pagados y/o gestionados por las entidades estatales para dar a
conocer sus productos, bienes, servicios, planes, programas, proyectos,
campafas, convocatorias, y demas actividades relacionadas con sus funciones
y competencias legales.

e PUBLICO OBJETIVO: Es el consumidor representativo e ideal al cual se dirige
una campafia o informacion al que se aspira atraer con un producto o servicio.

e REDES SOCIALES: Es una estructura social compuesta por personas,
organizaciones o entidades que estan relacionadas entre si por uno o varios
temas de interese personal y colectivo, caracterizandose por su inmediatez
gracias a el contexto digital, las redes sociales mas usadas en la actualidad y
a nivel Institucional son Facebook, twitter e Instagram.
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RELACIONES PUBLICAS: Es la que se encarga de gestionar la comunicacion
entre una organizacion y la sociedad, con el objetivo de construir, administrar
y mantener su imagen positiva.

SERVICIO: Representa un conjunto de acciones las cuales son realizadas para
servir a alguien, algo o alguna causa.

TELECOMUNICACIONES: Se trata de un conjunto de técnicas que permiten
la comunicacion a distancia.

TEMA: Puede ser considerado como un asunto relevante o significativo y con
informacién relacionada con ciertos ambitos del quehacer institucional que
resulta atractiva en si mismo.

TRANSMEDIA: EIl contenido o narrativa transmedia se refiere a una nueva
forma de crear historias o productos que se sean Utiles para diferentes formatos
de creacion, plataformas de difusion y objetivos.

VERACIDAD: Es una cualidad gracias a la cual se dice o usa siempre la
verdad. En relacion con los hechos, se habla de la veracidad de ellos cuando
puede demostrarse o comprobarse su grado de verdad.

VOCERIA: Calidad oficial habilitada para comunicar el cumplimiento de las
funciones publicas por parte de las entidades estatales. Generalmente la
voceria de las entidades publicas reposa en sus representantes legales y/o
directores administrativos. Las vocerias pueden ejercerse a través de cuentas
habilitadas en redes sociales o a través de las oficinas de comunicaciones.
VOCEROS OFICIALES: Lleva la voz de la persona o del grupo que representa;
habla en nombre de otra persona, de un grupo u organizacion.

2. MARCO NORMATIVO

Establecido dentro del Normograma institucional de la Universidad de Cundinamarca,
el cual se puede ver a través del siguiente enlace:

Ver Normograma Institucional

3. LA COMUNICACION

La Oficina Asesora de Comunicaciones como proceso transversal debe trabajar bajo
el fundamento de la comunicacién en el contexto actual, es decir el digital, el cual
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tiene varios formatos y lenguajes, por ello es importante que quienes hagan parte del
proceso de comunicaciones identifiqguen bien la evolucion del proceso de
comunicaciones, de tal manera que puedan desempefiar un buen trabajo.

3.1 Evolucién del Proceso de la Comunicacion

La palabra comunicacion proviene del latin communis que significa comun, compartir
en comunidad. Acto que requerira de un cédigo compartido por parte de los
interlocutores para entenderse y de esta forma, intercambiar ideas, mensajes e
informacion.

A este intercambio se le identifica como proceso bidireccional en el que se espera
respuesta por parte del receptor, quien desde luego ha comprendido el mensaje y a
partir de este, decide qué acciones emprender o de qué forma contestar.

La comunicacion no es solo un acto conversacional, sino un proceso activo que le
permite a los seres humanos, con base en referentes comunes, hacer construcciones
colectivas para el desarrollo de la sociedad (Sanchez, 2004).

Analizar la comunicacion como un proceso es considerarla un hecho dindmico,
interrelacionado y en continuo movimiento con una clara intencién y efecto. Cabe
anotar que esta teoria surgié después de la segunda guerra mundial con Lasswell,
tedrico americano que robustecié el modelo basico de la comunicacién, analizando el
proceso asi: “¢quién dice qué a quién? y 4 con qué efecto?”.

Medio siglo después se sigue analizando los efectos de la comunicacion de acuerdo
con el contexto en el que se desarrolle, y la intencién de sus interlocutores.

4. CONTEXTOS DE LA COMUNICACION

4.1 Comunicacion Interpersonal y la asistida por maquinas

La comunicacion interpersonal es la que se conoce como la conversacion “cara a
cara”, la cual implica un conjunto de habilidades que le permiten a una persona
comunicarse de forma efectiva con los demas, expresando qué siente y quiere,
escuchando a los otros, aceptando las diferentes opiniones y respetando otros puntos
de vista y derechos, (Dominick, 2006).
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Se caracteriza por tener contacto verbal o no verbal, entre dos 0 més personas, entre
las cuales se produce un intercambio humano de informacién, ideas, actitudes y
emociones, Vander en 1986 (citado en Gallar, 2006).

La fuente y el receptor estan fisicamente cerca, por ejemplo, la participaciéon de un
alumno en un salon de clase, una conversacion entre padres e hijos, o simplemente
un dialogo entre una pareja. Actos que generan una respuesta inmediata.

Cabe mencionar que, con la invencién y participacién de los medios tecnol6gicos,
este proceso pasd a conocerse como comunicacion interpersonal asistida por
maquinas, el cual consiste en la intervencion de unos dispositivos mecanicos que
reemplazan la presencia fisica e inmediata de alguno de los dos sujetos; solo basta
con que la maguina emita un mensaje almacenado en el papel, cinta magnética, o en
algun otro material, (Dominick, 2006).

Como, por ejemplo, el correo electronico les permite a las personas enviar mensajes
en cuestion de segundos a varias personas simultdneamente, la gente saca dinero
de los cajeros automaticos tan solo con insertar una tarjeta electromagnética y seguir
las instrucciones de la maquina.

En este escenario la codificacion puede ser sencilla o complicada. La primera ocurre
cuando el emisor traduce sus pensamientos en palabras o simbolos, y la segunda
cuando una o mas maquinas codifican el mensaje para transmitirlo o almacenarlo. La
respuesta puede ser inmediata o diferida, puesto que el receptor contesta cuando
tenga acceso al mensaje previamente almacenado.

4.2. Comunicaciéon masiva o de masas

Este seria el tercer contexto de la comunicacion. Comunicaciéon masiva se define
como la emisién del mensaje dirigido a las masas, es decir a sus audiencias grandes
y dispersas, utilizando los medios masivos.

El término comunicacién de masas se origina en plena revolucion industrial, en medio
del crecimiento de la poblaciéon, su concentracion en las grandes ciudades, la
produccion en serie y el desarrollo tecnoldgico.
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Dicha comunicacion hace referencia al fendmeno social que se desarrolla con base
en las necesidades econOmicas y politicas del capitalismo que exige la creacion y
perfeccionamiento de formas de comunicacion cada vez mas eficaces, Utiles y
técnicamente sofisticadas.

Sin embargo, es importante sefialar que hay quienes, para definir masa, primero
acuden a su imaginario colectivo y de manera peyorativa, califican como masa a la
muchedumbre formada por las clases populares e incultas (Huertas Bailén, 2002).

En este escenario, aparecen los medios de comunicacién; prensa, radio y television,
los cuales, desde sus inicios, tienen la clara intencion de difundir, persuadir y divulgar
informacion a la mayor cantidad de personas, quienes empiezan a basar sus
sentimientos, creencias, deseos y hasta valores en la transmision de dichos
mensajes.

Mensajes que empezaron a formar el imaginario colectivo, pues era muy facil que a
través de los sentidos como la vista; las imagenes cobraran su impacto y el oido
captara melodias que seducirian y crearian recordaciébn que mas adelante se
traduciria en la imitacion de los estereotipos.

Muchas de estas personas que hacian parte de la masa, comenzaron por empoderar
a los medios de comunicacion, ya que éstos no solo difundian informacién, sino que
ademas se convertirian en las grandes influencias a la hora de tomar decisiones. De
tal manera, que los medios empiezan a ser portavoces de unos, para que otros,
adopten unas posturas acordes con la intencion contenida en la informacion.

Se observa que esta comunicacion requiere de unos medios tecnolégicos para la
emision de los datos. Dominick (2006) precisa que no hay una linea divisoria entre la
comunicacion interpersonal asistida por maquinas a la comunicaciéon masiva, ya que
“un aparato para escribir cartas automaticamente puede transcribir miles de cartas
iguales.

¢ Seria correcto llamar a este acto comunicacion masiva? No hay una respuesta
correcta para esta pregunta. No hay linea divisoria entre los dos tipos de
comunicacion”.

No obstante, es necesario precisar que en la comunicacion interpersonal asistida por
méaquinas la respuesta del emisor puede ser inmediata o posterior al envio del
mensaje, mientras que la masiva es retardada, ya que el publico, lector o audiencia
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tiene o tuvo durante mucho tiempo limitaciones para enviar sugerencias, quejas o
noticias a los medios masivos de comunicacion.

A esta diferencia, se suma otra, por ejemplo, en la comunicacion interpersonal asistida
por maquinas, el proceso involucra a dos personas 0 a un grupo, pero no en masas
0 multitudinario como lo hace la masiva.

4.3 Concepto e historia de los medios de comunicaciéon masiva

Son los canales usados para dirigirse a las masas, diferentes de los aparatos
mecanicos que transmiten y almacenan la informacién tales como: camaras de
televisiéon, micréfonos de radio e imprentas.

El término medios de comunicacidbn masiva, si se analiza desde la dimension
empresarial hace referencia a compafiias publicas o privadas que utilizan los aparatos
nombrados anteriormente para difundir noticias e informacion actual de caracter
nacional e internacional Dominick, (2006).

Como empresas integrales prestadoras del servicio de informacién agrupan el recurso
humano, financiero y tecnoldgico para emitir lo que sucede en el mundo, a través de
un periddico, una emisora radial o canal de television.

Los medios masivos se han constituido en un poder en el espacio individual, familiar
y social, actuando como mediadores que canalizan y generan opinion publica en los
individuos (McLuhan, 1964).

Desde el punto de vista social, dichas empresas cumplen con tres funciones que
Lasswell llam¢ vigilancia social del medio, correlacién y transmision de la cultura. Con
la primera se referia al oficio del periodista de recoger, procesar y divulgar la
informacion.

Dicha informacion debia ser presentada de una manera facil y sencilla para que la
audiencia comprendiera su significado, a esta segunda funcion la denomino,
correlacion.

Por ultimo, inst6é a los medios para que se convirtieran en transmisores de cultura, y
difundieran el pasado con sus errores y aciertos, y de esta forma, lograr que el publico
conociera su historia, se divirtiera y culturizara.
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Educar, informar y entretener, ha sido la triple funcién de los medios masivos y
tradicionales, en los cuales se organizaba y presentaba la informacién de acuerdo
con la estructura de piramide invertida, de manera que la redaccion de lo actual y
noticioso encabezara la informacion.

5. COMUNICACION EN EL CONTEXTO DIGITAL

Con la aparicion de los ordenadores y la necesidad de transmitir informacion desde y
hacia los grandes ordenadores, se desarrollaron métodos de transmision digital en el
campo de las telecomunicaciones. Asi comenzé la expansion de redes de
ordenadores, telefonia digital e Internet.

La velocidad de transmisibn es mucho mayor en los sistemas digitales, mas
econdémico y facil de mantener. Estos hechos sin duda cambiaron el estilo de vida de
las personas y su manera de relacionarse con los demas, pues gracias a la
informacién de acceso remoto se puede comprar con solo hacer “clic”, pagar los
servicios publicos, realizar transacciones bancarias, cursar estudios, leer perioédicos,
ver television y escuchar radio, entre otras actividades.

Este escenario promovié el concepto de comunicacion digital como el proceso de
emisién de informacién usando las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién
(TIC) entre las personas, haciéndola mas agil, en cualquier minuto del dia, sin
necesidad de la presencia fisica de los interlocutores; y utilizando elementos de
multimedia como texto, audio, video o imagenes.

Los medios de comunicacion tradicionales (radio, televisiéon y prensa) pasaron de un
formato analogo a digital uniéndose todos en un solo, los cibermedios.

La informacién se ha convertido en una industria que gracias a la digitalizacion se ha
favorecido la globalizacion considerada muy importante en el nuevo milenio para los
autores Flores y Arruti (2001), que gracias a la digitalizacion se ha favorecido la
globalizacién de la comunicacion.

La visidbn de Aguirre, Scolari y Orihuela (2008), frente a la globalizacién de la
comunicacion hace referencia a la union fronteriza de la Internet y a la posible
adaptacion de los medios de comunicacién al espacio virtual de una red de redes.
Aseguran ademas que se abre a una generacion net producto del actor preponderante
en las tecnologias que no haran disminuir los lectores de los impresos, sino por el
contrario buscara nuevos consumidores de la informacion en la red.
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Asimismo, Aguirre, Scolari y Orihuela (2008), sostienen que las empresas capaces
de mutar ante la vertiginosa dimension tecnoldgica son los medios de comunicacion
social, ya que cuentan con una estructura organizacional solida con capacidad de
crear nuevos departamentos para fusionarlos con los tradicionales.

6. CIBERMEDIOS

Se entiende por cibermedios todos aquellos sitios web cuya funcién es producir
contenidos periodisticos empleando las tecnologias del nuevo entorno
comunicacional: hipertexto, interactividad y multimedia, (Alonso, 2010).

Los cibermedios a diferencia de los medios de comunicacion masiva no tienen una
estructura y funcionamiento propio. No existe una manera univoca y exclusiva de
plantear como producir, gestionar y consumir los contenidos de informacion
periodistica.

Con respecto a la produccion de contenidos, la Internet ha propiciado la elaboracion
flexible y colaborativa de la informacion, la creacién de herramientas y rutinas de
busquedas e indexacién de los contenidos, asi como su combinacién a través del uso
de diferentes formatos, Alonso (2010)

Segun Diaz Nociy Salaverria (2003) el cibermedio es una especialidad del periodismo
gue emplea el ciberespacio para difundir informacién periodistica, investigaciones y
contenidos noticiosos.

Para Alonso y Martinez (2003) los cibermedios se pueden clasificar de acuerdo con
la finalidad que persiguen dependiendo el publico al que se dirijan, las estructuras
redaccionales y los criterios profesionales.

No obstante, autores como LoOpez, Limia, Isasi, Pereira, Gago y Calvo (2005)
coinciden en afirmar que todas las categorias clasificatorias en las que se ha querido
encajar a los cibermedios obedecen a un fin; buscar la autonomia de los medios en
linea como entidades independientes.

Lépez Garcia (2005) sefala cuatro tipologias en los cibermedios, entre las que se
encuentran; tipologias centradas en las acciones o desarrollo de los cibermedios, las
centradas en los modelos de comunicacion, en los elementos que conforman los
cibermedios y las centradas en el objeto o finalidad de estos.
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La primera tipologia se basa en el dinamismo, es decir en el grado de
aprovechamiento de todo lo que ofrece la red. Actualmente, los cibermedios se han
caracterizado por manejar esta dinAmica de acuerdo con los siguientes indicadores:
hipertextualidad, multimedialidad, interactividad y frecuencia de actualizacion.

La hipertextualidad hace referencia a la estructura de los contenidos del cibermedio y
al nivel cognitivo —conocimientos técnicos y culturales- de su usuario (Garcia de
Torres y Pou Amérigo, 2003). Debe satisfacer las demandas de contenido
jerarquizado del internauta guiando con facilidad su navegacion, dandole la opcion de
profundizar en los hechos.

En lo que se refiere al contenido, la multimedialidad significa la unién de los tres
formatos: texto, audio y video. Agrega Salaverria (2003) que dicho término tiene dos
acepciones mas, si es en el ambito empresarial consistiria en la combinacién de los
tres medios: radio, television y prensa en uno solo negocio, y la Ultima, es acerca del
oficio de ser periodista multimedia es decir que maneje los tres formatos y lenguajes
de dichos medios de comunicacion.

La interactividad es la respuesta, retroalimentacion o relacién que establece el medio
con su usuario. Le permite al internauta personalizar la busqueda de con- tenidos
(Alvarez Marcos, 2003: 245) y confiere a las réplicas su relevancia en la configuracion
del relato informativo.

La frecuencia en la actualizacién de contenidos no le da una periodicidad a éstos
como la tienen los medios tradicionales, lo que facilita el flujo informativo,
convirtiéndose en un medio instantaneo y agil que trasciende los limites de tiempo y
espacio, ya que, con solo un dispositivo movil, el periodista tiene la opcion de realizar
un video, tomar una foto, hacer el texto, y si tiene accedo a la red, cargar la
informacion en tiempo real.

Un ejemplo de esto es el video que le dio la vuelta al mundo en el afio 2007, justo en
el momento en que el dictador iraqui, Sadam Huseim se ahorcd. Dicho video fue
realizado con un celular por uno de los presentes.

6.1. Convergencia digital

El concepto de convergencia (convergence) fue incorporado por primera vez a los
estudios de comunicacién por autores como Nicholas Negroponte (apud Fidler, 1997),
quien lo defini6 como el proceso de solapamiento de medios y contenidos
posibilitados gracias a la tecnologia digital.
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Salaverria, Garcia Avilés y Masip (2008) conceptualizan la convergencia como una
confluencia de tecnologias, un sistema y un proceso. Sin embargo, dichos autores
para hablar de convergencia periodistica la definieron con los siguientes términos

“Un proceso multidimensional que, facilitado por la implantacion generalizada de las
tecnologias digitales de telecomunicacion, afecta al ambito tecnolégico, empresarial,
profesional y editorial de los medios de comunicacion, propiciando una integracién de
herramientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes anteriormente disgregados,
de forma que los periodistas elaboran contenidos que se distribuyen a través de multi-
ples plataformas, mediante los lenguajes propios de cada una. Siguientes términos”
(Garcia Avilés [et al.], 2008).

108}

Convergencia tiene su origen en la union, la interconexion de tecnologias, de
contenido multimedia y redes de comunicaciones. En lo que se refiere a contenido se
enfoca en la confluencia de los distintos lenguajes periodisticos preexistentes, en
particular el de la prensa escrita y la narrativa audiovisual. En otras palabras, este
proceso se asemeja a la multimedialidad.

Como se expuso al comienzo, la comunicacion primigenia uso lo que estuviera al
alcance del hombre para hacerse entender, desde un dibujo en las cuevas,
pictogramas en tablillas, gestos y grufiidos, entre otros; es decir, mezclé varios
simbolos visibles, audibles y comprensibles a los sentidos. Hoy en la era digital, el ser
humano esta utilizando lo que esta a su alcance para interrelacionarse con el mundo;
mezclando igualmente diferentes lenguajes, pero a través de la tecnologia, por ello
es necesario emprender un proceso de alfabetizacién digital.

De tal manera, que los profesionales encargados de emitir el mensaje a través de los
medios de comunicacién requieren unas destrezas, competencias y habilidades
diferentes a las que se exigian en los medios tradicionales o masivos, en los cuales
se trabajaba de manera individual y separada.

El proceso de alfabetizacién digital gener6 grandes cambios en las empresas
informativas a nivel tecnolégico, estructural como organizacion, de contenido y en su
relaciéon con los usuarios.

Actualmente entre los periodistas el término convergencia es muy usual, pues los
concejos de redaccién son convergentes, al igual que las salas de redaccion, los
medios y los formatos.
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Sin embargo, en la década de los afios 90, cuando el periodismo empez6 a
incursionar en el contexto de la comunicacion digital, los cambios y las innovaciones
no eran claras, y por el contrario crearon incertidumbre y resistencia.

Aunque en tan solo dos décadas, los cambios impulsados por la tecnologia en las
empresas informativas han sido vertiginoso, la realidad es que cada vez, se necesitan
profesionales competentes para ello.

6.2. Comunicacién Multimedia

Multimedia es un sistema que utiliza mas de un medio de comunicacién al mismo
tiempo en la presentacion de la informacion, como texto, imagen, animacion, video y
sonido.

Cuando un programa de computador, un documento o una presentacion combina
adecuadamente los medios, se mejora notablemente la atencién, la compresion y el
aprendizaje, ya que se acercara algo mas a la manera habitual en que los seres
humanos nos comunicamos, cuando empleamos varios sentidos para comprender un
mismo objeto o concepto.

La utilizacién de técnicas multimediales con los computadores permitié el desarrollo
del hipertexto, una manera de ligar temas con palabras en los textos, de modo que
puedas acceder a temas de interés especifico en uno o varios documentos sin tener
que leerlos completamente, simplemente haciendo clic con el mouse en las palabras
remarcadas (subrayadas o de un color diferente) que estén relacionadas con lo que
buscas. El programa trae inmediatamente a la pantalla otros documentos que
contienen el texto relacionado con dicha palabra. Incluso, se pueden poner marcas
de posicion (bookmarks).

Asi se controla el orden de lectura y la aparicién de los datos en la pantalla, de una
manera mas parecida a nuestro modo de relacionar pensamientos, en el que el
cerebro va respondiendo por libre asociacion de ideas, y no siguiendo un hilo Unico y
lineal.

Pero la vinculacién interactiva no se limité a textos solamente. También se puede
interactuar con sonidos, animaciones y servicios de Internet relacionados con el tema
gue se esta tratando, lo cual ha dado origen a un nuevo concepto: Hipermedia,
resultado de la fusion de los conceptos hipertexto y multimedia. A los sistemas de
hipermedios podemos entenderlos como organizacion de informacion textual, gréfica
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y sonora a través de vinculos que crean asociaciones entre informacion relacionada
dentro del sistema.

6.3. Comunicacion Transmedia

Transmedia storytelling representa un proceso donde los elementos integrales de una
historia se dispersan de forma sistematica a través de mdultiples canales de
distribucion, con el fin de crear una experiencia de entretenimiento unificada y
coordinada. Idealmente, cada medio hace que su propia contribucién sea Unica para
el desarrollo de la historia.

La narracion transmedia es aquella que atraviesa numerosos tipos de canales
mediaticos de forma estructurada e integrada dentro de cada plataforma, haciendo
una contribucién valiosa y especifica a huestra experiencia total. La idea de narracién
transmediatica ha ido tomando forma a lo largo de la Ultima década, aunque sus
raices se remontan a mucho antes.

Segun Carlos Scolari, la narracion transmedia es un tipo de relato donde la historia
se despliega a través de multiples medios y plataformas de comunicacion, y en el cual
una parte de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion. No
debe confundirse con los productos franquiciados cross-media, secuelas o
adaptaciones.

Desde el punto de vista de la produccion, requiere crear contenido que ‘enganche’ al
publico utilizando diferentes técnicas para impregnar su vida diaria. Para lograr ese
enganche o engagement en el participante, una produccion transmedia desarrollara
historias a través de diferentes formatos mediaticos para liberar piezas Unicas de
contenido para cada canal. Es fundamental que estas piezas de contenido estén
abierta o sutilmente ligadas entre si, y que exista una sincronia narrativa entre ellas.

7. NUEVAS COMPETENCIAS PARA LOS PROFESIONALES DE LA
OFICINA ASESORA DE COMUNICACIONES

Para Diaz (2007), la palabra competencia tiene un significado en el &mbito laboral y
educativo importante, el cual consiste en la atribucién de pautas de desempefio a un
sujeto, como capacidad para resolver un problema.

Aunque en el contexto profesional, es necesario analizar que mas alla de contar con
la capacidad para resolver situaciones, disponer de los conocimientos y habilidades,
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hasta ahora concebidos como suficientes para ejercer una actividad profesional, es
necesario poner, ademas especial énfasis en la comprension de las tareas que se
realizan (Alberici y Serreri, 2003).

Rintala y Suolanen (2005. P. 42), en una investigacion realizada en Finlandia entre
2001y 2002, sintetizan las transformaciones en los perfiles profesionales del siguiente
modo:

Transferencia de tareas: las funciones que antes llevaba a cabo un profesional
determinado, ahora las asume otro. Sucede con los periodistas de television, a los
gue se les pide que, ademas de redactar el off y locutarlo, también editen el video de
la noticia, una tarea que tradicionalmente realizaba un montador y ahora en muchas
redacciones ha pasado a ser competencia del redactor.

Fusion de roles: ciertas actividades que en el pasado correspondian a dos 0 mas
profesionales, ahora son ejecutadas por uno solo. Es el caso del infografista, que
antes trabajaba sélo para la edicion impresa y ahora también elabora infografias para
la web.

Incremento de labores: los nuevos medios amplian las tareas que ejerce el periodista,
como ocurre con la necesidad de intervenir en todas las fases del proceso productivo
y de elaborar una misma noticia para el informativo de television, para la web y para
el sistema de alertas via SMS o correo electrénico.

La tecnologia digital ha impuesto el reto de la convergencia entre los diferentes
medios y el uso o combinacién de varios lenguajes, asi mismo ha determinado u
obligado la integracion de las funciones, de tal modo, que el periodista es quien hace
la reportaria, toma la fotografia, graba el video y ademas actla como su propio editor,
ya que debe revisar y montar el material en la web.

Aqui es donde surge el término del periodista polivalente, es decir de aquel
profesional con destrezas necesarias para elaborar noticias en varios soportes,
utilizando lenguajes de manera simultanea.

Actualmente se requiere de profesionales en comunicacién social sean capaces de
escribir para prensa, television y radio con la habilidad de manejar programas de
edicidn. A estos periodistas se les exige, de acuerdo con Salaverria (2003), una serie
de aptitudes que configuran el perfil del periodista multimedia:

Dominio de las tecnologias de grabacion y edicion digital.
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Habilidad para el trabajo en equipo.
Versatilidad para elaborar contenidos con imagen, audio, texto y grafismo.
Capacidad de reaccion para enfrentarse a la informacién de dltima hora.

Los duefios de los medios de comunicacion, las universidades y los profesionales de
la comunicacion conscientes de esta realidad deben enfocarse en trabajar por
construir este nuevo perfil que se logra con recursos, capacitacién y por supuesto,
disponibilidad para el desarrollo de estas destrezas.

Cabe anotar, que las competencias requeridas por los profesionales del periodismo
deben estar orientadas al conocimiento de sus audiencias, ¢cémo piensan? ¢Qué
hacen en su tiempo libre? ¢ Qué leen? ¢ Como se divierten?

Hago referencia a la nueva generacion a la que se les ha llamado nativos digitales.;
el primero en hablar de estos, fue el empresario Rupert Murdoch, para referirse a los
menores de 30 afios que han crecido con la tecnologia en la casa, la escuela, los
medios de comunicacion, etc.

Por esta raz6n es necesario analizar su nivel cognitivo, ya que si usan las TIC's
constantemente para comunicarse, divertirse e informarse, su pensamiento no seria
lineal sino con una mejor memoria visual y un pensamiento intuitivo.

Prensky (2001) sefiala que la Sociedad de la Informacion se divide entre nativos
digitales e inmigrantes digitales. Los inmigrantes serian todas aquellas personas que
tienen, en mayor o menor grado, l6gicas de pensamientos lineales, provenientes de
la Galaxia de Gutenberg, de la que nos hablaba McLuhan, mientras que Prensky
explica que los nativos digitales procesan la informacién de una manera muy rapida.
A esto se suma, la libertad para expresarse y elegir a través de la red, usando blog,
correo electrénico, redes sociales, sitios web para expresar sus ideas, comentarios,
comprar y jugar, entre otras actividades.

Las relaciones de los nativos digitales las sostienen a través de la red, no requieren
el contacto personal para mantenerlas, son creativos y colaborativos, de tal manera
gue opinan en los chat y foros de los medios de comunicacion.
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Otra de sus caracteristicas, es que optan por los trabajos bajo la I6gica de redes
interconectadas, prefieren el juego, el multitasking, la hipertextualidad y el lenguaje
gréafico, Prensky (2001)

Lo cual se evidencia en los cibermedios donde los textos no van acompafnados de
imégenes, sino las imagenes acompafadas de textos, es decir hay una relevancia del
lenguaje grafico sobre el escrito para presentar la informacién, puesto que, en este
siglo, el consumidor de medios lee “escaneos visuales”.

Documento controlado por el Sistema de Gestion de la Calidad Asegurese que
corresponde a la Ultima version consultando el Portal Institucional.

8. ETICA Y RESPONSABILIDAD CON LAS AUDIENCIAS

Divulgar informaciéon a través de medios de comunicacién debe estar orientado a
educar, informar, divertir y construir opinién publica, por lo que es indispensable que
quienes tengan esta responsabilidad en la Universidad de Cundinamarca, y teniendo
en cuenta el ideario ético, se rijan por los siguientes principios éticos:

8.1 Verdad y Precision

Debemos luchar por la precisién, dar a todos los hechos pertinentes que tenemos y
garantizar que han sido verificados. Cuando no podamos corroborar o no hay una
fuente oficial no se debe publicar.

8.2 Laequidad y laimparcialidad

La mayoria de las historias tienen al menos dos lados. Si bien no hay obligacién de
presentar todos los puntos de vista en cada pieza periodistica, las historias deben ser
equilibradas y presentadas con contexto.

8.3 Humanidad

Los periodistas no deben dafar a nadie. Se debe tener conciencia que los diferentes
publicos o audiencias tienen derecho a la intimidad por lo que es indispensable
respetar ese derecho y, ademas, no mostrar mala intenciéon en ninguna publicacion
gque pueda ir en detrimento de la imagen de la comunidad interna o externa.

8.4 Responsabilidad

Una sefal segura de profesionalismo y periodismo responsable es la capacidad de
asumir responsabilidades por los contenidos divulgados y los medios de
comunicacion propios de la institucion. Cuando cometemos errores, debemos
corregirlos y estar dispuestos a responder siempre con veracidad y claridad.
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9. COMUNICACION INSTITUCIONAL
9.1 Definicién

La Comunicacion Institucional o Corporativa es tradicionalmente definida como:

“El conjunto de operaciones de comunicacién llevados a cabo por instituciones
(empresas, asociaciones, administraciones publicas, partidos politicos) con el
proposito de hacerse conocer o de mejorar su imagen” (Westphalen y Pifiuel 1993).
La Comunicacion Institucional o Corporativa hace posible que las organizaciones
puedan afirmar y comunicar su Identidad en un mundo cuya aceleracion, proliferacion
y saturacion informativa hacian cada vez més dificil distinguir una organizacion de
otra a partir de la obsolescencia de las modalidades de identificacion y difusion.

La comunicacion institucional tiene dentro de sus procesos llevar la informacién, tanto
a nivel interno entre los diferentes departamentos, areas, y procesos de la universidad
asi mismo como fortalecer la comunicacioén e interaccién que hay entre la institucion
con el exterior.

La Oficina Asesora de Comunicaciones tiene como funcion atender las solicitudes de
todas las dependencias de la Universidad, a través de la plataforma institucional con
el proposito de velar por la imagen con un concepto grafico uniforme y brindando
informacion y un mensaje acorde y coherente con la vision de la UCundinamarca.

Para la universidad se maneja una agencia de noticias, cuyos productos son:
periddico, noticiero, emisora, canal de YouTube, pagina web, intranet, boletin interno,
carteleras digitales, redes sociales, produccion audiovisual institucional, y produccién
de material impreso institucional.

9.2 Objetivo General

Generar y divulgar contenido de calidad con lenguaje multimedia y/o narrativa
transmedia para las audiencias de la comunidad universitaria a través de los canales
de comunicacion de la institucion, y de esta manera, fortalecer la imagen de la
Universidad de Cundinamarca.
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9.3 Objetivos Especificos

. Comunicar toda la informacion institucional a través del sitio Web, el cual esta
construido con las caracteristicas de un cibermedio.

. Generar contenido colaborativo, motivando a las audiencias y/o publicos para
gue produzcan informacion de interés para los medios institucionales.

. Educar e interactuar con las audiencias a través de la informacion que se
divulga.

. Velar por la construccion y fortalecimiento de una imagen institucional
enfocada en la transmodernidad, translocalidad con cultura académica y
formativa.

. Propiciar un manejo adecuado de la marca entre sus aliados estratégicos, para

no generar publicidad distorsionada ni confundir a las audiencias.

9.4 Justificaciéon

Se crea la necesidad de establecer unos lineamientos o protocolos para el manejo
adecuado y responsable de la comunicacion con sus diferentes publicos y/o
audiencias, teniendo en cuenta la misiébn y la visibn de la Universidad de
Cundinamarca, en la cual se destaca la necesidad de ser un agente de
transmodernidad que propende por la generacion de conocimiento en un ambiente de
cuidado con la naturaleza, los valores y la cultura.

9.5 Misioén

La Universidad de Cundinamarca es una institucion publica local del Siglo XXI,
caracterizada por ser una organizacion social de conocimiento, democratica,
auténoma, formadora, agente de la transmodernidad que incorpora los consensos
mundiales de la humanidad y las buenas practicas de gobernanza universitaria, cuya
calidad se genera desde los procesos de ensefianza - aprendizaje, investigacion e
innovacion, e interaccién universitaria.

9.6 Vision

La Universidad de Cundinamarca sera reconocida por la sociedad, en el ambito local,
regional, nacional e internacional, como generadora de conocimiento relevante y
pertinente, centrada en el cuidado de la vida, la naturaleza, el ambiente, la humanidad
y la convivencia.
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9.7 Modelo de comunicacion institucional en la UCundinamarca basado en
narrativas transmedia y comunicacion multimedia

Narrativa

Fuente de la :
transmedia

Informacién

Multimedia,
. infografias,
COMUNIDAD s [ErEs © capsulas,
ACADEMICA historias que les informes
interesan especiales,
souncloud,
galerias

Usando géneros
periodisticos
segun
lineamientos de
la OAC

PUBLICADO EN LOS MEDIOS Y/ O CANALES INSTITUCIONALES:
WEB, PERIODICO, CANAL YOUTUBE, REDES SOCIALES, CARTELERAS
DIGITALES, INTRANET, BOLETIN INTERNO.

9.8 Géneros Periodisticos

Los géneros periodisticos son formas de expresion escrita que difieren segun las
necesidades u objetivos de quien lo hace.

Se diferencian tres tipos de géneros periodisticos:
- Informativo: Noticia, Entrevista e Informe Especial
- Opinion: Editorial, Articulo de opinién, comentario o columna, critica

- Interpretativo: Reportaje, Cronica

Lineamientos - Uso de géneros peridédicos en la comunicacién institucional de
la Universidad de Cundinamarca

Requisitos para ser No cumple con los
publicado en los medios requisitos para ser

Géneros periodisticos
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publicado en los medios

institucionales

NOTICIA: Género
periodistico que se
caracteriza por ser actual
y veridico.

institucionales de Ila
UCundinamarca

-Informaciéon  sobre el
acontecer académico y

administrativo veridica y
actual.

-Informacion de la sede,
seccionales y extensiones
veridica y actual.
-Eventos institucionales
actuales.

-Informaciéon actual de
otros medios de
comunicacion.

-Informacion de temas

politicos, judiciales y de
moda.

-Informacion negativa y
falsa de la Universidad de
Cundinamarca.

ENTREVISTA:  Género
periodistico que  se
caracteriza por establecer
un dialogo sobre un tema
especial o sobre varios
temas con el objetivo de
informar de manera clara
y veridica a la audiencia.

-Didlogos cortos o largos
en diferentes formatos
con personas de la
comunidad académica
que aporten sobre un
tema.

-Didlogos en diferentes
formatos con personas
externas a la comunidad
académica pero que
traten temas de interés
para la Universidad de
Cundinamarca.

(Educacion, deporte,
tecnologia o  alguno
relacionado  con los

programas que se dictan
en la institucion
universitaria.

-Entrevistas de
personajes externos
publicadas en medios de
comunicacion externos.

-Entrevistas de personas
internas de la Universidad
de Cundinamarca y sean
publicadas en otros
medios de comunicacion.

INFORME  ESPECIAL:
Investigacién periodistica
oportuna, relevante, de
interés para la comunidad
académica que trate
temas tendencia.

-Informes que combinen
diferentes formatos (radio,
video, texto, fotografia)
sobre un tema con
investigacion propia del
equipo de la Oficina
Asesora de
Comunicaciones.

-Tratar temas tendencia
pero que no afecten la

-Informes especiales
publicados en  otros
medios de comunicacion.
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imagen de la Universidad
ni vaya en contra de los
principios de la Institucién.
-Siempre debe contar con
la voz oficial de un
académico o investigador
qgue le contextualice el
informe especial.

CRONICA: Género
periodistico que usa la
entrevista con un tono
mas descriptivo de la
persona, el lugar o una
situacion.

-Se usa principalmente
para hacer historias de
graduados que
representan el  buen
nombre de la Universidad
en diferentes formatos.

-Historias de municipios

del departamento de
Cundinamarca, pueden
incluir la voz de los

alcaldes, pero sin tratar
temas politicos o para
hacer proselitismo.

-Se prohiben la narracién
de detalles que atenten
contra la privacidad y el
buen nombre de Ia
persona o lugar.

No aplica

EDITORIAL: Informacién
gue expresa el punto de
vista de quien lo hace o
escribe y no compromete
el punto de vista de una
institucion o medio de
comunicacion.

-Columna de opinién o
video columna que
expresa el punto de vista
de una persona de la
institucion sobre un tema
especifico pero que no
atenta contra la buena
imagen de la Universidad
y, ademas, esta alineada
con la visibn de la
Institucion Académica.

-Pueden expresar su
opiniobn en diferentes
formatos aptos para

-Columna de opinién de

una persona interna o
externa sobre la
Universidad de

Cundinamarca que haya
sido publicada en wun
medio de comunicacion
externo.

-Si la  columna es
relevante va para el
apartado de

recomendados en el sitio
web.
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publicar en los medios
institucionales;
estudiantes, docentes,
investigadores.

NOTA:

-El uso de las fotografias que acomparien las notas deben ser con personas de la
comunidad académica de la UCundinamarca. En casos excepcionales se usaran de
personas externas, pero con la firma del consentimiento informado, el cual debe
reposar en la OAC.

-Para el canal de YouTube tuve, radio On line, web institucional y redes sociales se
prohibe la reproduccién de noticias publicadas en otros medios de comunicacién. Solo
se usara en la Web Institucional en el médulo de recomendados y con la URL del
medio duefio de la informacion.

9.9 Identidad Institucional:

Es el conjunto de caracteristicas, valores o atributos que configuran el ser
institucional, es toda la informacion o los datos que identifican y distinguen
oficialmente a la Universidad tales como: mision, vision, objetivos, logo, escudo,
bandera, himno, simbolos, marco legal, cultura, valores y comportamiento.

La identidad institucional universitaria tiene como referencia primera el espacio fisico
en el cual la identidad cobra forma, se constituye y adquiere explicacién en sus
instalaciones. La identidad universitaria se encuentra inscrita en la manera como la
institucion se define a si misma y actda en un contexto determinado; se encuentra
también en sus marcos valorativos, en sus repertorios culturales y en sus formas de
organizacion; en sus antecedentes historicos, asi como en los elementos que son
parte integrante y dan sentido a su definicibn, como el proyecto de Estado, el
reconocimiento de su autonomia o los proyectos de internacionalizacion que sirven
de guia a sus tareas; y, por supuesto, en su responsabilidad social. Esto significa que
los rasgos o caracteristicas de identidad que una universidad decide asumir y
fortalecer son aquellos que obligatoriamente se empatan, tanto con un proyecto
institucional (marco local) como con un proyecto de sociedad (marco ampliado).

La identidad institucional contribuye para la construccion y fortalecimiento de la
imagen de la UCundinamarca, alude a aquella apreciacion o percepcion que cada
individuo o colectividad tiene de la Institucion, es la identidad la que se encarga de
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forjar y dirigir a una comunidad definiendo asi sus necesidades, acciones, gustos,
prioridades o rasgos que los identifica y los distingue.

9.10 Publicos Internos

Son todas aquellas personas que pertenecen a la organizacion o que integran el
organigrama de la empresa o institucion.

Los publicos internos Institucionales son:

Consejo Superior, Administrativos de Carrera y de Libre Nombramiento y Remocion.
Consejo Académico, Decanos y Docentes
Personal Contratado por Prestacion de Servicios — OPS y termino fijo

Los medios de comunicacién para el publico interno son:

-Intranet
-Boletin Interno
-Correo masivo

“Las relaciones publicas son una actividad triple que consiste en: informacién dada al
publico, persuasion dirigida al puablico para modificar sus actitudes y acciones; y un
esfuerzo por integrar las actitudes y acciones de una compafia o institucién con sus
publicos y de los publicos con la compadia o institucion” (Bernays, 1958, p. 11).

Teniendo en cuenta este contexto, la comunicacion interna en la Universidad de
Cundinamarca se debe centrar en Fortalecer el Sentido de Pertenencia por la
institucion, la educacién publica superior y el departamento, conceptos que se
relacionan con: informacién oficial, asi como informacion de indole educativa,
recreativa, cultural orientado en fortalecer los lazos de comunicacion afectiva y
efectiva con las audiencias internas.

Se consideran fuentes oficiales los directores de las oficinas, decanos, directores y
coordinadores. En cabeza de estos lideres debe estar la responsabilidad de solicitar
las publicaciones y/o divulgaciones para el publico interno, a través de correos
institucionales u oficios enviados de manera fisica.

9.11 Publicos Externos

En definicion son todas las personas que no trabajan dentro de la empresa o no
pertenecen a la empresa y por ello no forman parte en el organigrama, sin embargo,
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tienen un interés sobre la organizacién. Son en cantidad mayor que el publico interno
y merecen un trato distinto y algunos de los antes mencionadas representan un mayor
interés para la organizacion.

Los publicos externos son:

Estudiantes

Entes Gubernamentales

Padres de Familia

Sector Financiero

Poblacion de Cundinamarca

Medios de comunicacion local y nacional
Graduados

Aspirantes

La comunicacion externa es el conjunto de actividades generadoras de mensajes
dirigidos a crear, mantener o mejorarla relacion con los diferentes publicos objetivo
de la institucién, asi como proyectar una imagen favorable de la compafia o promover
actividades, productos y servicios.

Se estableceran estrategias para el manejo de la comunicacién externa basada en el
uso ético de los medios y canales de comunicacion, asi como de las redes sociales.

Los unicos medios y/o canales oficiales reconocidos por la Universidad de
Cundinamarca son: La Pagina Web, Carteleras Digitales, Periédico UCundinamarca,
Redes sociales oficiales, correo masivo y Emisora Virtual.

9.12 Medios de Comunicacion

Los medios de comunicacion son herramientas e instrumentos que son utilizados
actualmente en las sociedades, para informar y comunicar de forma masiva a la
poblacion, ya sea esta interna o externa.

Los medios se clasifican segun la estructura fisica que sirve de soporte para la
transmision de la informacién, podemos distinguir:

Los medios audiovisuales. Son los que pueden ser simultdneamente escuchados y
vistos. Se basan en dispositivos tecnoldgicos que emiten imagenes y sonidos con el
fin de transmitir la informacién, como es el caso de la television y el cine.
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Los medios radiofénicos. Son el Unico medio que se basa exclusivamente en
informacién trasmitida bajo formato sonoro. Requiere un proceso de produccion
mucho mas sencillo que la television. Su nivel de acceso también es un aspecto en
el cual aventaja al resto de los medios. Por otro lado, desde el punto de vista de la
emision radiofonica también resulta verdaderamente muy sencillo, ya que para lograr
la emisidn se requiere de pocas maquinas de sonido, micréfonos y pocas personas.
La principal limitacién tiene que ver con la distancia geogréafica y accidentes que
imposibilitan la transmision, y el sonido se ve afectado.

Los medios impresos. Comprenden a las revistas, periddicos, magazines, folletos y
panfletos, todas las publicaciones que contengan una informacion a ser transmitida.
En la actualidad estos medios, por el elevado costo de produccién y la intromisién de
Internet, estan en declinacién en cuanto a que su publico prefiere otros medios a la
hora de informarse. Se requieren de muchos puntos para certificar una produccién de
calidad en este medio, por ejemplo: editores, correctores, buena calidad del papel,
escritores y analistas reconocidos, etc.

Los medios digitales. Surgidos en la década de 1980. Estas “nuevas tecnologias”
han logrado expandirse con masividad. Se basan en las computadoras personales,
como también en celulares, tablets y todo tipo de artefactos tecnoldgicos, cada vez
con mayor rapidez transmiten la informacion llegando a miles de personas.

Medios y/o canales de comunicacién Institucional realizados especialmente
para el publico externo

Péagina Web https://www.ucundinamarca.edu.co/
Periodico UCundinamarca S21

Emisora Virtual UCundinamarca RADIO

Carteleras digitales

Redes sociales
e Facebook: https://www.facebook.com/ucundinamarcaoficial

e Twitter: @UCundinamarca https://twitter.com/Ucundinamarca

e Instagram: ucundinamarcaoficial
https://www.instagram.com/ucundinamarcaoficial/

e YouTube: UCUNDINAMARCATYV https://www.youtube.com/user/Udecando

o Tiktok: @ucundinamarca_oficial
https://www.tiktok.com/@ucundinamarca_oficial? t=8dnbHZW8bx8& r=1
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e LinkedIn: Universidad de Cundinamarca
https://www.linkedin.com/school/ucundinamarcacoficial/

10. IMAGEN INSTITUCIONAL
10. 1 Concepto

Es la percepcion que tiene la audiencia en la mente. La imagen institucional se disefia
para ser atractiva al publico, de modo que la institucién pueda provocar un interés
entre los publicos internos y externos, si mismo que cree impacto y huella en cada
quien, la cual genera posicionamiento de la marca; es creada principalmente por
expertos en disefio grafico, los cuales usan campafias comunicacionales, plataformas
web (paginas web, redes sociales) y otras formas de promocién y divulgaciéon para
sugerir su uso adecuado y uniformidad.

El concepto de imagen tiene su origen en el latin imago y permite describir a la figura,
representacion, semejanza, aspecto o0 apariencia de una determinada cosa. La
imagen corporativa y/o imagen institucional aparece como el registro publico de los
atributos identificatorios del sujeto social. Equivale a la lectura publica de una
institucion, la interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o
colectivos, tiene o construye de modo intencional o espontaneo. Para definir la imagen
corporativa o institucional nos quedamos con la acepcién que le atribuye el caracter
de una representacion colectiva de un discurso imaginario. Por otra parte, la imagen
como icono remite al significante visual.

La Imagen Institucional se conforma de la identidad institucional, cultura institucional
y la personalidad institucional; estos tres elementos dan forma a uno de los
instrumentos mas especificos para el analisis de la imagen de cualquier empresa.

La imagen que refleje la institucion a través de la personalidad, la hara identificarse
de las demas, y colocarse en mayor o menor escala. Un ejemplo de ello es la visién
y mision actual que la definen como una institucién translocal del siglo XXI de carécter
publico y transmoderna que formas profesionales comprometidos con el cambio
social.

La Cultura Institucional se puede definir como el conjunto de creencias, valores,
costumbres y practicas de un grupo de personas que forman una organizacion. En
este caso, la comunidad universitaria expresa amar a la institucion porque han crecido
con ellay la han visto crecer, tiene excelentes beneficios, ha formado alrededor de 30
mil profesionales del departamento, esta ubicada en 7 municipios de Cundinamarca.
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10.2 Manejo de la Imagen Institucional

La Oficina Asesora de Comunicaciones velara por el cumplimiento y buen uso de la
identidad institucional en cada una de las piezas de promocién, publicidad y medios
con impacto en los publicos objetivo de la Institucién.

Todas las piezas que lleven elementos del sistema de identidad visual de la
Universidad de Cundinamarca, asi como los usos no especificados en este manual,
requieren aprobacion, consentimiento y revision de la Oficina Asesora de
Comunicaciones, especificamente del Area de Disefio y Control, area que estara
dispuesta a orientar y asesorar, todo por la consolidacién de la imagen institucional.

Es politica de la Universidad propender por la imagen institucional y protocolo en los
eventos realizados por la Institucién, de cualquiera de sus divisiones académicas y/o
administrativas. El uso de la imagen institucional tiene lugar a actividades
exclusivamente de orden académico e institucional, y generados por la Universidad,
por lo que solo aquellos que desarrollan esta actividad de forma autorizada por la
Universidad, pueden hacer buen uso de la imagen institucional en actividades internas
y externas.

Esta prohibido el uso de la imagen institucional en estos casos:

e Trabajos de grado de estudiantes en Pregrado y Postgrado.

e Patrocinio de eventos no autorizados por la institucion.

e Presentaciones, folletos, pancartas, vallas, material publicitario en general
donde no se ha autorizado el apoyo de la Universidad de Cundinamarca.

¢ Apoyo institucional en eventos que afecten el buen nombre y la imagen de la
Universidad de Cundinamarca.

e Campafas politicas.

¢ Hojas de vida.

e Los demas que no cuenten con autorizacion de la Universidad de
Cundinamarca.

En coherencia con la ley 2345 de 2023, la imagen de la Universidad de Cundinamarca
se manejard de manera neutral, es decir, que nuestra identidad no hace alusion a
partidos politicos, ni movimientos religiosos, ni a personalidades politicas, ni contiene
elementos alusivos al Plan de Gobierno, Plan de Desarrollo o Plan de Accién del
gobierno.
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Aquellas personas que den un mal uso de la imagen institucional, o sin las
especificaciones previstas en el Manual de Identidad Institucional de la Universidad
de Cundinamarca (ECOMO002), pueden incurrir en sanciones de orden disciplinario
cuando se tratan de usuarios internos (Estudiantes, Graduados, Docentes,
funcionarios Administrativos, Directivas, Consejo Superior). De la misma forma, la
Direccién de Bienes y Servicios a través de la Oficina de Compras no aprobara
ninguna orden de publicidad solicitada, sin el visto bueno de la Oficina Asesora de
Comunicaciones, dependencia encargada de velar por el buen uso de la imagen
Institucional. (Circular 04 de Julio 30 de 2013).

10.3 Simbolos — Identidad Institucional

Los simbolos institucionales sirven para representar, una idea que puede percibirse
a partir de los sentidos y que presenta rasgos vinculados a una convencién aceptada
a nivel social.

Segun el articulo cuarto del Acuerdo N. 007 de 2015 “Por el cual se expide el Estatuto
General de la Universidad de Cundinamarca”, la Universidad de Cundinamarca es
una institucion publica local del Siglo XXI, caracterizada por ser una organizacion
social de conocimiento, democratica, autbnoma, formadora, agente de la
transmodernidad que incorpora los consensos mundiales de la humanidad y las
buenas practicas de gobernanza universitaria, cuya calidad se genera desde los
procesos de ensefianza - aprendizaje, investigacion e innovacion, e interaccién
universitaria.

Segun el articulo quinto del Acuerdo N. 007 de 2015 “Por el cual se expide el Estatuto
General de la Universidad de Cundinamarca”, la Universidad de Cundinamarca sera
reconocida por la sociedad, en el ambito local, regional, nacional e internacional,
como generadora de conocimiento relevante y pertinente, centrada en el cuidado de
la vida, la naturaleza, el ambiente, la humanidad y la convivencia.

Segun el articulo quinto del Acuerdo N. 007 de 2015 “Por el cual se expide el Estatuto
General de la Universidad de Cundinamarca”, los principios que orientan la
Universidad de Cundinamarca son: responsabilidad social, universalidad,
investigacion, libertad de catedra, libertad de aprendizaje), actitud ética, autonomia,
tolerancia y respeto a la diferencia, excelencia académica, diversidad en la accion e
interaccion social.
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Que la Universidad de Cundinamarca como agente de transmodernidad y
translocalidad, tiene la necesidad de consolidar su buen nombre acomparfiado de
unos identificadores visuales y auditivos que posicionen esta concepcion en todos los
ambitos.

Se adopta el ESCUDO, LA BANDERA y EL HIMNO como los Unicos logo simbolos
de la Universidad de Cundinamarca, los cuales deben ser usados oficial, uniforme y
obligatoriamente con el propdsito de preservar, fortalecer e incrementar el valor y
prestigio de la Institucion, generar una imagen soélida y proteger la identidad de la
Universidad de Cundinamarca en los a&mbitos oficial, institucional, legal y promocional
a nivel nacional e internacional.

El cumplimiento de las politicas de imagen corporativa es de uso formal y obligatorio,
por lo que es necesario que los disefios de las piezas gréficas que se elaboren en
otras dependencias diferentes a la Oficina Asesora de Comunicaciones pasen a
revision y control de esta Ultima, con el fin de salvaguardar la identidad e imagen de
la Universidad de Cundinamarca, previamente a su implementacién y uso.

El uso de los identificadores visuales con los colores dispuestos debe ser usado de
manera tradicionalmente obligatoria en toda la papeleria, publicidad exterior, material
P.O.P. y en general todas las piezas gréaficas digitales e impresas.

Se establece que, para determinar oficial, legal e institucionalmente a la Universidad,
tal y como legalmente es reconocida por el Ministerio de Educacion, a través de la
Resolucion 19530 del 30 de diciembre de 1992, se denominara: UNIVERSIDAD DE
CUNDINAMARCA, gue no deberé traducirse a ningin idioma.

10.4 Usos Del Escudo

De acuerdo con las politicas de imagen corporativa, el escudo se usa por separado
en los siguientes casos:

1. Sello.
Se usara preimpreso en litografia o repujado en documentos oficiales y legales
como: diplomas, titulos profesionales, certificados de estudios, convenios y
contratos, etc.

2. Simbolo Institucional.
En fachadas, carteleras, atriles, stand, ceremonias de graduacién, eventos
feriales, eventos académicos, institucionales y de caracter promocional.
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Se recomienda su uso con los colores originales. Puede con monocromia, respetando
obligatoriamente las proporciones y la paleta de colores.

Queda totalmente prohibido que el escudo y el logo, simbolos de tradicion, prestigio
e identidad, sean fragmentados o deformados para ningln uso ni con criterios de
publicidad o promocién.

Bandera.

Simboliza los principios de la Institucion, consignados en el articulo sexto del Acuerdo
007 de 2015 “Por el cual se expide el Estatuto General de la Universidad de
Cundinamarca”, a saber: responsabilidad social, universalidad, investigacion, libertad
(de céatedra y de aprendizaje), actitud ética, autonomia, tolerancia y respeto a la
diferencia, excelencia académica, diversidad en la accion e interaccion social. El
escudo se ubica al centro de la bandera, como signo de unidad y compromiso de los
miembros de la institucion con el desarrollo académico, cientifico y social.

La bandera es uno de los simbolos mas representativos de la Universidad, con el cual
se presiden las principales celebraciones: ceremonias de grados, instalacién de
eventos académicos, conmemoraciones, entre otros.

Frente a la bandera juran los graduados de la Universidad de Cundinamarca su
compromiso de celo en el cumplimiento de las obligaciones profesionales y el espiritu
vigilante para conseguir los suefios y alcanzar las metas. El pabellon se debe izar a
media asta cuando fallezcan estudiantes, profesores y directivos de la institucion y
para cubrir el féretro.

Himno de la universidad.

El Himno esta conformado por un coro inspirado en la razén de ser de la Universidad
y en anhelo de los universitarios frente al reto de su futuro. Le siguen tres estrofas
gue invocan nuestros antepasados y su influencia en la transmision y construccién de
sabiduria, conocimiento y cultura.

CORO

Somos Universitarios

En los suefios sumergidos;
Somos nobles visionarios
De ideales compartidos

[

Es nuestra Universidad
Gloria de Cundinamarca
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Heredera en dignidad,
De un mitico Patriarca

Il

Tras la huella de Bochica
Va forjando su linaje.
Alma Mater Patria Chica
En el cosmico lenguaje

i

Claustro es de luz y ciencia
De su savia nos nutrimos;
Las virtudes son su esencia,
En su fuerza nos unimos

CORO

Somos universitarios

En los suefios sumergidos;
Somos nobles visionarios
De ideales compartidos

jUniversidad de Cundinamarca,
iEsperanza, orgullo de Colombia!

11. ADMINISTRACION Y USO DE REDES SOCIALES

11.1 Concepto de redes sociales

“Son formas de interaccion social, definida como un intercambio dinamico entre
personas, grupos e instituciones. Un sistema abierto y en construccion permanente
que involucra a conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y
problematicas y que se organizan para potenciar sus recursos. La intervencion en red
es un intento reflexivo y organizador de esas interacciones e intercambios, donde el
sujeto se funda a si mismo diferenciandose a otros.”

Esta definicion nos permite darnos cuenta de que las redes sociales nos brindan la
posibilidad de interactuar con publicos diversos, aunque no los conozcamos, el canal
de comunicacion es abierto y se va afianzando con lo que cada usuario aporta al
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medio. Para construir, posicionar y consolidar una red social debe compartir los
intereses, preocupaciones o necesidades de la comunidad seguidora.

11.2 Funciones de las Redes Sociales

1. Informar sobre el acontecer académico-administrativo de la institucion.

2. Interactuar con las audiencias para conocer sus inquietudes, dudas,
sugerencias.

3. Promocionar la oferta académica de pregrado, posgrado, educacion
continuada.

4. Generar sentido de pertenencia con la institucion a través de contenidos que
inspiren y motiven a nuestra comunidad.

5. Transmitir los valores y principios del Modelo Educativo Digital Transmoderno,
MEDIT.

Importancia de dar a conocer las redes sociales oficiales e institucionales de la
Universidad de Cundinamarca

Es pertinente que nuestra comunidad conozca las redes sociales oficiales e
institucionales a fin de evitar la desinformacion, puesto que existen redes
administradas por estudiantes, graduados, exestudiantes, y que, ademas difunden
informacion de la institucion que no en todas las ocasiones es veraz ni oportuna, y
desde luego con informacién no oficial.

Redes Sociales Oficiales:

e Facebook: Universidad de Cundinamarca - @ucundinamarcaoficial
https://www.facebook.com/ucundinamarcaoficial/

e Instagram: Universidad de Cundinamarca - @ucundinamarcaoficial
https://www.instagram.com/ucundinamarcaoficial/

e Twitter: UCundinamarca Oficial - @UCundinamarca
https://twitter.com/UCundinamarca

e Canal de YouTube: UCUNDINAMARCATYV -
https://www.youtube.com/user/Udecando

e Canal de YouTube - Comunicacién Interna UCundinamarca
https://www.youtube.com/channel/UCgfTRigU6bzhg0POJjbxOgQ

o Tiktok: @ucundinamarca_oficial
https://www.tiktok.com/@ucundinamarca_oficial? t=8dnbHZW8bx8& r=1
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LinkedIn: Universidad de Cundinamarca
https://www.linkedin.com/school/ucundinamarcaoficial/

Fanpage por Unidades Regionales:

Fanpage Sede Fusagasuga: @ucundinamarcafusagasuga

https://www.facebook.com/ucundinamarcafusagasuga

Fanpage Extension Chia: @UCundinamarcaChia

https://www.facebook.com/UCundinamarcaChia

Fanpage Extension Zipaquird: @UCundinamarcaZipaquira

https://www.facebook.com/UCundinamarcaZipaquira

Fanpage Seccional Girardot @UCundinamarcaGirardot

https://www.facebook.com/UCundinamarcaGirardot

Fanpage Extensién Soacha: @UCundinamarcaSoacha

https://www.facebook.com/UCundinamarcaSoacha

Fanpage Seccional Ubaté: @UcundinamarcaSeccionalUbate

https://www.facebook.com/UcundinamarcaSeccionalUbate

Fanpage Extension Facatativa: @UCundinamarcaFacatativa

https://www.facebook.com/UCundinamarcaFacatativa

Fanpage por Facultades:

Fanpage Facultad de Ingenieria: @FacultadingenieriaUCundinamarca
https://web.facebook.com/FacultadingenieriaUCundinamarca/

Fanpage Facultad de Ciencias del Deporte y la Educacion Fisica:
@UCundinamarcaFacultadCDEF
https://web.facebook.com/UCundinamarcaFacultadCDEF/

Fanpage Facultad de Ciencias Sociales, Humanidades y Ciencias Politicas:
@UCundinamarcaFacultadCSHCP
https://web.facebook.com/UCundinamarcaFacultadCSHCP/

Fanpage Facultad de Ciencias de la Salud - Universidad de Cundinamarca:
@UCundinamarcaFacultadCSalud
https://web.facebook.com/UCundinamarcaFacultadCSalud/
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e Fanpage Facultad de Ciencias Administrativas, Econémicas y Contables:
@UCundinamarcaFacultadCAEYC
https://web.facebook.com/UCundinamarcaFacultadCAEYC/

o Fanpage Facultad de Ciencias Agropecuarias:
@UCundinamarcaFacultadCAgropecuarias
https://web.facebook.com/UCundinamarcaFacultadCAgropecuarias/

e Fanpage Facultad de Educacion: @UCundinamarcaFacultadEducacion
https://web.facebook.com/UCundinamarcaFacultadEducacion

Administradores de las redes sociales oficiales e institucionales

La responsabilidad de administrar estas redes sociales es de la Oficina Asesora de
Comunicaciones, a través de profesionales con el conocimiento y la idoneidad en
disefio gréafico, comunicacién digital y/o publicidad que hacen parte del proceso de
comunicaciones de la Universidad de Cundinamarca.

Co administradores de las redes sociales por unidad regional y por facultad

La responsabilidad de administrar estas redes sociales es de la Oficina Asesora de
Comunicaciones, a través de profesionales con el conocimiento y la idoneidad.

En el caso de las facultades, son los decanos, quienes tendran la responsabilidad
como expertos tematicos de proporcionar la informacion constante y periddica a la
Oficina Asesora de Comunicaciones a fin de definir estrategias de divulgacion en las
fanpage de las facultades. Es de resaltar que para cumplir con este objetivo se deben
realizar como minimo una reunion al mes con el community manager a fin de generar
los contenidos de cada mes, los cuales deben quedar plasmados en el formato
Planificacion de Redes Sociales ECOF008.

En el caso de las unidades regionales, son los directores de las seccionales y
extensiones, quienes tendran la responsabilidad como expertos tematicos de
proporcionar la informacién constante y periddica a la Oficina Asesora de
Comunicaciones a fin de definir estrategias de divulgacion en las fanpage de las
facultades. Es de resaltar que para cumplir con este objetivo se deben realizar como
minimo una reunién al mes con el community manager a fin de generar los contenidos
de cada mes, los cuales deben quedar plasmados en el formato Planificacion de
Redes Sociales ECOF008.

Roles de administracion

La Oficina Asesora de Comunicaciones tendra el rol de administrador de todas las
redes sociales oficiales e institucionales y los decanos junto con los directores de las
sedes tendran, si lo consideran necesario, el rol de editor para publicar en las
diferentes fanpage conservando los lineamientos contemplados en el Manual de
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Imagen ECOMO002 y Manual de Redes Sociales ECOMO009. Los contenidos a publicar
deberan tener el aval de la Oficina Asesora de Comunicaciones, en el caso que haya
editores, como los que se describieron anteriormente.

Es de resaltar que desde el rol de editor no se contara con el acceso a las claves de
las redes sociales, solo es un rol que habilita a la persona para publicar contenidos y
responder preguntas y/o comentarios.

Apertura de nuevas redes sociales

La solicitud para la apertura de las redes sociales institucionales por parte de
dependencias como posgrados, educacion continuada, algin fondo o proceso de la
institucion se deberd realizar a través de la secretaria general, la cual daré el aval,
analizando su pertinencia y oportunidad.

Por lo anterior, La Oficina Asesora de Comunicaciones a fin de evitar vulneracion de
estos canales, afectacion a la imagen institucional y a la veracidad de la informacién
sera la responsable de velar por la informacién difundida en las redes sociales
oficiales e institucionales actuales y las nuevas que se aprueben; por lo que se
requiere tener formalmente informacion a través de correo institucional y acta de
reunion sobre quien va a ser la persona designada como coadministradora de las
redes sociales nuevas.

Seguridad

La Oficina Asesora de Comunicaciones cambiara cada mes las claves de acceso a
las redes sociales con los administradores designados por parte del lider de la oficina
de comunicaciones

11.6 Pautas de Administracién de Redes Sociales

La Universidad de Cundinamarca autoriza y responsabiliza exclusivamente a la
Oficina Asesora de Comunicaciones para la administracién de las cuentas oficiales
de Universidad de Cundinamarca en las diferentes redes sociales que sean
autorizadas. Se asignara un administrador de dichas cuentas (Community Manager).

La Universidad de Cundinamarca solo sera responsable de las publicaciones de sus
cuentas oficiales. Los estudiantes, docentes y administrativos que generen la apertura
de grupos en redes sociales que utilicen el nombre y la imagen de la Universidad de
Cundinamarca son responsables directamente por la generacién de sus contenidos.
Sin embargo, es deber del Community Manager establecer estrategias que permitan
unificar la imagen de la institucion a través de las redes sociales.
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La credibilidad y ética son fundamentales, por tanto, el equipo de trabajo (Oficina
Asesora de Comunicaciones) debe asumir en todos los medios de comunicacion que
utilice la Universidad de Cundinamarca la conciencia como miembro de la institucion;
por tanto, se debe tener en cuenta lo siguiente:

a) Se asignard una persona responsable de las paginas de redes sociales
(Community Manager) quien debe conocer y cumplir las presentes politicas de
manejo; ademas debe contar con la autorizacion previa del directivo encargado de la
Oficina Asesora de Comunicaciones quien sera el responsable de la informacion.

b) El administrador de las redes sociales debe velar por el buen nombre de la
institucion y por elevar la imagen institucional de la Universidad de Cundinamarca.

C) No deberd participar en sitios y redes que afecten los objetivos de la
institucion, la integridad moral y fisica de la Universidad de Cundinamarca o del
equipo de trabajo.

d) Utilizar las herramientas de internet siempre a favor y en contribucion a los
objetivos institucionales.

e) Los administradores de las herramientas de redes sociales deberan contar con
el vocabulario y la decencia para saber responder ante cualquier caso de ataque
verbal o informacion que pueda generar malos entendidos con la comunidad
UCundinamarca; dichas congruencias deben remitirse a la Oficina Asesora de
Comunicaciones para hacer la revision pertinente.

f) Para Twitter la publicacién implica el uso de elementos especificos y tiene un
limite de 140 caracteres, puede estar formado por: texto+ enlace acordado
+#etiqueta+@mencion.

Q) Se recomienda usar etiquetas cuando se busca mostrar informacién sobre el
mismo tema.

h) Los videos deben tener un titulo y una descripcién breve.

i) Por medio de Facebook y Twitter y las demas redes que el Community

Manager considere se hara la difusion de los videos publicados en el canal oficial de
la Universidad de Cundinamarca en YouTube.
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) YouTube se utlizara exclusivamente como un medio de difusion de
produccién audio visual de la Universidad de Cundinamarca.

k) El administrador (Community Manager) sera el encargado de buscar a través
de lared, sitios, contenidos e informacién que permitan la interaccién con usuarios de
otras instituciones, debera encontrar actividades externas, asi como foros, blogs, etc.
que generen expectativa acerca de universidad de Cundinamarca para darnos a
conocer y ademas sirvan como apoyo en nuestra tarea investigativa y de ciencia.

)] El administrador no discutira en Blogs, Facebook o Twitter conflictos
personales.

m) Es responsabilidad del Community Manager por lo menos una entrada diaria
en la cuenta dependiendo el tipo de actividad que alli se realice.

n) El administrador (Community Manager) debe permitir la publicacién de
contenidos en el muro sujetos a los numerales enunciados en el capitulo uno del
presente manual.

0) Se deben publicar en las paginas o grupos los enlaces de las nuevas
publicaciones del sitio web asociado a la Institucion.

p) Se recomienda que el administrador (Community Manager) agradezca al
usuario su participacion en nuestras herramientas de redes sociales.

q) El administrador (Community Manager) respondera los mensajes en la mayor
brevedad posible.

r Las imagenes, textos y videos llevaran siempre el crédito de quien es el autor
intelectual.
S) Al publicar fotos o videos se debe incluir una descripcion. Los comentarios

seran susceptibles de ser eliminados.

t) Cuando los comentarios lleven contenidos de criticas o0 mensajes se deben
remitir a la Oficina Asesora de Comunicaciones para verificar si es necesario eliminar
el mensaje (spam).
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u) El administrador (Community Manager) debera responder los mensajes en
nombre de la Universidad de Cundinamarca y evitar mensajes en nombre del
administrador. Este se hara previa autorizacion de la Oficina de Comunicaciones.

V) Es responsabilidad del Community Manager hacer seguimiento al desempefio
de su gestion en dos aspectos:

¢ Informe de comportamiento de seguidores en cada una de las redes.
¢ Informe de niumero de publicaciones contrastado con el porcentaje de difusién
por las redes sociales.

De la participacién de miembros de la institucion en las redes sociales oficiales.

a) Los miembros de la Universidad de Cundinamarca, docentes administrativos
y contratistas tendran derecho a expresar libremente sus opiniones o puntos de vista
sobre los temas que crean oportunos siempre conservando los principios establecidos
en el reglamento estudiantil de la Universidad de Cundinamarca y en el marco legal
que dictamine del Departamento Administrativo de la Funcion Publica segun
corresponda.

b) Las opiniones que se compartan en cualquier perfil social son de caracter
personal y en ningun caso seran atribuidas a la Universidad de Cundinamarca.

C) Los funcionarios que participen en foros y discusiones en cualquier medio de
comunicacion deberan propender por evitar la participacibn en acciones o
movimientos que puedan suscitar una degeneracion de la reputacion de la Institucién
y de los servicios que ésta ofrece.

11.7 Aspectos de presentacion en publicaciones

a) Se debe cumplir con los parametros de disefio sefialados en el Manual de
Imagen Institucional establecido por la Universidad de Cundinamarca. El Manual de
Imagen Institucional estard ubicado en la plataforma de la universidad de
Cundinamarca en el link de Sistemas de gestion — Modelo de Operacion Digital,
posteriormente picar en el macroproceso estratégico, buscar Comunicaciones y en la
ventana del proceso gestion comunicaciones en el icono “Ver estructura documental”
buscar el manual ECOMO002 (Manual de imagen institucional).

b) Contenidos para el usuario de las cuentas oficiales de la Universidad de
Cundinamarca.
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11.8 Gestidén de cuentas oficiales administradas por la Oficina Asesora de
Comunicaciones.

Redes Sociales:

- Facebook Universidad de Cundinamarca - Fecha de Creaciéon: 01 de
diciembre de 2012 https://www.facebook.com/ucundinamarcaoficial

- Instagram - Fecha de Creacion: 08 de abril de 2016 ucundinamarcaoficial
https://www.instagram.com/ucundinamarcadficial/

- Twitter - Fecha de Creacion: 01 de diciembre de 2012: @UCundinamarca
https://twitter.com/Ucundinamarca

- YouTube - Fecha de Creacibn 15 de febrero de 2013:
UCUNDINAMARCATYV https://www.youtube.com/user/Udecando

12. PAUTAS DE DIVULGACION EN CARTELERAS DIGITALES

12.1 Objetivo

Fortalecer los medios y canales de comunicacién con la comunidad universitaria y los
grupos de interés externos que visiten las instalaciones de la Universidad, a través de
la divulgacion de mensajes de caracter informativo y promocional en las carteleras
digitales ubicadas en todas las sedes de la universidad.

12.2 Publicos
Interno y Externo.
12.3 Responsabilidad de la administraciéon

Oficina Asesora de Comunicaciones sera la encargada de administrar y programar el
contenido de las carteleras digitales.

12.4 ;Qué es una Cartelera Digital?

La cartelera es medio de divulgacion digital cuyo fin es fortalecer los canales de
informacion, ya que tiene poder de convocatoria, gracias a que se puede ubicar en
lugares estratégicos donde exista un mayor flujo de circulacién. Ademas, porque la
informacion que las oficinas consignen alli supone un grado de pertinencia y sobre
todo de actualidad.
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12.5 ¢Qué informacion debemos publicar en carteleras?

Los mensajes que en las carteleras se publiquen deben ser de caracter informativo
con el fin de que dicha informacion llegue de manera rapida y eficaz al publico interno
y externo, es decir, a estudiantes, docentes, empleados y visitantes. Deben dar
conocer la mayoria de los aspectos relacionados con nuestra institucion: eventos,
actividades, programas, convocatorias, informacién institucional.

Toda informacion que se publica en las carteleras debe ser util, completa, veraz y de
interés.

12.6 Tipos de Mensajes que se deben publicar en las carteleras digitales

e Informacién institucional
e Campaias Institucionales
e Convocatorias

e Eventos institucionales

¢ Informacién académica

e Informacion Académica.

12.7 ¢Quién administra la informacion que se publica en las carteleras
digitales?

La Oficina Asesora de Comunicaciones contard con una persona encargada de la
administracion de las carteleras. Esta persona tendra clave de acceso para publicar
y programar cada una de las carteleras ubicadas en toda la Universidad de
Cundinamarca.

12.8 (Quién genera el contenido que se publica en las carteleras digitales?
La Oficina Asesora de Comunicaciones genera el contenido a publicar, y le hace

control al contenido enviado por las demés dependencias que seguramente pueden
solicitar la publicacién y divulgacién de contenido en estas.

12.9 ¢ Cémo solicitar la publicacion de contenido para las carteleras digitales?

A través de la plataforma del SIS que controla todas las solicitudes que debe atender
la Oficina Asesora de Comunicaciones.
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12.10 ¢ Qué caracteristicas debe tener el contenido que se publique?

. Informacion breve e institucional

. Lenguaje respetuoso

. Uso de los colores institucionales

. Uso de fotografias que no violen el derecho a la intimidad de las personas

. Uso de fotografias de estudiantes y personal que autoricen su publicacién

. Uso de fotografias que no incluyan menores de edad

. Se prohibe el uso de lenguaje metaférico

. Se prohibe el uso de caricaturas

. Se prohiben el uso de lenguaje humoristico

. Las imagenes deben ser claras, llamativas y muy bien definidas para mantener
una calidad gréfica

. ejerciendo un gran poder visual y armonizar con su entorno de ubicacion,
manejando un disefio y estilo sencillo y directo.

. La diagramacion de los contenidos no deben ir en detrimento de la imagen
institucional y debe

. No debe tener informacion vencida de mas de una semana y deben ser

renovadas en un tiempo maximo de 15 dias, a menos que el evento o actividad
anunciada no haya pasado, puesto que toda la informacién que se exhibe tiene
que ser actual.

. Cuando se publica una informacion deben dejarse espacios vacios, entre
aviso y aviso, ya que éstos sirven para crear un agradable contraste y ayudan
a que no se fatigue la vista y procurar en su mayoria que se utilicen el mismo
tamafio de publicacién para una mayor armonia.

. Los eventos y convocatorias deben tener de manera clara la fecha, lugar y
hora de dichas actividades.
. La informacién y el mensaje publicado no debe atentar contra la moral y los

buenos principios de la institucién y sus publicos. A su vez, las carteleras son
responsabilidad de todos los miembros de la Universidad, por tal motivo,
cualquier irregularidad o publicacion de informacién que vaya en contra via de
las politicas institucionales es necesario comunicarlo a la Oficina Asesora de
Comunicaciones.

12.11 ¢Cual es el fundamento de los mensajes que se publiquen en las
carteleras?

Es netamente institucional, fortaleciendo los valores de la marca, es decir el ideario
ético, la misidn, la vision, y todo lo relacionado con el fortalecimiento de la institucion.
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13. TIEMPOS DE RESPUESTA SOLICITUDES DE SERVICIO

Los servicios que actualmente ofrece la Oficina Asesora de Comunicaciones deben
requerirse a traves del Sistema Institucional de Solicitudes, herramienta virtual que
permite a los diferentes grupos de la Universidad solicitar cualquiera de nuestros
servicios. Para la solicitud de cada uno de ellos debemos tener en cuenta los
siguientes tiempos para el exitoso desarrollo de su requerimiento; asi como adjuntar
la informacion requerida, de manera completa, detallada y puntual

TIEMPO DE

SERVICIO RESPUESTA DESCRIPCION

Publicacion de eventos e

informaciéon en las
Carteleras Digitales 2 dias habiles carteleras digitales
internas de la sede,
seccionales y extensiones
Servicios relacionados con
comunicaciones

Comunicaciones Chia 4 dias habiles . L,
realizados en la extension
Chia.
Servicios relacionados con

Comunicaciones , . comunicaciones

L, 4 dias habiles ) L,

Facatativa realizados en la extension

Facatativa.

Servicios relacionados con
comunicaciones
realizados en la seccional
Girardot.

Servicios relacionados con
comunicaciones
realizados en la extension
Soacha.

Servicios relacionados con
comunicaciones
realizados en la seccional
Ubaté.

Realizacion de pieza
grafica.

Comunicaciones Girardot | 4 dias habiles

Comunicaciones Soacha | 4 dias habiles

Comunicaciones Ubaté 4 dias habiles

Condolencias 1 dia habil
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SERVICIO

TIEMPO DE
RESPUESTA

DESCRIPCION

Control y apropiacion de
disefos

1 dias habiles

Revision y aprobacion de

piezas graficas,
elaboradas por los
respectivos procesos,

extensiones, seccionales,
programas o decanaturas.

Disefio de piezas
gréficas

5 dias habiles

Disefio de piezas graficas
para los diferentes
procesos, extensiones,
seccionales, programas o
decanaturas.

Envié de correo
electrénico

5 dias habiles

Envio de correo
electronico a base de
datos de profesores,
estudiantes o]
administrativos, segun sea
el publico objetivo para
gue reciba el mensaje

Creacion de estrategias de
comunicacion internas y/o

Planificacion campafas 4 dias habiles
externas para la
comunidad universitaria.
Préstamo de material
publicitario para eventos
2 dias antes de la | institucionales dentro de la

Préstamo de Material
Publicitario

necesidad de material o
de requerimiento

sede, extensiones y
seccionales, segun
disponibilidad de los
mismos.

Produccién Audiovisual
Fusa

4 dias habiles

Edicién, posproduccion y
publicacion de videos en
canal de YouTube
institucional y cubrimiento
de eventos académicos o
administrativos.

Radio (produccion radial)

8 dias habiles

Edicion, produccion,
posproduccion de audios o

Documento controlado por el Sistema de Gestion de la Calidad
Asegurese que corresponde a la Ultima version consultando el Portal Institucional



@ MACROPROCESO ESTRATEGICO CODIGO: ECOM001
\g% PROCESO GESTION COMUNICACIONES VERSION: 16

v VIGENCIA: 2024-03-08
UbpeC MANUAL DE COMUNICACIONES
IO PAGINA: 52 de 65

TIEMPO DE

SERVICIO RESPUESTA DESCRIPCION

podcast para su posterior
publicacion en
SoundCloud, o en la
emisora Online.

Publicaciones por las
redes sociales oficiales de
Instagram, Facebook vy
Twitter sobre eventos y

Redes Sociales 6 dias habiles . . .
contenidos de interés para
estudiantes, profesores,
administrativos y
comunidad en general.
Publicaciones  por la
pagina web de la
Universidad de

Web Master 2 dias habiles Cundinamarca, asi como

también modificaciones al
sitio 0 micrositios que en
esta se alojan.

NOTA: Los anteriores servicios se prestan en los tiempos estipulados y sefialados,
siempre y cuando el solicitando envie completa la informacién insumo que se requiere
para el desarrollo eficaz y oportuno del servicio. De lo contrario, la OAC contestara
que faltan los insumos y lo invitara a realizar nuevamente la solicitud.

Dentro de los tiempos establecidos se estiman dos dias para la aprobacion de las
piezas graficas o cufias radiales, si en estos dos dias no se ha obtenido respuesta la
oficina asesora de comunicaciones se reserva el derecho de decidir si se publica o no
la pieza solicitada.

14. EVALUACION DEL SERVICIO

Con el fin de mejorar continuamente, la Oficina Asesora de Comunicaciones realiza
la medicion de los canales de comunicacion de la Universidad de la siguiente manera:
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14.1  Elimpacto de la estrategia de comunicacion se mide a través de una encuesta
la cual se envia por correo electrénico ya sea a estudiantes, docentes o
administrativos desde los diferentes servicios prestados por la Oficina Asesora
de Comunicaciones, las preguntas son en torno a la importancia de los
contenidos e informacion publicada, medios mas consultados para estar
enterados, impacto de las campafias realizadas, opinion acerca de la apariencia
y aspecto visual en cuanto a contenido grafico.

14.2 Web institucional e Intranet: Se usa reporte generado por joomla que permite
identificar histéricos de visitas a paginas y articulos. Para informacibn mas
detallada y en rangos de tiempo mas especificos, se utiliza la herramienta Google
Analytics, plataforma que permite conocer audiencias, estadisticas,
comportamientos de usuarios, zonas horarias de uso de la web e Intranet,
comportamiento por cada pagina del sitio, dispositivos a través de los cuales se
ve mas la web, entre otros servicios; de igual manera al final de cada nota
publicada en la agencia de noticias se ve el nUmero de vistas que esta ha

B Sistema- Usuarios - Menis -~ Contenido ~ Componentes ~  Extensiones - Ayuda -  SP Page Builder ~ UCundinamarcagd 1 ~

> SP Page Builder - Pages ¥ Joomial

i= Pages H Herramientas de bisqueda ~ Limpiar Ordenar tabla por ~ 20 ~
M Media
O ¢ Estado Titulo Autor Acceso Vecesvisto D=~
B Calegories
¥ Integrations ] L4 nicio WEBMASTER  Public 26911520 1
i Languages
0 v Facultad de Ingenieria Supper User Publi 58279 1
3% Maintenance
© Avout O v Directivos WEBMASTER  Publi 82308
B Documentation
0 v Politica de Calidad Supper User Public 17452
& GetPro - " .
=] v Directorio UCUNDINAMARCA Supper User Public 37373 2
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] v Administracion de Empresas Supper User Public 159197 34
o - Contaduria Publica Supper User Public 121597
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Ejemplo de un reporte en joomla
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Ejemplo de un reporte en Google Analytics

14.3 MEDICION DE INTERACCION DE LA MARCA EN REDES SOCIALES
FACEBOOK — INSTAGRAM- TWITTER - LINKEDIN

La medicion en Redes sociales se realiza teniendo en cuenta los siguientes
indicadores:

(Interaccion con una publicacion)
(Me gusta de la pagina)
(Respuestas a eventos)

14.3.1 Visibilidad: Una forma de medir el aumento de la percepcion de la marca es
calculando la cantidad de trafico que llega a la pagina web, el nimero de
visitas, el numero de followers, fans suscriptores, clics. Para esto se emplean
las herramientas de analisis de cada red social y Google analytics
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14.3.2 Interaccidn: es el interés 0 engagement que se esta generando en cada

red:

- Comentarios de los usuarios desde el muro de Facebook, tweets,
comentarios en YouTube, en LinkedIn y visitas a la pagina.

- Me gusta, retweets, compartir contenido.

14.3.3 Influencia: Se trata de saber qué impacto tienen las publicaciones, la
influencia que se esta generando en las redes segun las siguientes caracteristicas

- Las veces y la calidad de quien esta enlazando nuestro contenido.

- Quién y las veces que han compartido ya sea mediante Facebook, canales de
YouTube, webs, blogs

- Cantidad de RT en Twitter

- Cantidad de listas en las que nos han incluido en otras publicaciones externas a
la universidad

- Numero de me gusta en Facebook

Para esto se emplean las herramientas de analisis de cada red social y Google
analytics.

14.3.4 Fidelizacion y engagement: Que se consiguen después de transmitir la
informacioén a los usuarios.

- Se puede medir mediante la calidad de los comentarios en las diferentes redes,
tweets (ya sean positivos 0 negativos), enlaces compartidos, nimeros de
favoritos.

Para medir estos parametros poco cuantificables como la calidad de los
comentarios las interacciones se pueden usar las herramientas de analisis de
cada red social y analizarlo de manera manual.

14.3.5 Popularidad: se caracteriza por los verdaderos seguidores activos de la
marca los cuales son:

- Suscriptores de email
- Seguidores de Twitter y Fans de Facebook y miembros activos de Linkedin

Para esta medicion se usan herramientas como: Hootsuit, Klout, Lithium,
SocialBro

Como resumen se debe analizar cual es el principal objetivo de las publicaciones
(inscripciones, comunidad educativa, entre otras). También se debe monitorizar
las campanfas de tal forma que se pueda analizar cuales son las publicaciones en
gue se ve que la audiencia esta mas interesada y eliminar los temas que no tienen
casi interés, si se logra una escucha masiva en redes sociales se pueden tener
probabilidades de éxito mayores en nuestros objetivos de marketing.
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14.4 Lamedicion de la audiencia de la Emisora On line UCundinamarca e hace asi:
La plataforma de transmisién de la emisora UCundinamarca Radio cuenta con un
servidor llamado shout Cast, el cual mide la cantidad de dispositivos que se
encuentran conectados en sintonia. Medicion relevante para identificar el nimero
de dispositivos de cada programa institucional que se emite.

15. VOCEROS OFICIALES DE LA INSTITUCION

Con el propésito de responder de manera oportuna a la demanda informativa de
medios de comunicacién externa, se establecen vocerias que seran ejercidas por las
siguientes autoridades universitarias o sus respectivos delegados:

-Rector: principal autoridad para abordar temas relacionados con la gestién
universitaria, el presupuesto, los planes y politicas institucionales, asi como los
contratos y convenios suscritos para el cumplimiento de los objetivos misionales.

-Vicerrector académico: vocero en asuntos relacionados con el desarrollo académico,
los servicios de apoyo a las actividades académicas, los procesos y politicas de
admisiones, y los procesos de evaluacién y acreditacion.

-Vicerrector administrativo: vocero en materia de relaciones laborales, administracion
del personal, politicas administrativas y de bienestar institucional, asi como los demas
procesos administrativos de conformidad con los reglamentos y disposiciones
vigentes.

-Director de Investigacion: vocero en temas relacionados con el desarrollo
investigativo, los proyectos de extensidn universitaria y la transferencia tecnolégica;
asi como las convocatorias internas y externas, y la movilidad cientifica.

Lineamientos basicos

-Unicamente los voceros institucionales o sus delegados podran brindar
declaraciones a los medios de comunicacion.

-La institucion reaccionara con inmediatez y el vocero delegado segun el caso debe
ser diligente con la transmisién de la informacion.

-Los comunicados oficiales seran difundidos en la web institucional y redes sociales.

16. PARTES INTERESADAS
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Nos referimos a partes interesadas a aquellas que son consideradas legitimas por
parte de la institucion UCundinamarca, con las cuales se suele establecer algun
procedimiento de dialogo, divulgacion o interaccién. La institucion para gestionar mas
sisteméticamente su Responsabilidad Social Empresarial dispone de una matriz de
una matriz de partes interesadas ESGr036_vl, entre ellos encontramos Directivos,
administrativos, decanos, coordinadores, docentes, estudiantes, proveedores,
Comunidad en General, Entes de Control como Ministerio de educacion nacional y
transparencia por Colombia y Gobierno en linea, medios de comunicacion externos;
donde se tiene en cuenta requisitos de la parte interesada y que informacién es la que
se debe divulgar o actualizar.

17. COMUNICACION INCLUSIVA

Cada vez se hace imprescindible que se lleven a cabo las adecuaciones en los
medios de comunicacién masiva, para que éstos sean real y accesibles para todos,
es importante que desaparezcan las barreras existentes en los medios de
comunicacion masiva, tanto para garantizar el acceso como en el proceso de
produccién de contenidos; brindando el derecho al acceso a la informacion. El objeto
de la Norma Técnica Colombiana (NTC) 5854 es establecer los requisitos de
accesibilidad que son aplicables a las paginas web, que se presentan agrupados en
tres niveles de conformidad; desde la oficina asesora de comunicaciones se vienen
llevando a cabo acciones en pro de la inclusion como la traduccién de videos a
lenguaje de sefas, subtitulaciéon de videos, acondicionamiento de accesibilidad a la
pagina web y campafas de sensibilizacion.

Es necesario adelantar acciones tales como construir los parametros basicos que
debe cumplir una pagina web para ser accesible a cualquier tipo de usuario, pero
especialmente a personas con discapacidades visuales, auditivas, fisicas, de habla,
cognitivas, de lenguaje, de aprendizaje o neuroldgicas, con el fin de que estas puedan
entender, navegar e interactuar en el sitio, con facilidad y total entendimiento del
contenido; asi mismo informa a la comunidad universitaria que inclusiéon no es solo
discapacidades sino ciertas diferencias, necesidades y cualidades, siempre bajo los
principios de equidad e igualdad.

18. DISPOSICIONES SOBRE EL ACCESO Y LA DIVULGACION DE LA
INFORMACION PUBLICA

De acuerdo con la Ley 1712 de 2014 el derecho de acceso a la informacion en
Colombia deber& adoptarse basado en los siguientes principios:
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-Principio de transparencia: Este principio enfoca la transparencia en el derecho que
tienen los ciudadanos a estar informados y a la obligacién que tienen los sujetos de
informar y facilitar el acceso a la informacién a través de los medios y procedimientos
que establezca la ley, excluyendo solo aquello que esté sujeto a las excepciones
constitucionales y legales.

-Principio de buena fe. El sujeto obligado a informar, lo harda con motivacion honesta,
leal y desprovista de cualquier mala intencion.

-Principio de facilitacion. El sujeto obligado a informar debera facilitar los documentos
y la informacion de manera facil a fin de evitar obstruir o impedir el acceso a dicha
informacion.

-Principio de no discriminacion. Los sujetos obligados a informar lo deben hacer sin
distinciones arbitrarias.

-Principio de gratuidad. Segun este principio el acceso a la informacién publica es
gratuita.

-Principio de la calidad de la informacién. La informacion suministrada, divulgada y
publicada debe ser oportuna, objetiva, veraz, completa, reutilizable, procesable y
estar disponible en formatos accesibles para los solicitantes.

-Principio de la divulgacién proactiva de la informacion. Desde la Oficina de
Comunicaciones promoveremos la generacién de una cultura de transparencia, lo que
conlleva la obligacion de publicar y divulgar documentos y archivos que plasman la
actividad estatal y de interés publico, de forma actualizada, accesible y comprensible.

La Universidad de Cundinamarca, a través de la Oficina Asesora de Comunicaciones
promovera la apropiaciéon de estos principios en todas las acciones de divulgacién por
los canales de comunicacién, entre ellos, la pagina web institucional:
www.ucundinamarca.edu.co, las revistas virtuales de cada unidad regional, las redes
sociales oficiales institucionales, los comunicados que se envien por correo
electronico o se difundan por las carteleras digitales.

Con el fin de dar cumplimiento a estos principios, la Oficina Asesora de
Comunicaciones de la Universidad de Cundinamarca publicara los documentos en la
web institucional bajos los siguientes lineamientos:
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-Los documentos enviados por las &reas académicas o administrativas de la
Universidad de Cundinamarca a la Oficina de Comunicaciones deberan ser en
formato PDF, los cuales no seran alterados por parte de la oficina de comunicaciones,
en caso de que llegaran en otro tipo de formato.

- Los datos privados, semiprivados y sensibles como claves, contrasefas, promedios
académicos, direccibn de residencia, correo electrénico personal, numeros
telefonicos privados, fotos, origen racial o étnico, orientacién politica, convicciones
religiosas, datos relativos al estado de salud, edad, pertenencia a sindicatos u
organizaciones sociales, datos biométricos, condiciones de vulnerabilidad, datos
socioecondmicos, datos relacionados con la historia laboral, aquellos relacionados
con el nivel educativo, datos financieros y crediticios, antecedentes judiciales y
disciplinarios, informacion tributaria; deberan venir desde el remitente con esta
informacién oculta a fin de evitar reclamaciones por parte de los ciudadanos.

-Las &reas deberan enviar a la oficina de comunicaciones para su publicacion en el
sitio web, los documentos o la informacién a través de la plataforma SIS con todos los
soportes que consideren pertinentes.

-La certificacion de la publicacion de la informacién en el sitio web institucional, lo
realizara la secretaria general de la Universidad de Cundinamarca, dependencia a la
cual, el solicitante debera realizar dicho tramite.
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CONTROL DE CAMBIOS
FECHA DE APROBACION

VERSION DESCRIPCION DEL CAMBIO

1 2011 07 18 Emision del documento

Ajuste para optimizacion del
2 2012 11 23 proceso.

Actualizaciéon del Normograma vy la
3 2013 08 01 matriz de medios de comunicacion.

Ajuste para optimizacion del proceso
Implementaciéon  del aplicativo

2014 . .
4 0 02 12 gestion comunicaciones (SIS).
Establecimiento de tiempos de los
5 2014 07 14 medios de comunicacién disefiados
por el proceso.
Ajuste para optimizacién  del
6 2015 08 04

proceso.
Se ajustan los conceptos tedricos,
las competencias que deben tener
los profesionales que trabajan en la
oficina de comunicaciones, los
lineamientos y pautas que debe
tener la oficina de comunicaciones
en la Universidad Translocal y
Transmoderna en vista de que la
7 2017 04 28 comunicacion y los medios estan en
el contexto digital y no analogo. Este
manual de comunicaciones compila
a manera de capitulo Uso vy
lineamientos  de la imagen
institucional (No existia) Pautas para
el manejo de redes sociales (quedo
igual al anterior) se cambio el
nombre, antes era manual
Establecimiento de los tiempos de
respuesta a las solicitudes.

Se actualiza versibn a nueva
plantilla.

8 2017 06 21

9 2018 08 10
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Se actualiza los tiempos de
10 2019 04 12 respuesta de las solicitudes de
servicio.

Se agregan al documento nuevos
significados e informacioén en cuanto
a la comunicacién institucional,
11 2019 08 12 elementos significativos para
fortalecer la comunicacion y hacer
un adecuado uso y manejo de ésta.
Se agregan tiempos de respuesta.

Se agrega al documento seccion de
voceros oficiales, comunicacion
inclusiva, partes interesadas,
ajustes en los tiempos y nota
aclaratoria para tener en cuenta al
momento de hacer solicitudes.

12 2020 03 10

Se realiz6 ajuste en el punto 13
13 2020 12 09 Tiempos de respuesta solicitudes de
servicio en la plataforma SIS

Se complementé el numeral 14.
Evaluacion del servicio, haciendo
mencion a las formas de medir el
impacto de la informacién publicada
por los diferentes canales: Pagina
web, Intranet, redes sociales,
emisora online, y asi mismo, la
encuesta que se realiza anualmente.

14 2022 06 01

Se agrego el punto 18.
Disposiciones sobre el acceso y la
divulgacion de la informacioén publica
y se amplia informacién en el
15 2023 07 27 numeral 11. Acerca de la
Importancia de dar a conocer las
redes sociales oficiales e
institucionales de la Universidad de
Cundinamarca

Se actualizé la informacion el punto
1.4 ya que se afiadieron nuevas
definiciones pertinentes.

En el punto 2. Se actualiza el
formato de nomograma para acoger
a la ley 2345 de 2023.

En el numeral 10.2 se complementé
la informacién haciendo alusion a la
ley 2345 de 2023 por medio de la
cual se implementa el manual de
identidad visual de las entidades
estatales.

Se actualiz6 la informacion del punto
13. Tiempo de respuesta de las

16 2024 03 08
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solicitudes de servicios ya que se
realizaron ajustes a los servicios que
presta la OAC vy debian verse
reflejados en el presente manual.

ELABORO
NOMBRES Y APELLIDOS

Carolina Melo Rodriguez Jefe Oficina Asesora de Comunicaciones
Enrique Alejandro Raches Nieto Técnico

REVISO
NOMBRES Y APELLIDOS CARGO

Carolina Melo Rodriguez Jefe Oficina Asesora de Comunicaciones

APROBO (GESTOR RESPONSABLE DEL PROCESO)

NOMBRES Y FECHA
APELLIDOS GANE AAAA MM DD
Jefe Oficina Asesora de
Comunicaciones

Carolina Melo Rodriguez 2024 03 08
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