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CONSEJO DIRECTIVO

ACUERDO CD-015
(02 de septiembre de 2021)

Por el cual se actualiza la POLITICA DE COMUNICACIONES de la Universidad Catdlica de
Oriente.

El Consejo Directivo de la Universidad Catdlica de Oriente, en uso de sus facultades,
especialmente la conferida en el literal b) del articulo 17 de los Estatutos Generales de la
Institucion;

CONSIDERANDO:

a) Queelliteral b) del Articulo 17 de los Estatutos Generales, establece que es funcidn del
Consejo Directivo: “Fijar las politicas generales de la Universidad, en lo administrativo,
académico y financiero”;

b) Que, con el propdsito de atender las disposiciones contenidas en la normatividad
vigente y los lineamientos expedidos por el Ministerio de Educacién Nacional (MEN), el
Consejo Nacional de Acreditacién (CNA) y el Consejo Nacional de la Educacion Superior
(CESU); se implementd una estrategia para la actualizacién, creacidn y divulgacion de las
politicas institucionales, para adecuarlas a las nuevas dindmicas y tendencias del
ecosistema universitario de la educacién superior,

c) Que, dentro de las intenciones de Ia alta direccion, se pretende orientar a la institucidn
en la definicion de estrategias para el cumplimiento de sus propositos misionales y la
construccion de comunidad académica bajo los principios del mejoramiento continuo
de la gestion y de la acreditacidn social de la calidad de sus productos y servicios, para
lo cual, se hace necesario definir unas politicas y acompafiar su ejecucion,

d) Que en sesion del Consejo Directivo del 27 de abril de 2009 (Acta CD-029), fue aprobada
la Politica de Comunicaciones; misma que se considerd pertinente revisar y actualizar,
con el propdsito integrar los diferentes procesos de comunicacién en la Universidad y
asi contribuir a la gestién y la eficacia del Sistema de Gestidn de la Calidad:

e) Que en virtud de lo anterior, el Consejo Directivo en sesidn del 02 de septiembre de
2021 (Acta CD-127), analizé la propuesta presentada por el Departamento de
Comunicaciones, Promocién y Relacionamiento de la [nstitucion, para actualizar la
Politica de Comunicaciones, encontrandola pertinente y ajustada a la normatividad
vigente sobre la materia y demds disposiciones internas;

En mérito de lo expuesto,
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ACUERDA:
ARTICULO PRIMERO

Actualizar la POLITICA DE COMUNICACIONES de la Universidad Catdlica de Oriente, conforme
se describe a continuacion:

1. Presentacion

La Universidad Catdlica de Oriente entiende la comunicaciéon como un proceso integrador
estratégico que contribuye al despliegue y cumplimiento de la mision, vision, objetivos,
valores y principios institucionales. Es una construccién compleja e integradora que posibilita
la gestién de la cultura organizacional y la generacidn de cambios sociales, mediante Ia
interaccién y participacién con los grupos de interés y su incidencia en el contexto.

Ei ejercicio comunicacional se desarrolla mediante modelos, métodos y herramientas
mediaticas integradoras y que visibilizan el cumplimiento de las funciones sustantivas, con
criterios de calidad y pertinencia por medio del desarrollo de herramientas para el dialogoy
feedback de la informacion con el territorio.

Nuestra comunicacién se direcciona en apoyar l0s procesos de acreditacion social con
credibilidad, ccoperacién como herramienta de co-creacidn, valor social compartido,
aseguramiento del aprendizaje y consolidacién de la identidad institucional, tanto en el
Oriente Antioquefio como en el imaginario de sus publicos de interés.

2. Justificacion

"El hombre es un ser social por naturaleza", (Aristételes. 384-322, a. de C.). Las situaciones
del dia a dia o llevan a generar interacciones en diferentes escenarios y a propiciar por medio
de ellas un intercambio de informacion, generando asi, relaciones afectivas, sociales o
laborales. Estas ultimas, con caracteristicas determinadas que le permiten ser aceptado
dentro de una comunidad laboral para la realizacién de un quehacer especifico con
finalidades conjuntas dentro de la organizacion.

La comunicacion al interior de las organizaciones acttia como un proceso integrador y
facilitador del flujo de la informacidn y de la consolidacidn de las relaciones laborales, basada
en ciertos atributos o principios comunicacionales como la pertinencia, la veracidad, la
coherencia, la asertividad vy la efectividad. Esta a su vez, actlla como eje transversal a 10s
procesos institucionales, que se articula con la estrategia organizacional; y como soporte y
apoyo, se encarga de encontrar la mejor manera de comunicar en el tiempo, espacio y
mensaje correcto. Para liegar a ello, debe existir un ejercicio de analisis de publicos gue
determine las similitudes, diferencias, modos de actuary posibles estrategias a desarrollar
en procesos organizacionales entendibles y aplicables en el contexto corporativo.
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Muchas veces, el van y ven de la cotidianidad, la falta de planeacién y el habito de lo
“urgente” ha lievado al desarrollo de una comunicacién reactiva en las empresas, que da
respuesta a las necesidades diarias y que no prioriza el conocimiento del potencial humano
para su correcto andlisis & intervencién. Es por esto que, en ocasiones la comunicacién pasa
de ser estratégica a netamente un instrumento (uso de medios de comunicacién para la
transmision de un mensaje), que, a pesar de desarrollarse, no alcanza a tener el impacto, la
receptividad y el avance deseado, pues quien no conoce a sus publicos, dificilmente lograra
legarles.

Planear la comunicacion le permitird a la empresa, no solo encontrar las mejores estrategias
de relacionamiento, entendimiento y eficiencia para el desarrollo de los objetivos
organizacionales, sino también adquirir conocimiento de su entorno para llevar a cabo
proyectos perdurabies y de impacto para la organizacidn. Dicha comunicacidon debe estar al
tanto de todo lo que ocurre, los procesos y acciones, asesorando y construyendo en conjunto
como establecer las mejores relaciones con las personas, no necesariamente con un fin
comercial, sino como un significado humano. Un significado humano que vincule los valores
de la empresa, con la forma en que se comunica con todo su entorno. Pero siempre, como
parte de la estrategia. (Orellana, P. 2018).

De tal manera, este documento ha sido una construccién colaborativa que aporta a

esclarecer los conceptos y elementos claros que se deben tener en cuenta al momento de
plantear la Politica de Comunicaciones.

3. Antecedentes

En linea de tiempo, las comunicaciones en la Universidad proyectan la siguiente evolucion:

1989

Nace el Departamento de Comunicaciones y
Relaciones Publicas por el Consejo Directivo

1995

Estuvo suscrito bajo la figura de “Jefatura de
Extension Cultural”, adscrita a Pastoral
Universitaria. Posteriormente, paso a depender
directamente de la Secretaria General.

*  Objetivo: Ser mds que un ente operativo,
un organismo cercanc a la linea Directiva
en los aspectos estratégico, estructural,
cultural y de gestidon humana. Estratégico

2000

.,wh_..._......-___‘._.-...-..v..—‘.-‘._..m.._._w__....._,U.w_m,..._...,,.,‘._,.“%,.._.,_--_.‘-‘
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Se estahlece como Departamento.

Objetivo: Armonizar la institucién con sus
piblicos internos y externos mediante Ja
divuigacion oportuna de hechos vy
decisiones que tuvieran una influencia
directa en ellos y mediante el apoyo
logistico a actividades de la vida
institucional. Ente integrador

2010

Se realiza un plan de mejoramiento y se
implementa el Plan de Medios. Se establece el
Plan Operativo 2009 — 2011; en el cual se
planifica la comunicacién bajo los lineamientos
de:

s lIdentidad y cultura organizacional

« Comunicacion articulada

* Proyeccion y visibilizacidn de los procesos
institucionales.
Comunicacion corporativa

2016
Se actualizd el Plan de Medios del
Departamento; el cual, se direcciond

fuertemente hacia la visibilizaciéon del proceso
de Acreditacidn Institucional, generando
posicionamiento de la Universidad como Alma
Mater de la Region, desde la inclusién y el
servicio, Comunicacion
posiclonamiento regional.

medidtica +

2021

Se trabaja en la actualizacion del nuevo Plan de
Comunicaciones y en la creacidn de |a Politica
de Comunicacion.
articulada.

Comunicaciéon estratégica

4

; 2008

’ .
Comienza a depender de Rectoria para lograr
mejor produccién y rendimiento.

e  Objetivo: Responder a las comunicaciones,
publicaciones y coordinacion de Ias
relaciones publicas de la institucion.
Comunicacion mediatica.

. 2012 - 2015
g )

Su funcién estratégica fue vigorizar la cultura
organizacional y canalizar la proyeccion de la
Universidad hacia los publicos tanto internos
como externcs.

+ Objetivo: Incrementar el crecimiento y la
imagen de la marca UCO, a través de
elementos  diferenciadores de la
Universidad. Comunicacién + promocion.

2017- 2020

®

Se realizd un diagnéstico interno para la
construccién del Plan de Comunicaciones 2018
-2020.

+ Objetivo: Articular adecuadamente los
procesos de comunicacién de fa
Universidad Catdlica de Oriente desde las
funciones  sustantivas  (investigacidn,
docencias, extensién y proyeccidon social)
para la gestion de la identidad corporativa
de la institucién. Comunicacion estratégica.

4. Marcos de la Politica
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4.1. Marco Institucional

Esta politica se enmarca en el cumplimiento de la misién, visién, objetivos, valores y
principios institucionales

Mision

El servicio a la persona humana y a la comunidad, entendido como la voluntad de
brindar, desde su inspiracién cristiana, una educacion de calidad, comprometida con
el avance cientifico y tecnoldgico, orientada a ofrecer aportes al desarrollo de Ia
region del Oriente Antioquefio.

Vision

La Universidad Catdlica de oriente serd eje de los procesos de desarrollo de la region
con un liderazgo cientifico, empresarial, ético y social; tendrd un amplio
reconocimiento por [a calidad de la educacion en la formacién integral de las
personas, de sus proyectos académicos y de su accién evangelizadora de la cultura.

Principios

Equidad, transparencia, liderazgo, eficiencia, coherencia, transparencia, pertinencia,
integridad, universalidad, idoneidad, responsabilidad, eficacia.

4.2. Marco Conceptual

Comunicacion: Martino, en la obra organizada por Hohlfeldt, Martino y Franc¢a (2003,
pp. 11-25), parte del andlisis del sentido etimoldgico del término comunicacion vy se
refiere a la accion comdn como aquella realizada sobre otro, aquel cuya intencién es
realizar el acto de dos {0 mads) conciencias con objetos comunes. En lo tocante a la
distincién conceptual entre comunicacidn e informacién, la primera se entiende
como el proceso de compartir un mismo objeto de conciencia; adems, expresa la
relacion entre conciencias.

Chiavenato (2009) define el concepto de comunicacién como el “Intercambio de
informacion entre personas. Significa volver comtn un mensaje o una informacion,
Constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia humana v la
organizacion social™,

La informacién: dice respecto de la organizacién los rasgos materiales para una
conciencia, 0 sea, la comunicacion expresa la totalidad del proceso. En ese sentido,
no tenemos comunicacion sin informacion; por otro {ado, sélo tenemos informacion




Acuerdo CD-015 de 2021 — Politica de Comunicaciones — pégina 6

con miras a la posibilidad de volverse ella comunicacion (Martino, 2003, pp. 16-19}.
(Bronstrup, 2007).

“La palabra deriva del latin comunicare, que significa “compartir algo, en mi opinidn
comunicacion es sindnimo de compartir, se requiere que la informacion se comparta,
porque si esta no se comparte deja de ser informacion.

La palabra “informacién” parece conformarse de dos partes: “in” — “formatio”. En
latin “formatio” se refiere a la accion de formar o de dar forma, de generar algo. Por
su parte el prefijo “in” indica direccidn hacia dentro. Generar algo hacia adentro, algo
que proviene desde afuera. (definiciona, s.f.)

- Conversacion: Viene del latin conversatio y estd formada del prefijo con — {reunion),
el verbo versare (girar, cambiar, dar muchas vueltas) y el sufijo tio {accion y efectos).
Entonces, conversacidon como “accion y efecto de reunirse a dar vuelta”.

http://etimologias.dechile.net/?conversacio.n#:~:text=La%20palabra%20conversac
1%C3%B3n%20viene%20del tio%20{acci% C3%B3n%20vy%20efecto)

- Di4logo: Esta ubicado en el latin como dialdgus, a partir de la raiz griega dialogos. Al
pensar en la valoracién de esta palabra viene a la mente una descripcion: ia
conversacidn entre dos o mas personas. Sin embargo, si atendemos a su etimologia
nos encontramos con un objetivo, ya que para los griegos de la antigiedad este
vocablo hacia referencia al proceso de conocimiento mediante la palabra. Asi, el
prefijo dia- comprende un -a través de-, en este marco al respecto de la palabra, y
logos seftala explicitamente el saber manifiesto. https://etimologia.com/dialogo/

Por su parte, Martino, en la obra organizada por Hohlfeldt, Martino y Franga (2003,
pp. 11-25), agrega qué, en lo referente a la distincidn conceptual entre comunicacion
e informacidn, la primera se entiende como el proceso de compartir un mismo objeto
de conciencia; ademaés, expresa la relacién entre conciencias. “Informacién” se
refiere a la accién de formar o de dar forma, de generar algo. Por su parte
el prefijo “in” indica direccién hacia dentro. Generar algo hacia adentro, algo que

proviene desde afuera. (definiciona, s.f.)

Para que exista comunicacion, es necesario identificar algunos elementos claves que
le brindan sentido, objetivo e intencién al proceso; Smith, Lasswell y Casey lo
definieron como el Modelo de las 5 W: ¢Quién dice qué, a quién, mediante qué canal
y con qué efectos?, en la busqueda de determinar un tipo de comunicacion
intencionada y a la vez persuasiva que, identifique los mejores medios, mensajes y
herramientas comunicacionales para captar de la manera deseada la atencion del
receptor. Vander Zanden (citado en Alvarez,2012) desde el ambito de la psicologla
social, define [a persuasién como «un intento deliberado de una persona ¢ grupo de
personas, de influir en las actitudes o conductas de otros, para alcanzar algin fin
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preestablecido», lo cual ratifica Ia comunicacién como un mecanismo clave y
estratégico para el desarrollo interno de los procesos organizacionales que involucra
motivaciones, conductas y actitudes de los individuos.

- la comunicacién en el contexto corporativo. Paul Capriotti (2009) define a Ia
Identidad Corporativa como el “conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y
distintivas de una organizacién, con las que la propia organizacién se identifica (a
nivel introspectivo) y se auto-diferencia (de las otras organizaciones de su entorno}”,
en relacion con la cultura en el contexto empresarial, el arte de la comunicacién
corporativa consiste en interpretar las visiones institucionales, adecuarlas al contexto
en el cual se desenvuelven los diferentes actores de la organizacién y encontrar las
mejores herramientas y mensajes adecuados para la consolidacién sinérgica de Ia
mision corporativa de la empresa.

Es asi como la comunicacidn pasa de ser un instrumento, a un proceso estratégico
transversal a toda la organizacion, en donde ademés de brindar los medios v canales
necesarios para el flujo de la informacién, se encarga de mediar y facilitar la
comprension y relacionamiento con los piblicos internos mediante estrategias
eficientes segun la lectura del entorno, la persona y los objetivos.

Para esto es necesario tener en cuenta:

- laintencion comunicacional
- Elpublico a intervenir:
Segmentacién a profundidad en temas sociales, econdmicos, culturales
- La estrategia comunicacional
- Llas tacticas y acciones
- Las herramientas o medios de comunicacion, segtin el ptiblico
- Andlisis e indicadores de gestion de la comunicacidn

- Cultura organizacional

Todo el relacionamiento social al interior de una empresa que propicia el encuentro
comun entre miembros de una organizacion evidenciados en la filosofia institucional
que profesa la compafifa. La cultura contribuye a unificar las dimensiones sociales de
una organizacion y es la principal fuente de determinacion y estabilidad; de ahi su
importancia {Peters y Waterman 1982, citados por Gémez Diaz y Rodriguez Ortiz,
2013). Esta nos lleva a sentirnos parte de un lugar, identificados con los valores y
principios organizacionales y con el proceder de la organizacién en la busqueda del
cumplimiento de los objetivos misionales. La cultura organizacional denota sentido
de pertenencia, compromiso y trabajo en equipo. Asi mismo, determina rasgos de
personalidad empresarial, definida en Ia forma por medio de la cual los plblicos de
la empresa Ia perciben; alli, tanto los rasgos fisicos, como psicoldgicos v
comportamentales, son elementos claves a la hora de identificarla.
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Collins y Porras, (citados por Capriotti, 2009), sefialan que la identidad corporativa
orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacidn, y refleja los
principios, valores y creencias fundamentales de la organizacion.

La identidad corporativa debe tender a que la filosofia institucional, los valores, la
mision vy fa visién que se profesa, y por medio de la cual fue creada, coincida con la
forma como se percibe la organizacion tanto al interior como al exterior. Por eso, la
Identidad Corporativa tiene dos componentes fundamentales: la cultura y la filosofia
corporativa. La primera de ellas es el alma de la identidad corporativa, y representa
todo “aquelio que la organizacidon realmente es, en este momento”. Es el
componente que liga el presente de la organizacién con su pasado, su evolucién
histérica hasta el dia de hoy y todo lo que se relaciona con ello. La segunda de ellas,
por su parte, es la mente de la identidad corporativa, y representa “lo que la
organizacion quiere ser”. Es el componente que vincula el presente de la organizacion
con el futuro, con su capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo {Capriotti,
2009).

- Comunicacién y apropiacién del conocimiento: La apropiacion social del
conocimiento es el fundamento de cualquier forma de innovacidon porque el
conocimiento es una construccion compleja que involucra la interaccion de distintos
grupos sociales. La produccién de conocimiento no es una construccion ajena a la
sociedad, se desarrolla dentro de ellg, a partir de sus intereses, codigos v sistemas.
Por otra parte, la innovacion entendida como la efectiva incorporacion social dei
conocimiento en {a solucién de problemas, o en el establecimiento de nuevas
relaciones; no es mas que la interaccion entre grupos, artefactos, culturas sociales de
expertos y no expertos. La apropiacién no es una recepcion pasiva, involucra siempre
un ejercicio interpretativo y el desarrolio de unas practicas reflexivas.
(Minciencias.gov)

- Modelos de las Relaciones Publicas
o Modelo de Agente de Prensa o Publicity

En este Modelo, de tipo unidireccional, se prepondera la presencia permanente del
cliente en los medios de comunicacion con el fin de la persuasién; cuanto mayor sea
la visibilidad mediatica de nuestra organizacién, mejor seran los resultados.

Basado en ia idea de Phineas Barnun “no existe la mala publicidad”, este modelo tiene
como objetivo difundir informacidn - en muchos casos no chequeada -, a través del
Agente de Prensa, y trabajar para que ésta sea publicada o viralizada. Luego, se realiza
un recuento y se cuantifica la presencia medidtica alcanzada.
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El problema de este método es que no se vinculan los resultados obtenidos de forma
cuantitativa con un analisis posterior de tipo cualitativo, por lo que, no podemos
saber a ciencia cierta si la aparicion mediética de nuestro cliente fue, efectivamente,
positiva o si tendrd algin impacto favorable a la hora de cumplir con sus objetivos
organizacionales.

o Modelo de Informacién Publica

Surge a comienzos del siglo XX, cuando comienzan a proliferar |las areas de prensa de
organizaciones, tanto publicas como privadas. Algunos sectores del periodismo,
decidieron incursionar en las Relaciones Piblicas Institucionales. Tiene como objetivo
principal {a difusién de la informacién y no se trata de un modelo persuasivo.

Si bien este formato es todavia unidireccional, dado que los datos fluyen desde las
organizaciones a los publicos, se presta mayor atencion en que la informacidn
difundida sea valida, evitando los datos falsos o rumores.

Uno de los principales impulsores de este Modelo fue lvy Lee, reconocido periodista
y escritor norteamericano, quien asesord a grandes empresarios, tales como
Rockefeller, en esta idea de que la informacién brindada a los medios debia ser
transparente y de libre acceso. De esta manera, las RRPP comienzan a ejercer como
puentes de comunicacion entre las organizaciones v los pablicos, basado en el libre
acceso de los datos, la transparencia v la veracidad de la informacion,

o Modelo Asimeétrico Bidireccional

Este modelo tiene como finalidad la persuasidn cientifica; para ello se basa en I3
investigacion de los publicos para conocerlos y, de esta manera, lograr persuadirlos
con mayor eficiencia. Se realizan estudios sobre sus intereses, comportamientos y
motivaciones. Asi, se genera un acercamiento entre la organizacién y la audiencia.

Es importante aclarar que, si bien se trata de un modelo bidireccional, es decir, la
informacidn fluye de ia organizacion al publico y luego el puablico responde en forma
de feedback, es un formato asimétrico: el proceso comunicativo es planteado por la
organizacion - emisor - y el publico ejerce como receptor de estos mensajes.

Dentro de sus principales referentes, podemos nombrar a Edward Bernays,
considerado uno de los padres de las Relaciones Plblicas. Este Modelo comenzd a
esbozarse en Estados Unidos por el Comité Creel durante la campafa de
reclutamiento que el gobierno disefi¢ para convocar a los jovenes ciudadanos a
alistarse al ejército durante la lera. Guerra Mundial.
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o Modelo Simétrico Bidireccional

Este Modelo fue acufiado por Gruning y Hunt {1984} y su objetivo es considerar a las
Relaciones Plblicas como mediadoras entre las Organizaciones y sus Publicos, basado
en la mutua comprension y conocimiento, apuntando a un equilibrio entre el sistema
propio de la organizacion y el resto de los sistemas de su entorno.

Lz investigacién es, en este caso, una herramienta para conocer al publico y
comprender cémo la organizacion es percibida por parte de la audiencia, asi como
determinar qué consecuencias puede tener la empresa sobre su target. De esta
manera, se puede asesorar a la organizacion acerca de los intereses del publico y
como abordarlos de forma efectiva estableciendo un didlogo entre ambas partes, un
entendimiento mutuo, donde la comunicacion pasa a ser bidireccional, es decir, de
doble flujo.

Asi, se genera un espacio de mediacién entre la audiencia y la empresa, donde el
responsable de Relaciones Publicas es quien se encarga de informar a la organizacion
acerca de la opinién del publico v, a su vez, es quien debe procurar alcanzar un
equilibrio entre los intereses organizacionales y los del pidblico y su entorno.

Relacion de conceptos en estructura organizacional

La cultura como contexto de los sujetos

Logro: adaptatvidad sndua
&

fapoctos confiiguradoms e

Canceneia

Accion comn: Relaciénentre

£ Hnpade CoTh BRIy . . Ei lenguape gomi objeit
o dos conciencias

sultuwial de i3 parcepiion cuittral da i patcepeion,
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4.3. Marco legal

- Decreto 1330 de 20189, Articulo 2.5.3.2.3.1.3. Estructura administrativa y académica
o Literal B, Politicas institucionales. Son el conjunto de directrices establecidas

por la institucién con el fin de orientar y facilitar logro de sus objetivos por

parte los diferentes estamentos, en distintos niveles formativos vy

modalidades en coherencia con su naturaleza juridica, tipologia, identidad y
misién institucional.

La institucion debera cuenta la existencia, implementacién, aplicacién y
resultados del cumplimiento de las siguientes politicas institucionales:

1. Politicas academicas asociadas a curriculo, resultados aprendizaje,
créditos y actividades.

2. Politicas de gestidn institucional y bienestar,

3. Politicas investigacidn, innovacion, creacién artistica y cultural.

Las politicas institucionales deberdn atender a la normatividad vigente en
materia de proteccidn de datos, propiedad intelectual, responsabilidad social
y ambiental, asi como a que estime necesarias responder a expectativas y
necesidades de los contextos locales, regionales y globales.

o Literal C, Gestidn de la informacidn. La institucidn deberd determinar el
conjunto de fuentes, herramientas y usuarios que, articulados entre si que
posibiliten vy faciliten la recopilacidn, divulgacion y organizacién de
informacion. Esta informacién deberd ser utilizada para la planeacién,
monitoreo, y evaluacion de sus actividades y toma de decisiones.

La informacion deberéd ser especifica y fiel a la realidad. Este criterio aplica a
la publicidad y a las comunicaciones internas, conforme con la normatividad
que se encuentre vigente en materia de proteccién de datos.

lgualmente, {a institucidn deberd tener actualizada la informacién en todos
los sistemas nacionales de informacidn de la educacidn superior, al momento
de solicitar el registro calificado, su modificacién o renovacion.

- Modelo de Acreditacion de Alta Calidad del 01 de julio de 2020, Factor 2 - Gobierno
Institucional y Transparencia:

o Caracteristica 8. Procesos de comunicacién. La institucion de alta calidad se
reconoce porgue demuestra que mantiene, con responsabilidad y alta
cobertura, procesos y mecanismos de comunicacion eficientes y actualizados,
que promueven y garantizan el derecho de acceso a la informacion v la
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proteccién de datos, con observancia de los enfoques diferenciales, de
manera que la informacion y los datos sean apropiados por los destinatarios.

- Decreto No 1295 de 2010, Articulo 39: Publicidad v Oferta de Programas. Las
instituciones de educacion superior solamente podran hacer publicidad vy ofrecer los
programas academicos, una vez obtenga el registro calificado o la acreditacion en
calidad durante la vigencia.

- El modelo de Acreditacion Institucional del CNA el factor de” Organizacion, Gestion y
Administracion” contempla como caracteristica asociada, los “Procesos de
Comunicacion Interna”.

- En ese mismo modelo el Factor 6. Proyeccién Social, genera un compromiso de
transferir y divulgar las actividades de {a Universidad. La oferta y publicidad de [os
programas académicos activos debe ser clara, verazy corresponde con la informacion
registrada en el Sistema Nacional de Informacion de la Educacién Superior -SNIES-, e
incluir el cadige asignado, y sefialar que se trata de una institucién de educacion
superior sujeta a inspeccion y vigilancia por el Ministerio de Educacién Nacional.

5. Objetivos

2.1. Objetivo General

Contribuir al desarrollo de los procesos misionales mediante lineamientos comunicacionales
estratégicos, que consoliden la identidad corporativa de la Universidad y fortalezcan la
articulacién de los diferentes ptblicos de interés; promoviendo y garantizando el didlogo vy
el derecho de acceso a la informacion de manera asertiva, efectiva y eficaz.

2.2. Objetivo Especifico
Conducir el proceso estratégico de comunicacion de la Universidad Catdlica de Oriente hacia:

- El aseguramiento del flujo de la informacién pertinente, clara y oportuna entre los
procesos internos, asi como hacia la sociedad y los organismos de control externos.

- La generacién de sinergias que conduzcan hacia la consecucién de valor social
compartido.

- La visibilizarian del quehacer institucional resultado de sus procesos misionales,
estratégicos y operativos.

- lLa consolidacion de una cultura incluyente, participativa y alineada a los valores,
principios y objetivos institucionales.

- Elfortalecimiento de la relacidn de interaccidn con las audiencias de interés.
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6. Principios de fa Politica

Atreditocion socit Identidad institucional

sentido de propdsito ’ __ Misidn, valores

compartido institucionales, impronta

. UCO, cohesidn en tormo a los

I ropdsitos institucionales
Credibilidad _ prep

prestigio, imagen Valor social compartide

instituciona),

reputacién, beneficio individual,

trasparencia, rendicion colectivo, gremialy

de cuentas empresarial

., . o " Ase fento de

Cooperacion, co-creacion - guramiento del
o . aprendizaje

Interrelaciones, interacciones y i .

entendimientos intra y e N = nutriendo el concepto de calidad con sus experiencias;

extramural promacion de niveles de desempefio cada vez mis cualificados

en favor de una actuacion pertinente, proactiva y aportante

7. Politica

Una politica de comunicaciones unifica el lenguaje como método directivo esencial para
ayudar a los miembros de una organizacion a trabajar de manera conjunta para obtener fines
comunes, es decir, se busca generar una accidn coherente al permitir que todos los

colaboradores solucionen problemas y tomen decisiones.

8. Responsabilidad y autoridad

La presente politica esta dirigida a la Comunidad administrativa, docente y estudiantil.

Sera responsable de la aplicacion el Departamento de Comunicaciones, promocién vy

relacionamiento

El control de la politica sera ejercido desde el Comité Rectoral de la Institucion.
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9. Lineamientos de la Politica

ADN que guia la estrategia de la comunicacion como Universidad, como Catdlica, como de
Oriente

- La comunicacién y la evangelizacion de la cultura: la comunicacion en la UCO debe
posibilitar el didlogo permanente entre la comunidad educativa, mediante una
interaccion participativa en el que cada persona es reconocida y puede actuar como
sujeto, no solo perceptor de mensajes, sino también productor de sentido. En este
contexto, la comunicacion debe posibilitar el afianzamiento de los valores, principios y
objetivos institucionales; ia conciencia colectiva para la blsqueda del bien comtn y el
asentamiento de una estructura de convivencia social que posibilite ser testimonio del
mensaje de Cristo, para la consolidacién de una cultura organizacional incluyente vy
participativa.

- Comunicacion y gestion del conocimiento : en la UCO se comprende gue el
conocimiento se encuentra presente en todos los momentos de la vida de las personas
que conforman la comunidad universitaria, para la gestion de este conocimiento la
comunicacién se convierte en un proceso integrador que posibilita la transformacién
del conocimiento individual en un conocimiento colectivo con el propésito de viabilizar
la retencion de conocimiento, la memoria institucional v la gestidén de conocimiento del
entorno para ponerlo al servicio de la comunidad en general.

- Comunicacion y apropiacion social de conocimiento: Ja UCO comprende la importancia
que tiene la comunicacion para impulsar la relacién que existe entre la ciencia, la
tecnologia, la innovacidn v la sociedad para la construccién de nuevos conocimientos a
partir de la interaccién del conocimiento cientifico con los conocimientos tradicionales
posibilitando con esto la cooperacion y co-creacidén para atender problemas globales
desde una perspectiva local.

- Comunicacidn, imagen y posicionamiento: en la UCO se asume la comunicacién como
un proceso integral que, a través de los mensajes, actos y comportamientos transmite
informacion al interior vy exterior de la Institucién sobre su identidad, cultura, mision,
vision y valores para proyectar su imagen, prestigio, y reputacion y asi generar sinergias
gue conduzcan la consecucién de un valor socialmente compartido.

- Gestién de la comunicacién: la gestién de las comunicaciones se enfoca en integrar el
conjunto de acciones y procedimientos que facilitan la planificacidn, organizacion,
coordinacion, seleccion de estrategias vy herramientas que viabilizan el despliegue de
recursos comunicacionales para lograr flujos de informacion pertinentes, claros vy
oportunos entre los procesos internos, asi como hacia la sociedad y los organismos de
control externo. Por otro lado, se encausa en mejorar la interrelacidn entre los
diferentes grupos de interés, con la finalidad de crear las bases favorables para un
trabajo colaborativo bajo un clima de confianza y transparencia.
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Existen diferentes modelos de comunicacion segln el estilo de cada organizacidn; en ellos
ptede identificarse en cierta manera el estilo gerencial v los rasgos caracteristicos de la
cultura y clima organizacional; en donde se determina la forma de comunicar ya sea para
informar, generar opinidn, o integrar los diferentes actores de la organizacién. Un buen
desarrollc de las comunicaciones organizacionales requiere de un gjercicio de
retroalimentacién de la informacidn, en donde tanto el emisor como el receptor
intercambien conocimiento, interpretaciones o puntos de vista, para la construccion
eficiente de un modelo comunicacional bidireccional simétrico, es decir, que se lleve a cabo
en doble via.

Comunicacion y-mercadeo: la comunicacion es un soporte fundamental para el
mercadeo de la UCO, mediante el didlogo constante con los publicos de interés la
Institucion puede desarrollar la capacidad de adaptarse y comunicarse con los mercados
y demas sectores de interés. Ademds, con la comunicacidn se logra informar, persuadir
de una forma directa o indirecta los productos, servicios o marcas que la Universidad

10. Modelo de Comunicacidn en la UCO

Gruning y Hunt lograron a través del modelo simétrico bidireccional conseguir el
entendimiento mutuo con los pablicos, utilizando métodos de investigacién cientifica
para diagnosticar, controlar y evaluar las acciones de relaciones publicas para generar
entendimiento mutuo, ayuda y comprensién entre la organizacion y sus publicos. El
modelo busca establecer un didlogo “que deberd permitir que la organizacion y el
publico modifiquen sus actitudes y comportamientos” {Xifra, 2010).

A este modelo le apunta la comunicacion en la UCO.

La cultura organizaclonal como contexto de [os sujetos

Generacidn de
emociones,
reaccianes, punios
de acuerdoy
relaciones sanas.

Aspectos
configuradores de
coritienda,

+
£l lenguale come
objeto
Cultaral de 1a
percepcidn

Aspectos
configuradores de
conciencia.

+
£l lenguaje como
objeto
Cuttural de la
Idpntidad Institucionat percepeion

Valor Sociat Compartide
Agsguramiante del Aprendizaje
Cooperacion Ce-creacién
Cradibidad

Acragitacion Soclal

.
.
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El modelo de comunicacién de ia Universidad Catdlica de Oriente, centra su accionar en el
desarrollo de unas comunicaciones bidireccionales simétricas, generadoras de vias de
didlogo entre actores institucionales, para la retroalimentacién constante y gestidn
pertinente de la informacién, interpretada de manera precisa, oportuna y eficaz, para
facilitar las dindmicas comunicacionales de la organizacién y la efectividad de las mismas. En
este sentido, cada colaborador asume la comunicacion como una funcién corporativa, es
decir, de la gue todos son responsables.

Asi mismo, actla como un ente integrador y mediador entre de los diferentes procesos
institucionales en el desarrollo arménico del relacionamiento y la comunicacidn asertiva
entre niveles, como aporte al cumplimiento de los objetivos de la Universidad.

El Modelo Simétrico Bidireccional plantean las siguientes caracteristicas:

- (Objeto: comprension mutua {funcidon de mediacidn).

- Naturaleza de la comunicacion: bidireccional (efectos equilibrados).

- La Investigacion: Investigacion formativa: 1. Para averiguar como el publico percibe a la
organizacién 2. Para determinar qué consecuencias tiene la crganizacion para el publico.
3. Para asesorar a la direccion sobre la reaccion del publico sobre las politicas de
actuaciéon y cémo podrian modificarse para servir mejor al interés publico. 4. Para
averiguar el grado de mutua comprension.

Investigacion evaluativa: Para medir si el esfuerzo de RR.PP. ha mejorado el grado de mutua
comprensién.

- Utilizacidén del modelo en la actualidad:
- Empresas publicas reguladas por la Administracion
- Agencias asesoras externas de RR.PP.

11. Resultados e impactos esperados

Los resultados e impactos esperados de esta politica se consignan en los siguientes Retos de
la Comunicacion en la Universidad Catdlica de Oriente:

11.1La reforma de estructura organizacional que en la actualidad viene adelantando la
institucion, donde la cadena de valor define que uno de los elementos que la componen
es la gestion de conocimiento del contexto y, por otro lado, de acuerdo con lo construido
hasta el momento, la comunicacidn es transversal a la gestion de los procesos misionales
y de los demas procesos de apoyo.

11.2La proyeccién de orientar la comunicacion interna a través del fortalecimiento de la
identidad corporativa, la promocién y posicionamiento institucional, la vinculacion con
el entorno y la gestion del conocimiento.
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11.3Definir qué se entiende por comunicacién en la UCO, dado que, es desde esta que se
apalanca y alinea el despliegue estratégico de la Institucién (mision, visidn, objetivos
institucionales, valores y principios corporativos, lineas estratégicas).

De acuerdo con esto, la comunicacién debe verse de manera holistica e integradors, para
propiciar:

- Cambio de comportamientos {cultura organizacional).

- Cambios sociales (comunicacién horizontal, empoderamiento, participacion,
interaccion).

- Comunicacion para incidir en el entorno

12. Estrategias Comunicacionales

la Politica de Comunicacion apova la construccidén de una visidn compartida, el
perfeccionamiento de las relaciones humanas de la Universidad con sus audiencias de
interés, faciiitando el cumplimiento de su Mision.

- Apropiacion la Comunicacién corporativa
Cultura y clima organizacional
Gestidn del conocimiento
Gestion de imagen y marca

- Fortalecimiento la Comunicacion mediatica
Medios de comunicacién. Herramientas comunicacionales
Relacionamiento

- Mantenimiento la Comunicacion para el desarrollo
Para la evangelizacion
Mediador entre piblicos (comunidades)

- Consolidacién la Comunicacién y el mercadeo
Promocién
Posicionamientao
Relacionamiento

El despliegue de las estrategias comunicacionales se hara a través de! Plan Estratégico de
Comunicaciones, el cual debe ser divulgado y tener en cuenta la definicién de los ptiblicos
objetivos, los niveles de comunicacién (interna y externa), los responsables de las
comunicaciones, la gobernanza corporativa, lo canales v medios de comunicacion
apropiados, la gestion de la imagen institucional, transversalidad en los diferentes procesos
institucionales, articulacién de la calidad.
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13. Anexos

Como anexo de la presente politica se integra el Plan Estratégico de Comunicaciones.

ARTICULO SEGUNDO:

La Politica contenida en el presente Acuerdo, serd ampliamente divulgada y se velara por su
aplicacién, en todas las acciones y objetivos que se tracen desde el Departamento de
Comunicaciones Promocidn y Relacionamiento de la Institucion.

ARTICULO TERCERO: Vigencia

La Politica aca aprobada, entraré en vigencia a partir de la fecha de expedicidn del presente
Acuerdo y deja sin efectos las demas disposiciones institucionales que le sean contrarias.

COMUNIQUESE Y CUMPLASE

Expedido en la ciudad de Rionegro (Antioguia), a los dos (02) dias del mes de septiembre del
afio dos mil veintiuno (2021).

EL PRESIDENTE, LA SECRETARIA GENERAL,

O >
P. ELKIN DE JESUS NARVAEZ G\@g/:% q MARIBEL OGAZIGNEZ OSORIO



