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1. Declaracion de la Politica

Definir y contar con una estrategia de comunicacion para la Universidad La Gran
Colombia permitira fortalecer el entorno de la organizacién y contribuira a la difusién del
conocimiento, la gestion y las buenas préacticas, que en materia de identidad y de marca,
proyectaran una Institucion preparada para afrontar los retos que traen la transformacion
digital y las tendencias globales mediadas por esta nueva normalidad de pandemia en
la cual, se destacan la volatilidad, la incertidumbre y la complejidad.

De igual forma, la comunicacion tiene otras funciones instrumentales. En primer lugar,
la Universidad como institucion esté vinculada y se debe a un conjunto variado de grupos
de interés, tanto internos (estudiantes, profesores, administrativos) como externos
(egresados, pares académicos, lideres de opinion y sociedad en general).

La metodologia propuesta se desenvuelve entre las relaciones publicas, el
relacionamiento con medios, gestién de contenidos, comunicacién digital, creaciones
multimedia y audiovisuales, enfocadas en el desarrollo de modelos estratégicos de
comunicacion que se modulan bajo la voz, el contenido y las necesidades de esta casa
de estudios.

Asi mismo, de manera colaborativa con las distintas areas de la institucion se esta
fortaleciendo la comunicacion interna, implementando campafias de buen servicio y
amor por la marca. La Direccion de Comunicacion Estratégica y Marca, tiene la
responsabilidad de apoyar estratégicamente el desarrollo de las iniciativas, propuestas
y publicaciones de las diferentes dependencias y facultades de la institucion.

1.1. Identidad de la politica

La Universidad La Gran Colombia a través del modelo de la gestidn estratégica de la
comunicacion y el posicionamiento de la identidad, fortalecen los vinculos entre sus
partes interesadas, por medio de la consolidacion de la cultura del servicio y el orgullo
institucional, vinculando a nuestra comunidad académica.

Definir y contar con una politica de comunicaciéon para la Universidad La Gran
Colombia permite fortalecer el entorno de la organizacion y contribuye a la difusion del
conocimiento, la gestiébn académica, las buenas practicas de la alta gerencia y se
convierte en el eje en el que se desenvuelven las relaciones publicas, la relacion de
contenidos, la comunicacién digital, las diferentes creaciones multimedia vy
audiovisuales; que se modulan bajo la voz, el contenido y el posicionamiento de la
Institucion, para afrontar los retos que impone la cuarta revolucién industrial.

1.2. Antecedentes

A continuacion, la linea de tiempo histérica del Departamento de Comunicaciones
hasta su evolucion a la actual Direccién de Comunicacién Estratégica y Marca.

e 1950: Se crea el Departamento de Divulgacién fundado junto a la
Rectoria y Secretaria General. En su momento, esta dependencia se
encargaba de difundir actas institucionales, remitir fotografias a la




prensa de la época, realizar convocatorias al Plénum y desarrollar avisos
promocionales.

e 1960: Se adquiere una imprenta en la cual se disefiaban e imprimian
folletos y documentos a nivel interno y externo. Asi mismo, se generé la
creacion de un cuarto oscuro de revelado para el trabajo fotografico y de
imagen desarrollado por la Universidad.

e 1981: Se crea el Periédico Nueva Civilizacion, medio de comunicacion
fundado como 6rgano de informacion y divulgacién oficial por parte de
la Universidad.

e En la década del 2000, se crea el canal Teleamiga Internacional, se
posiciona el Departamento de Publicaciones enfocado en el disefio y
diagramacion de estrategias de la Universidad. EI mercadeo durante
este tiempo se enfocaba en folletos, presencia en ferias y convenios con
medios de comunicacion. Durante esta década se empieza a trabajar
con agencias de medios y de pauta. Asi mismo, se implementa la pagina
web de la Universidad y el cuarto oscuro de revelado da paso a la
creacion del Centro de Medios Audiovisuales

e 2008: Se funda Radioamiga Internacional como una emisora
inicialmente especializada en catolicismo. En mayo de 2018 se convirtio
en Radio Universitaria.

e 2012: El cambio del area de publicaciones genera la fusion con el area
de mercadeo. Se inicia entonces el trabajo en redes sociales y se
desarrolla la comunicacion interna pensada en el envio de correos
internos, piezas gréficas, entre otros. Cabe aclarar que esta era una
funcion que anteriormente desarrollaba el webmaster de la Universidad
liderado por el area de Sistemas.

e 2014 y 2015: Se decide generar contenido desde la Universidad para
Radio Amiga y Teleamiga, designando para ello a un corresponsal
especifico dentro de la Institucion.

e 2016: El Centro de Medios Audiovisuales se fusiona con el area de
Publicaciones y de Mercadeo.

e 2017: La evolucion de la comunicacion como pilar fundamental de la
Universidad genera la creacion del &rea de Comunicaciones, Mercadeo
y Admisiones.

e 2020: El area evoluciona a la actual Direccién de Comunicacion
Estratégica y Marca.

A partir de la llegada de la Direccion de Comunicacion Estratégica y Marca, la
evolucion de la comunicacion en la Universidad se ha visto reflejada en diferentes
aspectos que aportan al fortalecimiento de la comunicacion interna y externa de la
Universidad. En el transcurso de este afio se redisefi6 la estrategia de contratacion de
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terceros que gener6 que el CEM apropiard procesos de PR, Free Press y el desarrollo
de una estrategia de pauta digital para la promocién de la Universidad La Gran Colombia.
Por otro lado, el CEM apoya decididamente la estrategia comercial de la institucion y
desde este punto, aporta en el redisefio y actualizacién de la pagina web para generar
un espacio llamativo y de interaccion dirigido a la comunidad universitaria en general.

2. Referentes

Tanto las bases teédricas, como metodolégicas del presente documento, se
encuentran apoyadas en diversas estrategias desarrolladas por referentes de
instituciones de educacién superior en el ambito nacional e internacional. Entender las
dinamicas de las organizaciones y su impacto con los distintos grupos de interés ha sido
una consideracion que cada vez se valora mas en el entorno empresarial, académico e
institucional.

La comunicacion estratégica ha evolucionado y ahora es un pilar fundamental para
el direccionamiento que se desarrolla desde la Alta Direccién de la Universidad La Gran
Colombia. Se explican a continuacién los referentes nacionales e internacionales.

2.1. Referentes nacionales

Conforme al contexto nacional analizado, con el animo de desarrollar la estructura de
esta politica de comunicacién, se toman factores determinantes para posicionar la
identidad de la Institucion, La misma ha sido pensada desde sus documentos oficiales,
la misién, la visién, sus perspectivas y el posicionamiento de su oferta académica para
proyectar una organizacion que responda a los retos que trae el panorama nacional
desde todos los sectores productivos que intervienen directa o indirectamente en el
contexto de la Educacién Superior en el pais.

La pandemia por COVID, entre 2020-2021, gener6 que la mayoria de las empresas
tuvieran que adaptarse rapidamente a un nuevo entorno, usando la transformacion digital
y la innovacion en sus procesos como un espacio para generar nuevas experiencias y
consolidar las estrategias de negocio, que optimicen operaciones y costos.

Estas variables, no fueron ajenas a la Universidad a partir de los retos que asumié
con la virtualidad en todas sus clases. De igual forma, el confinamiento fue el gran motivo
gue llevd a la adaptacién de un mundo remoto y maovil, promoviendo la digitalizacién
acelerada en muchos sectores productivos.

La Universidad La Gran Colombia, en cabeza de la nueva Rectoria del Dr. Marco
Tulio Calder6n Pefialoza, tiene como fin implementar un proceso de innovacion,
transformacion digital y liderazgo. Por esta razén, se ha planteado como objetivo
estratégico generar un cambio significativo en la imagen institucional. Para ello, se han
creado diferentes herramientas que han mejorado la percepcion de la Universidad en el
entorno nacional. Algunos de estos pilares de renovacion son el nuevo manual de marca,
el posicionamiento en medios de comunicacion y el dialogo constante con egresados de
gran reconocimiento en el &mbito profesional y académico, entre otros.




La Universidad La Gran Colombia enfrenta diversos retos desde su organizacion
hacia el futuro. Tales retos, han sido enfocados principalmente, en generar mayor
rentabilidad, atraccibn de nuevas audiencias que se conviertan en prospectos de
estudiantes y que se beneficien con una oferta académica acorde a las tendencias en
educacion superior. Por lo tanto, la Institucién debe generar un empoderamiento desde
todas sus areas para realizar una transicion efectiva a los nuevos modelos de
transformacion digital, innovacion y competitividad que conviertan a la Institucién en un
referente de Educacion Superior a nivel nacional e internacional, debido a la calidad
académica de sus egresados, docentes, facultades y &reas de investigacion.

Conforme al analisis del contexto nacional, la estructura de esta politica de
comunicacion nace de la conjuncion de diferentes factores que resultan determinantes
al momento de posicionar la identidad de la Institucién. Dentro de los mismos y como
uno de los mas importantes es la articulacion de la mision, la vision y sus perspectivas.
De igual forma, proyectar a la institucién como una organizacion que responde a los retos
del panorama nacional es otro de los puntos clave en el posicionamiento de marca, en
el cual intervienen de manera directa e indirecta los sectores productivos relacionados
con la Educacioén Superior.

Este proceso de posicionamiento de marca influye en la rentabilidad y sostenibilidad
de la Institucion con una comunicacion asertiva, que genere la integracién de nuevas
tecnologias, la articulacién de nuevos modelos comunicacionales, la creacion de una red
colaborativa con organizaciones publicas y privadas, lideres de opinién y medios de
comunicacion son aspectos gue se logran cuando existe dentro de una organizacién una
politica de comunicaciones detallada y concisa.

2.2. Referentes internacionales

Es correcto indicar que, a nivel mundial, la Educacion Superior atraviesa una serie de
cambios, de acuerdo con las tendencias digitales y las interacciones que se generan con
prospectos de estudiantes. La importancia de fortalecer vinculos con grupos de interés
son los pilares de crecimiento en las Universidades que piensan en relaciones de marca
- consumidor para atraer y fidelizar a futuros prospectos, de aqui la importancia de
generar cercania con canales de comunicacion digitales y redes sociales que dinamicen
la interaccion con los grupos de interés. Actualmente, hay que pensar en una serie de
alternativas de interaccion en la que los usuarios son el centro de todos los desarrollos
gue aportan a su evolucion al interior de la Institucion.

La comunicacién se estructura en dos niveles. En un primer nivel, con un eje de
coherencia al difundir o promover un mensaje de acuerdo con el producto o servicio, la
infraestructura o un vocero estratégico de la organizacion. En un segundo plano, la
comunicacion se estructura en funcion a las variables de marketing mix enfocadas en
cuatro aspectos: producto, precio, plaza y promocion.

Partiendo de estas dos variables de comunicacion, la publicidad cumple un rol
fundamental para transferirse y adaptarse a distintos mercados, determinando para ello,
objetivos publicitarios con una serie de ventajas que generan mayor impacto en la
organizacion. Tales ventajas implican reduccion de costos en produccion y creacion;
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disminucion de los riesgos al construir mensajes claves; generar fidelizacion en grupos
de interés y estructurar una marca fortalecida en cuanto a sus productos y servicios.

Segun Sanchez (2018) “En el actual contexto de sociedad-red, empresas e
instituciones desarrollan su actividad en mercados globales, complejos vy
cambiantes. El liderazgo, la innovacion y la adaptacion al cambio son algunos de
los factores que determinan su competitividad”.

Tomamos como referencia el caso de Boston University donde se fortalece el valor
de la investigacion para promover la marca como la representacion de una Universidad
como potencia académica y de investigacion respetada a nivel mundial que le de valor
a los pensadores, académicos e investigadores que forman la comunidad.

Asi mismo, rescatamos una serie de citas bibliograficas que generan una vision
internacional con mensajes claves y autores de gran relevancia como los siguientes:

e Curso de linguistica general — Ferdinand de Saussure:
Corresponde a una estructura holistica sobre la lingiistica y su
impacto en el desarrollo social.

e Visual Thinking - Dan Roam: La implementacion del
pensamiento visual como generador de oportunidad en la
comunicacién corporativa.

e Experiences in Visual Thinking - Robert H. Mckim:
Construccion y Desarrollo de marca desde las herramientas
creativas de conexion forzada.

3. Fundamentacion teorica

La alta gerencia en las organizaciones impone un reto a partir de la comunicacion. A
partir de lo anterior, la informacién se debe estudiar, planear, desarrollar y proyectar,
implementando estrategias que vinculen los mayores canales de difusion posible que
generen valor a nivel interno, entre dependencias y por supuesto a nivel externo, de tal
manera que se dinamice y posicione la marca.

Tal dinamismo surge en el universo de herramientas comunicacionales
existentes a partir de la necesidad particular de cada uno de los proyectos que
se desarrolla en el mundo académico. Debido ademas a que existe una constante
reinvencion de las formas de comunicar, se vive el dia a dia en al que la realidad
de los receptores de la informacion se modifica; por lo que es necesario
adecuarse a la forma efectiva de generar contenidos para cada grupo de interés.

Las comunicaciones han cambiado. Dentro de ello, la modernidad y los
recursos tecnolégicos vigentes han modificado la forma como las personas
acceden a la informacion. Las sociedades actuales ya no esperan meses, dias,
horas para conocer una noticia. Las distancias y el tiempo ahora se miden en
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clics, las noticias se leen en 140 caracteres, las fotos se transmiten de inmediato
y los videos se producen y se publican casi simultaneamente a la ocurrencia de
un evento.

Por lo tanto, para desarrollar una estrategia de comunicacion eficaz es
importante tener en cuenta conceptos indispensables como la comunicacion
estratégica, que de acuerdo con Maldonado (2012), es la practica que tiene como
objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social
y politico en una relacion armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus
intereses y objetivos. La tarea principal de la misma es gestionar integralmente
la identidad de las organizaciones para reunir y sistematizar la existencia de
prestigio y credibilidad que toda entidad necesita.

La comunicacion es la herramienta mas poderosa de la alta direccion y del
liderazgo estratégico, se estructura desde las técnicas y reglas de la propaganda
politica, donde la simplificacibn y enemigo Unico, unanimidad y contagio,
contrapropaganda y orquestacion forman parte del desarrollo conceptual en la
influencia de la opinién publica (Domenach, 1950).

El foco de las organizaciones actuales se centra en el cliente, donde la solucién
pasa por el conocimiento y la anticipacion, entendiendo sus necesidades y las
razones para cubrir y satisfacer sus gustos con nuestros servicios. Comprender
y analizar la evolucién de otros productos, amplifica un panorama sobre los
habitos y estilos de vida de futuros clientes (Levitt, 1985).

De aqui se desprenden una serie de pilares que estructuran la comunicacion
en nuestra universidad, pensada desde las nuevas tendencias digitales y los ejes
de la comunicacion estratégica, entre los que se destacan:

3.1. Imagen corporativa

La identidad corporativa es un conjunto de caracteristicas interdependientes de una
organizacién, que le dan especificidad, estabilidad, coherencia y asi la hacen
identificable, Reitter y Ramanantsoa, (1985). Asi mismo, Abratt (1989) la define como “lo
que una audiencia puede reconocer de una empresa Yy distinguirla de las otras, y que
puede ser utilizado para representar o simbolizar a la compafia” (como se cita en Curras,
2010).

3.2. Comunicacion externa

La comunicacion externa se define como el conjunto de operaciones de comunicacion
destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion, es decir, tanto al gran
publico, directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores, accionistas,
a los poderes publicos y administraciones locales y regionales, a organizaciones
internacionales. Por ello, liderar bien exige comunicar bien segin Muiz (2020, p. 1).
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3.3. Comunicacion interna

Es la comunicaciéon dirigida a los colaboradores de la compafila. Nace como
respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de motivar a su equipo humano
y retener a los mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas
rapido segun Mufioz (2020, p. 1).

3.4. Marketing digital

Es una forma de mercadeo que utiliza los nuevos medios y canales publicitarios
tecnologicos y digitales como internet o movil gracias al poder de la tecnologia permite
crear productos y servicios personalizados y medir todo lo que ocurre para mejorar la
experiencia. Asi que, el Digital Marketing es una evolucién radical del mercadeo gracias
a la tecnologia que nos lleva a formular estrategias. Estas estrategias se consiguen
gracias a productos personalizados y mensajes diferenciados (Fuentes, 2020).

3.5. Comunicacion para el desarrollo

La comunicacién es esencial en el desarrollo humano. Los procesos de comunicacion
son fundamentales para ampliar las practicas de empoderamiento, a través de las cuales
las personas consiguen entender por si mismas asuntos, considerar y debatir ideas,
negociar y participar en debates publicos de ambito local y nacional. El papel de la
comunicacion para el desarrollo en los procesos de empoderamiento contribuye a
distinguirla de otras formas de comunicacién. Su papel en el empoderamiento la
convierte en un elemento vital para planificar esfuerzos dirigidos a alcanzar los objetivos
de desarrollo (ONU, 2011).

3.6. Comunicacion digital

El mundo de la comunicacion digital esta determinado por desarrollos tecnolégicos
gue configuran nuevas formas de construccion de los mensajes (nuevas narrativas),
nuevas dindmicas para la transmision, distribucién y exhibiciobn de esos mensajes
(nuevos medios), nuevas posibilidades de relacion e interaccion de los lenguajes y de
los medios con el usuario (nuevos usos y apropiaciones), asi como nuevas comunidades
de consumidores creadas segun intereses particulares (nuevas audiencias), en medio
de un ambiente comunicativo caracterizado por la sobreoferta de contenidos (Arango,
2013).

3.7. Comunicacion para la educacion

Las tendencias de la UNESCO y los acelerados cambios tecnologicos han
transformado los métodos y procedimientos de la educacién en todos los niveles de
ensefianza. Actualmente, se precisa de desarrollar estrategias que sean sostenibles en
el tiempo, como el desarrollo de habilidades, el aprender a aprender, la educacién
continua y el desarrollo y formacién de competencias (Georgina, 2017).

3.8. Redes sociales Universidad La Gran Colombia
Las redes sociales institucionales manejan cuatro tipos de publicaciones:

o Pauta digital: Publicaciones pagas manejadas por adwords y tiene
como fin la promocién de los programas ofertados.
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e Publicaciones organicas: Son aquellas que no requieren gasto de
dinero y las que se crean usualmente para resaltar en ambiente
universitario.

e Historias: Fragmentos de imagen o video que tienen una duracion 15
segundos que permanecen en el perfil durante 24 horas.

e Reposteos: Consiste en poner en el perfil de las redes sociales
institucionales, publicaciones de otros usuarios, siempre y cuando estas
se encuentren relacionadas con los objetivos institucionales.

CONTENIDO

Debe ser ligero y de facil comprensién para toda la comunidad grancolombiana, en
general. Al momento de realizarse una solicitud de divulgacion de informacion, se debe
tener en cuenta que, como regla universal de las redes sociales las publicaciones no se
deben regir por la cantidad, sino por la calidad. Debe estar bajo las directrices
institucionales, es decir que todos los temas que sean publicados en nuestras redes
tendran relacion directa con la Universidad. Las publicaciones que direccionen a una
URL en la web deben ser evaluadas y aprobadas por el departamento de comunicacion.

Para el caso de las piezas graficas es necesario que el contenido en texto no supere
el 30 % de la imagen, asi la pieza podra tener un mayor alcance y, por ello, su difusién
sera mas efectiva. Por ninguna razén se publicara opiniones que puedan afectar el buen
nombre de una persona, ya que lo publicado debe responder a una comunidad y no a
casos particulares. La forma y la red en la que se publicaran tales piezas se definira
segun la pertinencia de la informacién, como se expone en los aspectos generales del
presente texto. Un ejemplo claro de ello son los contenidos de tipo politico e informativo,
los cuales por su finalidad se publicaran en Twitter y segun su importancia, también en
Facebook.

PERIODICIDAD

Los tiempos de publicacion se dividen en tres momentos de mayor trafico en el dia,
asi: Se realizaran dos publicaciones académicas de lunes a viernes, dejando espacio
para alguna publicacién extraordinaria si es el caso. En el caso de los fines de semana
se realizara una publicacion donde la informacion que se maneje debe ser sobre estilo
de vida, acompafiado de material estético y ligero.

En el caso de presentarse un evento durante el dia que requiere un gran cubrimiento
en redes, estas serdn asignadas a otro dia dentro de la parrilla de programacién por
efectividad de las publicaciones. La rotacion en publicaciones de cada dependencia no
serd mayor a dos veces por semana, a excepcion de Rectoria y Vicerrectoria. La
Coordinacién de Comunicacion Estratégica definirh mensualmente en la parrilla de
programacion de redes, los espacios para cada departamento, facultad o dependencia.

RESPONSABILIDAD

La informacion que se manejara en las redes institucionales sera debidamente
evaluada y verificada. Cabe aclarar que si no se cuenta con la veracidad total sobre lo
que se quiere comunicar, no serd factible realizar la publicacion; por lo que se requiere

14




que cada area, dependencia o facultad cuente con una persona encargada de verificar
la informacién. La Universidad La Gran Colombia se encarga del cuidado de la
comunidad grancolombiana, por esta razon, al momento de realizar una publicacién en
la que aparezca un integrante de nuestra comunidad se contara con previa aprobacion
por parte del implicado por derechos de uso de imagen.

Las etiquetas de las personas se manejaran Unicamente si son influenciadores o
personas que segun su reconocimiento y profesidon puedan aportar de manera
significativa a la difusion de la informacion. Los derechos de autor y la propiedad
intelectual de los productos que se generen desde las redes sociales de la institucion se
encuentran protegidos por la Ley 1915 del 12 de julio del 2018.

SEGMENTACION

La pauta publicitaria se segmentaré de acuerdo con el estudio de las métricas de las
redes sociales. Es importante que la dependencia o los usuarios que realicen la solicitud
de divulgacion de informacion tengan claridad sobre el publico al que le quieran apuntar
y el objetivo que se quiera alcanzar al momento de realizar la solicitud. Todos los
procesos que se desarrollan en la Coordinacién de Comunicacion Estratégica se hacen
cefidos a la gestion de calidad de la Universidad, por lo que dichos procesos seran
gestionados en los tiempos y con los requisitos determinados por el mismo
departamento.

4. Fundamentacion juridica

A nivel juridico existen diversos lineamientos que rigen, protegen y controlan las
Instituciones de Educacién Superior y sus procesos, por este motivo, es importante
considerar algunos de ellos para estructurar la politica de comunicacién de la Institucion:

4.1. Estatutos nacionales

e Constitucién Politica de Colombia (1991). Articulo 68, mediante el cual
se establece la fundacién de establecimientos educativos privados; y
articulo 69, que determina la garantia de la autonomia universitaria.

e Ley 30 de 1992. Congreso de la Republica. “Por la cual se organiza el
servicio publico de la Educacién Superior”.

e Ley 115 de 1994. Congreso de la Republica. “Por la cual se expide la
Ley General de Educacion”.

e Ley 749 de 2002. Congreso de la Republica. “Por la cual se organiza el
servicio publico de la educacion superior en las modalidades de
formacion técnica profesional y tecnoldgica, y se dictan otras
disposiciones, hace énfasis en lo que respecta a los ciclos propedéuticos
de formacion, establece la posibilidad de transferencia de los
estudiantes y de articulacion con la media técnica”.
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Ley 1188 de 2008. Congreso de la Republica. “Por la cual se regula el
Registro calificado de programas de educacién superior y se dictan
otras”.

Ley 1474 de 2011. Congreso de la Republica. “Por la cual se dictan
normas orientadas a fortalecer los mecanismos de prevencién,
investigacion y sancién de actos de corrupcion y la efectividad del control
de la gestién publica”.

Ley 1581 de 2012. Congreso de la Republica. “Por la cual se regula el
Régimen General de Protecciéon de Datos”.

Decreto 1075 de 2015: “Por medio del cual se expide el Decreto Unico
Reglamentario del Sector Educacion”.

Decreto 1330 de 2019. Ministerio de Educacién Nacional. “Por el cual se
subroga el capitulo 2 y se suprime el capitulo 7 del titulo 3 de la parte 5
del libro 2 del Decreto 1075 de 2015. Unico Reglamentario del Sector
Educacion”.

Acuerdo 02 de 2017. Consejo Nacional de Educacion Superior - CESU.
“Por medio del cual se establece la politica publica para el mejoramiento
del gobierno en las instituciones de educacion superior”.

Acuerdo 02 de 2020. Consejo Nacional de Educacion Superior - CESU.
“Por el cual se actualiza el modelo de acreditacion en alta calidad”.

Resolucion 015224 del 24 de agosto de 2020 - MEN “Por la cual se
establecen los pardmetros de autoevaluacion, verificacion y evaluacion
de las condiciones de calidad de Institucional”.

Resolucion 021795 del 19 de noviembre del 2020 — MEN. “Por la cual
se establecen los pardmetros de autoevaluacion, verificacion y
evaluacion de las condiciones de calidad de programas”.

Constitucién Politica de Colombia (1991). Articulo 68, mediante el cual
se establece la fundacion de establecimientos educativos privados; y
articulo 69, que determina la garantia de la autonomia universitaria.

Ley 30 de 1992. Congreso de la Republica. “Por la cual se organiza el
servicio publico de la Educacién Superior”.

Ley 115 de 1994. Congreso de la Republica. “Por la cual se expide la
Ley General de Educacion”.

Ley 749 de 2002. Congreso de la Republica. “Por la cual se organiza el
servicio publico de la educacion superior en las modalidades de
formacion técnica profesional y tecnolégica, y se dictan otras
disposiciones, hace énfasis en lo que respecta a los ciclos propedéuticos
de formacion, establece la posibilidad de transferencia de los
estudiantes y de articulacion con la media técnica”.
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e Acuerdo 02 de 2017. Consejo Nacional de Educacién Superior - CESU.
“Por medio del cual se establece la politica publica para el mejoramiento
del gobierno en las instituciones de educacion superior”.

¢ Acuerdo 02 de 2020. Consejo Nacional de Educacion Superior - CESU.
“Por el cual se actualiza el modelo de acreditacion en alta calidad”.

En consonancia con lo anterior y de conformidad con el articulo 12 de la ley 1581 de
2012, la Universidad La Gran Colombia informa a las partes vinculadas, lo siguiente
respecto al tratamiento de datos: Sus datos personales seran recolectados con el
propdsito de: 1) ser tratados manual o electronicamente para la inscripcion y realizacion
de los cursos de educacion continua, como otros servicios de capacitacién en el marco
de la formacion para el trabajo y desarrollo humano; 2) Elaborar informes de los cursos
gue se realicen; 3) generar certificaciones y constancias de los cursos; 4) Para ser
empleados como prueba en cualquier tipo de proceso, y 5) Para realizar campafias de
mercadeo de la Institucion.

De otra parte y de conformidad con la Ley 30 de 1992, los Decretos 698 de 1993 y
2230 de 2003, la funcién de inspeccion y vigilancia sobre las instituciones de educacién
superior corresponde al Ministerio de Educacion Nacional. Asi mismo, todas las
instituciones de educacién superior legalmente aprobadas deben informar al Ministerio
de Educacién Nacional el valor de los derechos pecuniarios de que trata el articulo 122
de la Ley 30 de 1992, de conformidad con lo dispuesto en el paragrafo 1o. del mismo
articulo.

Otras disposiciones indican que el articulo 1o. del Decreto 110 de 1994, prevé que
las instituciones de educacién superior de caracter privado que hayan incrementado o
pretendan incrementar el valor de los derechos pecuniarios por encima del indice de
inflacién del afio inmediatamente anterior deberan presentar un informe que contenga la
justificacion precisa de los factores en los que se fundamenta el aumento. Es necesario
fijar los procedimientos y criterios para que las instituciones de educacion superior
informen lo correspondiente en materia de derechos pecuniarios.

Que de acuerdo con los numerales 21 y 22 del articulo 189 de la Constitucién Politica
y el Articulo 1 de la Ley 1740 de 2014, le corresponde al Presidente de la Republica
ejercer la funcion de inspeccion y vigilancia de la educacién velando entre otros aspectos
por la calidad continuidad y cobertura del servicio educativo. El cumplimiento de sus fines
y por la mejor formacion moral, intelectual y fisica de los educandos. Asi como por la
conservacion y la debida aplicacion de sus rentas en los términos de la Constitucién y la
Ley.

Que mediante el Decreto 698 de 1993, el Presidente de la Republica deleg6 al
Ministro de Educacion Nacional las funciones de inspeccion y vigilancia de la educacién
superior, las cuales deben ser ejercidas en los términos que establecen las leyes 30 de
1992 y 1740 de 2014.

Que en virtud del numeral 3° del articulo 7 de la Ley 1740 de 2014, el Ministerio de
Educacion Nacional esta facultado para verificar la informacién que las instituciones de
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educacion superior dan al publico en general. Con el fin de garantizar que sea veraz y
objetiva, y requerirlas para que se abstengan de realizar actos de publicidad engafiosa.
Sin perjuicio de las competencias que tengan otras entidades sobre la materia, como se
indica en los siguientes articulos:

Articulo 4. Advertencia "VIGILADA MINEDUCACION": Las instituciones de
educacién superior estan obligadas a emplear la advertencia «VIGILADA
MINEDUCACION» de manera visible y clara en todas las piezas publicitarias que
realicen en los medios de divulgacion, tales como:

e Television publica o privada
e Paginas web

e Afiches publicitarios

e Folletos

e Volantes

e Catalogos

e Pendones

e Vallas

e Prensay electrénica

e Redes sociales

e Cualquier articulo de mercadeo en el que se informe la existencia de la
institucion de educacion superior, la oferta y desarrollo de programas
académicos.

¢ Formatos de recibos de pago de derechos pecuniarios.
¢ Documentos institucionales como constancias y certificados.

e En los anuncios emitidos por radio la informacion sobre la institucion de
educacién superior debera estar seguida de la expresion «institucién
sujeta a inspeccion y vigilancia por el Ministerio de Educacion Nacional».
Con este fin, el mensaje deberd ser transmitido de manera clara y
pausada para que pueda ser comprendida por los oyentes.

Articulo 5. Piezas publicitarias conjuntas: Cuando se trate de piezas publicitarias
conjuntas, en la cual se incluya a entidades, instituciones u organizaciones que no estén
sometidas a inspeccion y vigilancia del Ministerio de Educacién Nacional, la expresion
«VIGILADA MINEDUCACION>» debera estar al lado inferior del nombre de la institucion
de educacién superior. Como se ilustra a continuacion: Institucion de Educacion Superior
Institucion o Entidad no VIGILADA MINEDUCACION.

Articulo 6. Piezas publicitarias sobre Acreditacion: Las instituciones de educacion
superior que se encuentren acreditadas en alta calidad o cuenten con programas
académicos acreditados, podran indicarlo asi en sus piezas publicitarias. Siempre y
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cuando lo hagan de manera clara y legible, indicando el nimero de la resolucion por la
cual el Ministerio de Educacién Nacional otorg6 la acreditacién, y el tiempo de vigencia

Articulo 7. Prohibicién de informacion falsa, imprecisa o que induzca a error: Las
instituciones de educacion superior no podran difundir piezas publicitarias ni divulgar
cualquier tipo de informacién falsa e imprecisa, perteneciente tanto a la institucion como
de los programas académicos, que confunda, engafie o induzca en error a la comunidad,
so pena de las acciones de inspeccion y vigilancia dispuestas en el marco de las leyes
30 de 1992 y 1740 de 2014. Dictaminadas por el Ministerio de Educacion Nacional.

Articulo 8. Verificacion: Las instituciones de educacion superior deberan tener a
disposicién del Ministerio de Educacién Nacional, en caso de que éste lo requiera, todas
las piezas publicitarias e informacion en general, que sobre publicidad hayan realizado,
contratado o difundido.

Articulo 9. Adicion del articulo 9 de la Resolucion 12161 de 2015. Adicionese el 2°
inciso al articulo 9 de la Resolucién 12161 de 2015. el cual quedara asi: «La publicacion
de los derechos pecuniarios y demas documentos institucionales de que trata el presente
articulo debe realizarse de tal forma, que el interesado pueda acceder a la informacion
mediante un solo clics en el enlace que contenga dicha informacién, sin que el usuario
deba navegar o seguir una ruta adicional».

Articulo 10. Vigencia. La presente resolucién rige a partir del 1 de septiembre del
2016.

4.2. Estatutos institucionales

¢ Manual de marca: Definir y contar con una estrategia de comunicacion
para la Universidad La Gran Colombia permite fortalecer el entorno de
la organizacién y contribuye a la difusion del conocimiento, la gestion
académica y las buenas practicas de la alta gerencia en esta nueva
etapa que inicia con la rectoria del doctor Marco Tulio Calder6n
Pefialoza. Esta estrategia se consolida a partir de la imagen con un
nuevo manual de marca, como estructura base para las comunicaciones
internas y externas de la Universidad, y se convierte en el eje en el que
se desenvuelven las relaciones publicas, la gestion de contenidos, la
comunicacion digital, las creaciones multimedia y audiovisuales que se
modulan bajo la voz, el contenido y posicionamiento de la institucién.

Segun Dominguez (2019) la identidad corporativa es la manifestaciéon
fisica de la marca. Hace referencia a los aspectos visuales de la
identidad de una organizacion. Esta identidad corporativa esta
relacionada directamente con la historia o trayectoria de la empresa, los
proyectos y su cultura corporativa. Incluye un logotipo que es la pieza
fundamental para identificar porque condensa el significado de la
entidad. Tanto lo anteriormente indicado, como los elementos de soporte
se recogen en el Manual de Identidad Corporativa.

19




e Cobdigo de ética 'y buen gobierno - acuerdo no 006 de 2020: Por el
cual se adopta el Cédigo de Etica y Buen Gobierno de la Universidad La
Gran Colombia.

Articulo 2 — 2.3. Alcance: El Codigo de Etica y buen gobierno de la
Universidad La Gran Colombia se fundamenta en las disposiciones, las
orientaciones y los procedimientos adoptados con el fin de asegurar la
transparencia y la coherencia en las diferentes actividades
administrativas y de gestion y, prioritariamente, en las actividades
académicas.

e Politica institucional de inclusién — acuerdo no 007 de 2020: Por el
cual se adopta la Politica Institucional de Inclusion jUGC para todos!

Articulo 2 — Alcance: La Politica Institucional de Inclusion jUGC para
Todos! Implica a toda la comunidad grancolombiana en su sede y las
seccionales, las diferentes metodologias, entre ellas, presencial, a
distancia o virtual y los niveles de formacién en pregrado, técnico
profesional, tecnolégico o profesional, o en postgrado,
especializaciones, maestrias o doctorados, o0 en cursos o programas de
formacion continuada o de formacién para el trabajo y el desarrollo
humano.

Articulo 4 — Areas Impactadas: Para la ejecucion de la presente Politica
Institucional de inclusion jUGC para Todos! las areas que se veran
impactadas seran:

Direccion de Comunicacion Estratégica y Marca

5. Fundamentos institucionales

5.1. Principios

Principio de la informacién

Asegurar la confidencialidad, la integridad y la disponibilidad de la informacién, dado
gue constituyen premisas imprescindibles a un principio de comunicacion para toda
organizacién. Asi mismo, la informacién entre funcionarios genera intercambios para
desarrollar, gestionar y controlar operaciones y es importante, que la Institucién disponga
de datos fiables, a la hora de realizar una planificacién estratégica ante las diversas
tomas de decisiones que realicen los directivos y jefes de areas.

Principio de la comunicacién

Es un proceso que se genera de forma continua y que implica compartir y obtener
informacion necesaria, relevante y de calidad, tanto a nivel interno como externo. A nivel
interno, se piensa como el medio de difusion hacia los funcionarios y hacia todos los
niveles de la organizacion. Por otra parte, la comunicacién externa, como el espacio para
generar informacion relevante en respuesta a las necesidades y expectativas de nuevas
audiencias y grupos de interés.
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Disponer de una estrategia bien planificada de comunicacién es fundamental en una
organizacion como la Universidad La Gran Colombia En primer lugar, por la propia
naturaleza de la institucion la comunicacion es una herramienta tanto de vinculacion
como de rendicion de cuentas con los grupos de interés. Ademas, la Responsabilidad
Social Universitaria implica que los valores de la institucion sean compartidos entre los
distintos grupos de interés, aspecto en el que la comunicacién también juega un papel
fundamental. La correcta planificacibn en materia de comunicacion es esencial, por
tanto, para el buen funcionamiento de la institucion universitaria debe insertarse
expresamente dentro del plan estratégico de la universidad, en el que se tienen que
marcar los objetivos de la institucion a corto y medio plazo, asi como las herramientas
gue se deben utilizar para alcanzarlos (Universidad de Navarra, 2016).

En los momentos mas cotidianos de la vida, espacios personales y laborales, no basta
con decir algo y esperar que se haya interpretado exactamente como se pretendia. A
veces hace falta mucho més. Por eso la importancia de construir un documento que
genere una serie de herramientas claves para hacer que la comunicacion, las estrategias
y las iniciativas que se deseen desarrollar sean mucho mas efectivas. En este sentido,
para tener una comunicacién mas efectiva es importante tener en cuenta los siguientes
conceptos:

¢ Informativa: El publico objetivo tendra acceso a la informacion referente
a la comunicacién de la Universidad La Gran Colombia; tal como
servicios, beneficios, responsabilidad social, gestién ética, innovacion,
entre otros.

e Capilar: Adecuar el tipo de mensaje, en contenido y formato a los
intereses y especificaciones de cada uno de los grupos de interés.

e Clara: La informacidn sera transmitida con un lenguaje sencillo y eficaz
a los miembros que componen el publico objetivo, de modo que
entiendan los mensajes que se quieren transmitir.

5.2. Valores

e Compromiso: Con contenidos que fortalezcan la proyeccion de
profesionales que aporten al desarrollo del pais, dinamizando la
economia mediante una cultura de inclusién, de innovacién y de
competitividad.

e Solidaridad: Contenidos pensados en el aporte al desarrollo de las
comunidades que genere inclusion y, a la vez, cercania en los grupos
de interés que pertenecen a la Institucion.

¢ Veracidad: Contenido apropiado, oportuno, transparente y que contrasta
las fuentes reales de informacion.

e Calidad: Contenidos estructurados a partir de argumentos solidos
provenientes de las diferentes facultades, misionales y é&reas de
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investigacion a partir de estudios o investigaciones que aporten en la
construccion de opinién e informacion.

¢ Responsabilidad: Mediante la creacién de contenidos con un tono y un
vocabulario acorde a la diversidad de los grupos de interés en los
sectores sociales, econémicos y politicos.

5.3. Objetivos de la politica

Objetivo general

Construir un acertado modelo de gestion estratégica desde la comunicacion, el
posicionamiento de marca y la proyeccién comercial de la oferta académica, los
generadores de valor y los servicios de la Universidad La Gran Colombia.

Objetivos especificos

e Fortalecer la estrategia comercial que genere un crecimiento en el
namero de estudiantes en pregrado, posgrado y formacién continuada.

e Generar repercusion positiva en los medios de comunicacion, aliados,
patrocinadores, grupos de interés, gobierno y opinion publica en general.

e Lograr la participacion de representantes de organizaciones y
medios de comunicacion en los eventos académicos y actividades
dirigidas a la visibilidad de la Universidad La Gran Colombia

e Fortalecer la comunicacion interna y el orgullo de marca a través
de los diferentes medios y canales.

e Posicionar a la Universidad la Gran Colombia como un generador
de valor académico y estratégico para el pais y la region.

6. Estrategias de implementacion

6.1. Lineamiento estratégico

Consolidar a la Universidad La Gran Colombia como referente de Educacion
Superior en Colombia y en la regién a través de la docencia, la investigacion, la
innovacion, la extension, la cultura y la generacién y promocién de nuevo conocimiento
para lograr la apropiacion social del saber y la transformacién del entorno por medio de
la cobertura de la educacion.

Este lineamiento estratégico estara enfocado en cinco atributos que actualmente
caracterizan a la Universidad La Gran Colombia enfocados en:

e Emprendimiento Social

o FEtica

e Solidaridad

e Alto Grado de Empleabilidad
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e Gestidn de oportunidades para la transformacion digital

Estrategia inbound marketing

El Inbound Marketing hace referencia a cualquier estrategia de marketing basada
en ganarse la atencién del consumidor en vez de comprarla. El objetivo del Inbound
Marketing implica ser capaz de llegar a futuros clientes de una manera poco intrusiva a
través de Internet. La “no intrusion” es sin duda el factor diferencial del Inbound Marketing
frente a la publicidad tradicional. Gracias a una buena estrategia se puede conseguir el
mismo o incluso mejor resultado que con campafias publicitarias tradicionales mucho
mas costosas, segun Romero (2014).

Los objetivos de esta estrategia incluyen; atraer una mayor cantidad de prospectos a
través de la generacion de contenidos; fortalecer el amor por la marca Universidad La
Gran Colombia en la comunidad universitaria (a nivel interno), asi como aumentar el
reconocimiento y prestigio de la marca.

Buyerjourney

Es el proceso de busqueda que lleva a cabo un consumidor potencial hasta
convertirse en una venta de un producto o servicio. Conocer las fases por las que pasa
un usuario antes de finalizar su proceso de compra es fundamental, dado que la
informacion que se le entrega y los esfuerzos de marketing de una empresa con esa
persona son diferentes en cada etapa. En la tabla 1 a continuacion, se muestra el
ejemplo realizado para la Facultad de Ingenieria Civil, de la estrategia Buyer Journey.

Tabla 1 BUYER JOURNEY aplicado a la Facultad de Ingenieria Civil.

Problema Solucién Producto

‘ Etapa de exploracion Etapa consideracion Etapa decision ‘

Preguntas: Preguntas: Preguntas:

¢, Qué estudiar?

¢, Cémo saber qué
estudiar?

¢ Para qué soy bueno?
Contenido:

Test vocacional.

Las carreras mejores
pagas.

Tipo de contenido:
e-books.
Investigaciones.

Test Vocacionales.

Contenido educacional.

¢, Qué aptitudes debe tener
un ingeniero civil?

¢, Qué hace un ingeniero
civil?

Contenido:

Un dia en la vida de un

ingeniero civil.

Retos de un ingeniero civil.

Cinco tips para reconocer
a un ingeniero civil.

Tipo de contenido:
Videos/streamings.

Interacciones en vivo.

¢,Qué universidad ofrece
ingenieria civil?

Calidad ingenieria civil en
Universidad La Gran
Colombia.

Contenido:

Testimonio sobre
Ingenieria Civil de la
Universidad La Gran
Colombia.

Pénsum de Ingenieria
Civil.

Tipo de contenido:
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Problema Solucién Producto

‘ Etapa de exploracion Etapa consideracion Etapa decision ‘
Podcast. Comparativos
Aplicaciones moviles. Prueba de producto

(laboratorios).

Casos de éxito.

Fuente: Direccion de comunicacion estratégica y marca - CEM

Crear contenido de calidad

La mejor estrategia de contenidos es la que no parece marketing. Lo que realmente
la gente busca en internet son contenidos, de ahi la importancia de generar espacios de
interaccion con contenidos gréaficos y audiovisuales que entreguen informacion debate y
opinion. Las caracteristicas de un contenido de valor son:

¢ Que sea simple y facil de entender
e Concreto

¢ Inesperado

e Creible

e Emocional

¢ Que cuente una historia

Distribuir el contenido

Esta es la herramienta en la que una estrategia de contenidos puede ser efectiva
hacia los grupos de interés a los que se quiere persuadir, pensando en una calidad
gréafica, audiovisual, informativa en contenidos que con una segmentacion especifica se
posicione en buscadores y consolide clientes potenciales.

¢ Redes Saciales: Que incluyen entre otros Posts informativos + Promoted
Posts + Seguidores + Influenciadores

e Contenido Escrito: Entre los que se destacan Articulos editoriales +
eBooks + Revista Digital + Infografias + eMail Marketing / Newsletter

e Video: Videos Homemade + Videos Promocionales + Webinars +
Conferencias Virtuales + Canal Youtube

e Display & Sem: Promocién en motores de busqueda y en redes display

6.2. Estrategias de marketing mix

Encontrar una oferta de productos y servicios que incremente el nivel de satisfaccion
de los clientes y genere rentabilidad y sostenibilidad a una organizacién se genera
gracias a un conjunto de variables que se desarrollan a partir del producto, el precio, la
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plaza, las personas y la promocién. A continuacion, se describen estas estrategias que
aportan a la proyeccion de la Universidad La Gran Colombia.

Producto

e Proyectar y consolidar el area de Formacién Continuada penetrando el
mercado con cursos gratis que amplien el interés de nuevas audiencias.

¢ Revitalizar programas, generando espacios de interaccidén con el sector
empresarial: de manera tal que sea factible conocer las expectativas
referentes a las habilidades especificas que requieren los nuevos
egresados para las organizaciones interesadas.

e Optimizar la estrategia de pauta digital segmentando los publicos
objetivos, de manera que se genere un seguimiento claro a los
resultados.

Precio

e Desarrollar una estrategia de financiamiento por parte de la Universidad,
que le permita a un buen porcentaje de los estudiantes financiar sus
estudios accediendo a tasas de interés y plazos favorables.

o Fortalecer los convenios con agremiaciones, cajas de compensacion,
entre otras entidades publicas y privadas, que permitan generar
beneficios econdmicos mediante descuentos a los que los prospectos
de estudiantes se puedan acoger.

Plaza

¢ Fortalecer la infraestructura fisica de la Universidad de acuerdo con las
necesidades actuales que requiere la presencialidad, con el fin de
atender a los estudiantes en los respectivos salones, laboratorios y
demas espacios requeridos.

¢ Ampliar la infraestructura tecnolégica y virtual de la Universidad para la
creacion de nuevos programas virtuales con todos los recursos digitales.
De esta forma, los estudiantes podran tener una interaccion eficiente
para fortalecer los métodos de aprendizaje.

o Fortalecer la estrategia de conversion para aspirantes que agilicen los
seguimientos y aporten con herramientas contundente y, de este modo,
convertir los procesos de matricula en nuevos estudiantes y consolidar
el buen servicio de la Institucion.

Promocién

e Posicionar las redes sociales de la UGC, con contenidos estratégicos
gue dinamicen la interaccién con grupos de interés y prospectos de
estudiantes.
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Incursionar e implementar nuevos canales digitales que fortalezcan el
posicionamiento de marca de la Universidad en diversos formatos.

Redisefio estratégico de la pagina web, que aumente las interacciones
y las visitas por la calidad de sus contenidos e informacion pertinente.

Personas

Implementar dentro de toda la Universidad una cultura del servicio
Amor por la marca

Agilidad

Amabilidad

Asesoria

6.3. Comunicacion digital

Se trata de la comunicacién enfocada en narrativas novedosas que dinamicen la
interaccion hacia nuevas audiencias. Para ello se busca entre otras estrategias la
implementacién de nuevas redes sociales como son: Tik Tok - Spotify — Consolidacion
de Webinars y eventos académicos, complementados con la actualizacién de Pagina

web.
SEM:
¢ Marketing — Pauta
e Remarketing - Perseguir
SEO:
e Optimizacién en los motores de busqueda
e Marketing de contenidos: Infografias, textos y videos
Multicanal
e Transmisiones en vivo — Podcast — Boletines de noticias y
georreferenciacion
Movil

Push
Apps

Notificaciones SMS

6.4. Medios propios

Desarrollo de contenidos estratégicos para las parrilas de programacion de
Teleamiga y Radioamiga que generen cercania con los grupos de interés y atraigan
nuevas audiencias. Para ello se busca Implementar nuevos programas como:
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e Encuentros Grancolombianos — “Porque todos tenemos una historia que
contar” (Teleamiga).

e Programas de Facultades (Radioamiga - Teleamiga).
e Conexion UGC (Radioamiga).

o Webinars y conferencias en formatos radiales (Radioamiga).

6.5. Relaciones publicas

La creacibn de una red colaborativa depende directamente del Optimo
relacionamiento interno y externo de una Institucién, segun Scott Cutlip y Allen Center
(2001) en su obra Effective Public Relations: “Las relaciones publicas son el esfuerzo
planeado para influenciar la opinibn mediante el buen caracter y la ejecucion
responsable, basados en una comunicacion de dos direcciones mutuamente
satisfactorias”.

De aqui la importancia de fortalecer una estrategia de Relacionamiento estratégico
entre la Universidad y sus grupos de interés que aporten a la sostenibilidad, rentabilidad
y fidelizacion de la Institucion. Se deben tener en cuenta: estudiantes, proveedores,
aliados, interesados, organizaciones publicas y privadas, entre otros.

Para lograr su efectividad, se requiere crear la estructura de Relaciones Publicas (RR
PP) parala Universidad La Gran Colombia, que genere un relacionamiento con directivos
de agremiaciones, organizaciones privadas, gobierno y lideres de opinién, entre otros.
Asi mismo la participacion en eventos académicos y escenarios de interaccion de interés
nacional como media partner.

6.6. Free press

Hace parte del conjunto de herramientas de mercadeo de bajo costo y auto
gestionadas, en las cuales y por medio de la elaboracion de contenido noticioso
generado para diferentes medios de comunicacién, se permite a los usuarios estar al
tanto de las novedades, actividades e investigaciones que realiza la institucién. Su valor
diferencial reposa en que la publicacién no genera costos al momento de aparecer en
los medios de comunicacion.

En esta estrategia de Relacionamiento es necesario apalancar una estrategia de Free
Press con contenidos estratégicos, enfocados en estudios e investigaciones que se
adapten a las tendencias y a la informacién de interés publico en el ambito nacional.

Desde este punto de vista se propone la siguiente estrategia de contenidos
transversales desde las facultades; ver figura 1.
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Figura 1 Estrategia de contenidos transversales facultades.

Sy ESTRATEGIA CONTENIDOS
= | TRANSVERSALES FACULTADES

- Visibilizar a la Universidad La Gran Colombia como referente en temas de estudio e investigacion.
- Estructurar una comunicacion con una linea de redaccion concreta y llamativa.

- Construccion de voceros idoneos para medios desde las facultades.

- Fortalecer canales institucionales con contenidos periédicos.

- Resaltar y generar recordacion de la Universidad como institucion que aporta a la construccion de pais desde
sus investigaciones, estudios, etc.
- Posicionar a la Universidad La Gran Colombia como una marca aspiracional.

Fuente: Direccidon de comunicacion estratégica y marca - CEM

6.7. Lineas de accion
Figura 2 Diseno de comportamientos profesionales de excelencia.

MEDICIONY o .~ . POSICIONAMIENTO
reasuste @ . CLARO
COMUNICACION g wnesin & VALORESY
La Bran Colambia

INTERNAY EXTERNA

"

® CREENCIAS

CONSTRUCCION
DE MARCA

GRUPOS DE INTERES ' ' TALENTO INTERNO

: Y ORGULLO POR
; ‘ .......... LA MARCA
DISENO DE COMPORTAMIENTOS
PROFESIONALES DEEXCELENCIA

Fuente: Direccidon de comunicacion estratégica y marca - CEM
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Posicionamiento claro

Busca lograr mediante una vision proyectada a la generacion de estrategias
fortalecidas desde las facultades, las diferentes areas y dependencias que se enfocan
en el desarrollo de estudios, investigaciones y eventos académicos apalancados a las
coyunturas que atraviesa el pais a nivel nacional. Estas estrategias, se convierten en
una fuente esencial para los medios de comunicacion por la calidad de sus hallazgos y
la claridad de sus voceros.

Asi mismo, fortalecer a la Institucién con un plan de expansion estratégico en diversas
regiones del pais, con una oferta académica que aporte al desarrollo de las
comunidades, desde sectores productivos que sean dinamizadores de la economia local
y nacional.

Valores y creencias

Esta linea de accién se estructura desde una premisa solidaria que caracteriza la
historia y trayectoria de la Universidad, proyectando la inclusion total de los grupos
sociales que tenga el pais desde su diversidad. Por otro lado, se proyectara una
Institucion fortalecida por una oferta académica ajustada a los retos de la transformacion
digital, la innovacion y la competitividad.

Talento humanoy orgullo por la marca

Manteniendo y promoviendo profesionales de alto impacto, que desarrollen las
politicas institucionales propuestas por la Alta Direccion, que lleven a la Universidad la
Gran Colombia a ser un referente de instituciones en Educacion Superior por la calidad
de su oferta académica y el aporte constante a la investigacién del pais desde todos sus
sectores.

Disefio de comportamientos profesionales de excelencia

La Universidad La Gran Colombia se destaca por la calidad ética de sus procesos, lo
que ha permitido fomentarlos en toda la comunidad universitaria. Valores como la
excelencia, calidad, eficiencia, pertenencia y la solidaridad, justifican el espacio en la
sociedad y garantizan la permanencia de la Institucion con el fin de generar procesos de
liderazgo en los futuros profesionales.

Grupos de interés

Con una constante interaccién consolidada entre los estudiantes, los docentes, los
administrativos y los padres de familia, a los cuales se brinde apoyo sistémico de las
areas organizacionales, de manera que se logre fidelizar estas relaciones y se promueva
la llegada de nuevos estudiantes.

Comunicacién interna y externa

Informacion oportuna, clara y concreta que aporte a la construccion de identidad de
cada uno de los funcionarios. A nivel externo, la creacién de contenidos estratégicos,
generan atraccion de los medios de comunicacion y posicionan la marca de la
Universidad La Gran Colombia entre los grupos de interés y los lideres de opinién de
acuerdo con las dinamicas digitales. Esta estructura propia de la marca que se desarrolla
en tres grandes momentos: 1) ATL, utilizando medios masivos como principales canales
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de difusion; 2) BTL, utilizando canales mas directos para interactuar con clientes
potenciales, y 3) TTL, potenciando estas dos estrategias con acciones realizadas desde
un enfoque 360°.

e Medicién y reajuste: Estructurado en el trabajo permanente orientado
a encontrar las mejores herramientas de monitoreo y rendimiento en dos
fases, orientadas al informe cualitativo que contiene noticias positivas,
negativas y neutras; percepcion de marca y reacciones ante
publicaciones. Por otro lado, el informe cuantitativo contiene el nimero
de noticias, publicaciones, impactos, interacciones, visualizaciones, la
medicion de la consolidacion de audiencias, de acuerdo con las
siguientes variables:

NuUmero de interacciones
NUmero de visualizaciones
ROICPL

¢ Marca compartida: Perfilada desde un mensaje clave que enmarca a
la Universidad actualmente y es ser una experiencia de vida que es la
idea fundamental constituida a partir de tres grandes ejes que incluyen
experiencia de Marca, experiencia con la educacion y experiencia con el
servicio.

6.8. Como creamos noticias
La creacion de noticias parte de varios elementos; inicialmente, se genera
recopilando hechos relevantes de la Universidad La Gran Colombia; adicionalmente,
adoptando las informaciones de cada tipologia de medios y generando ideas/acciones
ad hoc y valorando la herramienta a utilizar.

A continuacién, en la Figura 3, se muestra lo que consume el publico objetivo de
la UGC.

Figura 3 Key Media: ¢Qué consume nuestro Publico Objetivo?

in: Que consume
et Key nuestro
b e Media: -\ objetivo’

Segmentos

ras dente ¢ ¥

Jirect Reou Hur-z
o Y 7 3

Otros segmentos

I
ral

Fuente: Direccidon de comunicacion estratégica y marca - CEM
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6.9. Fases de la comunicacion

Fase de Preparacion

Para comenzar el proceso, se crea un mapa de situaciones y relaciones anteriores
con grupos de interés, mediante el cual se pueda medir las variaciones a corto, mediano
y largo plazo. En esta fase parte un punto denominado organizacién del flujo de
informacion.

Organizacion del flujo de informacién: Aqui se busca definir y clasificar a los
portavoces de la Universidad La Gran Colombia; posteriormente se canalizan peticiones
informativas y finalmente, se consolida el flujo de comunicacion para la generacion de
eventos noticiosos.

Fase de produccion
En esta fase, se desarrollan actividades propias de comunicacién como son:

¢ Ronda de llamadas a medios de comunicacion.
¢ Elaboracion dossiers de prensa.
e Preparacién de voceros.

o Afianzar las relaciones con los periodistas e influenciadores de la opinion
publica.

Fase de mantenimiento
Para esta fase se procede en la redaccion, envio y seguimiento de notas de prensa
generadas a partir de:

e Hechos noticiosos internos, intentando ofrecer siempre imagenes y
video comunicados para noticias clave:

¢ Nombramientos

¢ Investigaciones y estudios

e Congresos y eventos académicos

¢ Resultados econdmicos - financieros
¢ Nuevos proyectos

¢ Inversion en nuevas tecnologias

¢ Nueva campafia de publicidad

¢ Nuevos productos

¢ Camparias de responsabilidad Social

¢ Explotacion de actividades de marketing como eventos propios, alianzas
con clientes, etc.

e Hechos noticiables creados ad hoc.
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Hechos basados en estudios cuantitativos, en indices u otros informes a los que los
periodistas no tengan acceso con informacion que proceda de la Direccion de
Comunicacion Estratégica y Marca.

6.10. Fases en la construccion y gestion de la marca

Diagnostico y auditorfa de marca

Se lleva a cabo por medio de analisis y diagndstico de la marca, gracias a lo cual,
la institucién se mantiene a la vanguardia en cuanto a disefio, recordacion y calidad. El
proceso inicia con un analisis interno que permite identificar lo que se quiere proyectar
desde la organizacién y de manera tal que se pueda ver reflejado en los grupos externos
que han sido previamente identificados y caracterizados como aquellos grupos de
interés. Luego se crea una estrategia de marca la cual consiste en desarrollar el plan de
accion, las asociaciones y la variacion en cuanto a arquitectura de marca, semiética del
color (significado tonal) y la identidad verbal (recordacién sonora de la marca).

Por dltimo, se pone en marcha la activacién, comunicacion y la experiencia de marca,
momento en el cual se desarrolla la fidelizacion, la promocién y el marketing directo. Una
vez se abarca todo este proceso, se realiza la evaluacion de la cultura de la marca y la
comunicacion interna on/off, la cual permite realizar cambios sobre la marcha y medir el
comportamiento interno y externo de la marca. A nivel interno, se mide la esencia de la
marca y los valores, beneficios, diferenciadores y sefiales. A nivel externo, se procede a
medir el contexto y mercado; la caracterizacion del aspirante y del mercado, asi como el
analisis del cliente y Benchmarking.

Estrategia de Marca

Define los valores, los mensajes claves que diferencian la marca para proyectar una
estrategia fortalecida en grupos de interés, clientes potenciales, lideres de opinién y
medios de comunicacién. Entre los ejes estratégicos que se desarrollan en este espacio,
se destacan:

e Esencia de Marca

e Valores, beneficios y diferenciadores
e Posicionamiento de marca

e Sistemas de nomenclatura

e Extensiones de marca

e Plan de reputacion de marca

e Estrategia de patrocinio

e Estrategia de marca compartida

Creacion de Marca: Arquitectura de Marca
Comprendida como la identidad grafica que se genera para una marca, teniendo en
cuenta las siguientes caracteristicas:
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¢ |sologotipo

e Pelicula de construccion
e Area de proteccién

e Tamaifio

e Uso

Semidtica del Color
Definiendo las diversas adaptaciones que tenga la arquitectura de marca creada para
los contenidos gréficos y audiovisuales, teniendo en cuenta las siguientes variables:

o Colores institucionales

e Colores complementarios
e Usos permitidos en color

e Positivo

¢ Negativo

e Tipografia de marca

¢ Tipografia complementaria
e Fotografia y audiovisuales
e Produccion audiovisual

Identidad Verbal
Estructurando una serie de mensajes claves alineadas a la propuesta de valor de la
Institucidn, teniendo en cuenta los siguientes conceptos:

e Tagline

o Voz

e Tono

e Estilo

¢ Identidad Auditiva

¢ Aplicaciones y Puntos de Contacto Digitales: Web, Redes Sociales

Activacion, Comunicacién y Experiencia de Marca

Pensadas como las estrategias de comunicacion y de mercadeo que generan un
posicionamiento de marca gracias a la calidad de sus contenidos y a la interaccion que
propongan con sus grupos de interés:

e Plan de comunicacion externa on/off

e Promocién
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e Free Press
e Marketing directo

Cultura de marca y comunicacién interna on/ off.
Estructurada como el fortalecimiento de la comunicacién interna, que genere sentido
de pertenencia y amor por la marca

e Experiencia de marca, usuario e implementacién on/ off.
e Activacion comercial y marketing.

e Plan de gestion, crisis e influencia.

7.Actores de la politica

Los objetivos especificos de la comunicacién, el mensaje y los medios para llegar al
publico objetivo pueden ser diferentes dependiendo del grupo de interés considerado.
Los objetivos en la comunicacién interna no son necesariamente los mismos que en la
comunicacion externa, y se describen a continuacion.

Grupos de interés interno
e Grupos Veedores: Plénum y Consiliatura.

o Grupos Tomadores de Decisiones: Rector, Vicerrectores y Secretario
General.

e Grupos Estratégicos: Facultades y Dependencias.
e Grupos a Fidelizar: Estudiantes, Profesores y Egresados.
Grupos de interés externo

e Grupos objetivos reputacionales: Medios de Comunicacién — Lideres de
Opinion

e Grupos objetivos académicos: Ministerio de Educacion — Pares
Académicos

e Grupos objetivos comerciales:

¢ Habitantes de ciudades a impactar

¢ Convenios con Empresas y Entidades

e Sector Solidario

e Prospectos de Estudiantes y sus Familias

e Directivos de Colegios

e Pdblico interesado en la Educacién Superior
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8. Seguimiento y evaluacion

Tabla 2 . Seguimiento y Evaluacidn de Politica CEM.

Area
Denominacion Indicador Estrategia Linea de Accion responsable
del indicador
Identificar los medios
. Generar de
tradicionales donde la .
. contenidos
oferta académica de .
. . transmedia que
la Universidad sea la L
, . tengan la viabilidad
mas efectiva y .
en diversos
nuestro grupo - .
L . | Posicionamiento formatos:  prensa,
objetivo tenga mas . .
o de los medios | radio, television,
. visibilidad. . . .
Consolidar . propios de la | medios digitales. CEM
. El seguimiento se . .
medios realizard  con  tres Universidad La
tradicionales de . Gran Colombia Desarrollar
. . espacios .
la Universidad. contenidos
permanentes en los L.
. L estratégicos con
medios de difusion ;
. mensajes claves
institucional, para la
. estructurados desde
comunicacion de los
) las facultades vy
impactos de la , .
. . areas misionales.
Universidad.
° Analizar el
reporte del costo por
Hacer un reporte de P P
lead frente a la
los resultados . .,
. inversion y frente a
relacionados a IS Drogramas
impresiones y CPCs . prog .
Optimizar la| e Realizar un
logrados, un reporte . .
. estrategia de | benchmarking de la
. comparativo de la -
Ejecutar el . . pauta digital | pauta frente a la
Universidad La Gran .
reporte de los . segmentando competencia.
Colombia, frente a la . .
resultados competencia nuestros publicos | e Realizar una CEM
relacionados (inversion o objetivos, que | segmentacion
frente a la | . . generen un | estructurada  para
. impresiones), un o .
competencia. . seguimiento claro | optimizar los
reporte final de Leads
de los resultados. | alcances.
por carreras y una L,
. . L. ° Realizacion
relacion de inversion .
de contenidos
frente a leads . .
. interactivos que
logrados, estimando .
generen  cercania
el valor por lead.
con nuevas
audiencias.
. . Desatrrollo de | o Realizar
Ejecutar el | Sistema de | . L . L
sistema de | inteligencia investigaciones investigaciones CEM
s : g " estratégicas de | desde las
inteligencia competitiva que .
. . acuerdo con las | tendencias en
competitiva para | genere estudios de . -
tendencias que | transformacion
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Denominacién

Indicador

Estrategia

Linea de Accién

Area
responsable
del indicador

los estudios de
mercado.

viabilidad, factibilidad
y mercado.

Realizar medicion y
comparacién con las
otras instituciones de
educacion  superior,
dependiendo las
necesidades de la
dependencia.

infuyen en el
sector de la
Educacion
Superior a nivel
nacional y global.

digital, innovacion y
competitividad.

° Realizar
investigaciones de
acuerdo con las
necesidades del
mercado en
educacion
presencial y virtual.
Generar
investigaciones
internas que
respondan a las
necesidades de los
estudiantes y de la

comunidad
grancolombiana.
Generar
investigaciones de
acuerdo con los
grupos de interés
que tiene la
comunidad, para
aportar en la
oportuna toma de
decisiones.
Dentro de los e. Identificar los
objetivos del CEM, la grupos de interés
construccion de | Implementacion gue pertenecen a la
marca es un elemento | de Universidad, usando
que implica la | caracterizaciones | variables que
- oportunidad de definir | que permitan | analicen nivel
Posicionar los ) - . L
. como nos reconocen | identificar grupos | socioeconémico,
objetivos  que o . . .
implican la nuestras audiencias. | de interés para | género, edad,
L De la  cobertura | generar programa CEM
construccion de . L, . L
marca  de  la conseguida: Medicion | estrategias de | académico,
) . y Reajuste. promocion e | variables
Universidad La . . o e
Periodicidad: identificar geogréficas, y de

Gran Colombia

mensual, semestral y
anual.

oportunidades que
aporten a la
rentabilidad de la
Universidad

comportamiento.

e. Incrementar el
conocimiento y
cercania de la
Institucion frente a
Sus grupos objetivos
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Denominacion Indicador Estrategia

Linea de Accién

Area
responsable
del indicador

que generen
fidelizacién.

° . Perfilar
eficientemente la
realizacion de
contenidos para
comunicar y
divulgar.

° Indicador:
Realizar

semestralmente la
caracterizacion de
los estudiantes que

ingresen a
pregrados,
posgrados y
formacion

continuada de la
Universidad La Gran
Colombia.

Fuente: Direccidn de comunicacién estratégica y marca — CEM.
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UNIVERSIDAD LA GRAN
UNIVERSITAS
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CONSILIATURA
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28 de julio de 2021

Por el cual se aprueban las Politicas Institucionales de la
Universidad La Gran Colombia

LA HONORABLE CONSILIATURA

de la UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, en uso de las facultades y
atribuciones legales y estatutarias, en especial, los numeral 2, 3 y 4 del
Articulo 21 de los Estatutos de la Universidad, ratificados por la resolucion N°
001159 de fecha del 21 de enero de 2021 del Ministerio de Educacién
Nacional que la faculta para “Desarrollar las politicas administrativas y
financieras de la Universidad (...) Dictar los reglamentos generales de la
Universidad y los especiales de caracter administrativo y financiera™ vy,

CONSIDERANDO

Que la Constitucion Politica, en el articulo 69, garantiza la autonomia
universitaria y establece que las universidades podran darse sus directrices y
regirse por sus propios estatutos de acuerdo con la Ley.

Que la Ley 30 de 1992 desarrolla los alcances de la autonomia universitaria
y regula la educacién superior en los aspectos generales de los programas
académicos.

Que la Ley 30 de 1992, en los articulos 53, 54 y 55, cred el Sistema Nacional
de Acreditacion e informacién para las Instituciones de Educacion Superior
cuyo objetivo es garantizar a la sociedad que las instituciones que hacen
parte del sistema cumplen con los mds altos requisitos de calidad; por su
parte, el Consejo Nacional de Acreditacion - CNA establecié que la
autoevaluacién institucional es un proceso inherente a la educacion
superior y una tarea permanente en las instituciones de educacién superior
que fundamentan su actuacion en el mejoramiento continuo y en la gestiéon
de la calidad académica.

Que la Ley 1188 de 2008 regula el registro cdlificado de los programas de
educacion superior y Se dictan otras disposiciones

Que el Decreto 1075 de 2015 modificado por el Decreto 1330 de 2019,
establece la necesidad contar y fortalecer las Politicas que orienten el
desarrollo administrativo y académico para orientar las funciones de la
Universidad.




Que el Decreto 1075 de 2015 modificado por el Decreto 1330 de 2019, en su
arficulo 2.5.3.2.3.1.4, establece la estructura administrativa y académica
como una de las condiciones institucionales de calidad necesarias para el
otorgamiento de registros calificados y gestidon a nivel institucional.

Que la Resolucion 015224 de 2020 regula los pardmetros de autoevaluacion,
verificacidén y evaluacién de las condiciones de calidad de cardcter
institucional reglamentadas en el Decreto 1075 de 2015, modificado por el
Decreto 1330 de 2019, para la obtencion y renovaciéon del registro
cdlificado.

Que el Decreto 1330 de 2019 en su Articulo 2.5.3.2.1.1, define la calidad
como el conjunto de atributos arficulados, interdependientes, dindmicos,
construidos por la comunidad académica como referentes y que
responden a las demandas sociales, culturales y ambientales. Dichos
atributos permiten hacer valoraciones internas y externas a las Instituciones,
con el fin de promover su transformacién y el desarrollo permanente de sus
labores formativas, académicas, docentes, cientificas, culturales y de
extension.

Que segun el articulo 21 de los Estatutos de la Universidad, ratificados por la
resolucidn N° 001159 de fecha del 21 de enero de 2021 del Ministerio de
Educacién Nacional, corresponde la Honorable Consiliatura de la
Universidad Desarrollar las politicas administrativas y financieras de la
Universidad, velar por la buena marcha de la Universidad, dictar los
reglamentos generales de la Universidad y los especiales de cardcter
administrativo y financiero.

Que en atencion a las necesidades identificadas para la implementacién
del Decreto 1330 de 2019, la Universidad La Gran Colombia priorizd el
proceso de construccién de una vision conjunta de calidad y del sistema
interno de aseguramiento de la calidad, a traveés de ejercicios participativos
de reflexion con la comunidad académica. Dichos encuentros permitieron
consolidar la estructura, la identidad, el reconocimiento de las estrategias y
lineas de accidn, entre otros, en las que se deben enmarcar los procesos de
gestion en atencidn al mejoramiento continuo propio de la Institucion.

Que las Politicas Institucionales referenciadas a continuaciéon contaron con
escenarios de reflexion y construccion en el marco de los érganos
colegiados de los Consejos de Facultad de cada una de las unidades
acadéemicas de la Universidad:

1. Politica Institucional de Gestién de la Infraestructura Fisica
2. Politica Institucional de Gestién de Seguridad de la Informacién




. Politica de Gestion de la Infraestructura de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones

. Politica de Investigacién, Desarrollo Tecnoldgico, Innovacion vy
Creacion Artistica y Cultural

. Politica Institucional de Comunicacién Estratégica y Marca

. Politica Institucional de Internacionalizacién

. Politica Institucional de Permanencia y Graduacién Soy y Seré UGC

Politica Institucional de Gestion de la Infraestructura Fisica

Que la Universidad La Gran Colombia cuenta con el respaldo y compromiso
de los directivos para la creacion de una politica institucional que permita
la planificacién, ejecucién, seguimiento y control de la infraestructura fisica
de la universidad a nivel nacional, buscando la consolidacion de propuestas
vanguardistas en el disefio y la construccion de nuevas estructuras
inteligentes, sostenibles e inclusivas, articuladas a los requerimientos de la
comunidad educativa.

Que, desde su planeacién, los proyectos de infraestructura fisica de la
Universidad son concebidos de tal forma que respondan a las condiciones
de funcionabilidad, espacialidad, inclusién, garantia de movilidad de
manera segura, eficiencia y preservacion del patrimonio arquitecténico y
urbanistico del sector en donde se encuentren ubicadas en las sedes de la
institucién, dando cumplimiento a las normas y procedimientos que
reglamenten su uso y conservacion.

Que en la busqueda de niveles Optimos de confort para el disfrute de los
espacios por parte de la comunidad educativa grancolombiana, las
acciones institucionales estén orientadas al mejoramiento progresivo de la
infraestructura, y a garantizar el control de los aspectos ambientales y sus
impactos asociados.

Que los ejes estratégicos del PEID, persiguen consolidar entornos
diferenciales de ensefianza, invertir recursos operacionales en proyectos de
infraestructura, expandir la infraestructura de la universidad a nivel nacional
y complementar el avance y los programas de permanencia de la
presencia regional de nuevos programas y nuevas modalidades de
formacién, garantes de sostenibilidad y transformacién digital.

Que el Decreto 1330 de 2019 en el articulo 2.5.3.2.3.1.7, refiere la existencia,
gestién y dotacion de los recursos tangibles e intangibles que le permiten
desarrollar a la institucidn sus labores formativas, académicas, docentes,
cienfificas, culturales y de extensidon, teniendo en cuenta criterios
arquitecténicos, urbanisticos, ambientales, paisaijisticos y de innovacién, que




vayan en concordancia y garanticen los procesos orientados a cumplir con
los ejes misionales de la institucion.

Politica Institucional de Gestidn de Seguridad de la Informacién

Que la Universidad La Gran Colombia reconoce la importancia de la
informacién, como uno de sus activos mds preciados, por lo cuadl
proporciona los recursos necesarios para su adecuada gestidon en términos
de integridad, disponibilidad y confidencialidad.

Que desde el afo 2020, La Universidad La Gran Colombia ha optado por
fortalecer la seguridad de la informacion en cada proceso institucional,
implementando un Sistema de Gestién de Seguridad de la informacion que
permita servir como marco de control y referencia para la ejecucién segura
de las actividades misionales, de apoyo, estratégicas y de evaluacion.

Que mediante las leyes 1581 de 2012 y 1712 de 2014, se establecen
disposiciones generales para la proteccién de datos personales y se crea la
Ley de Transparencia y del Derecho de Acceso a la informacion Piblica
Nacional respectivamente.

Que la Ley 1581 del 2012 en el articulo 19 y el procedimiento de Registro
Nacional de Bases de datos frente a la Superintendencia de Industria y
Comercio, solicita la creacion, ejecucion y continuo monitoreo de medidas
de seguridad que garanticen la protecciéon adecuada de la informacién
utilizada en los procesos institucionales de la Universidad La Gran Colombia.

Politica de Gestidn de la Infraestructura de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones

Que la institucién desde mediados del 1980 apoyd sus procesos académicos
y administrativos en las tecnologias de la informacién y la comunicacion
orientando su politica de infraestructura de la tecnologia a brindar un
servicio de disponibilidad integridad y proyeccién tecnologia de esta.

Que la Universidad La Gran Colombia cuenta con una infraestructura
tecnolégica amplia y suficiente para el correcte desarrollo de las
actividades académicas y administrativas, infraestructura que es
gestionada a fravés de la adquisicion, actualizacion e implementacion de
los recursos tecnolégicos necesarios para atender sus procesos.

Que mediante las leyes 1581 de 2012 y 1712 de 2014, se establecen
disposiciones generales para la proteccion de datos personales y se cred la
Ley de Transparencia y del Derecho de Acceso a la informacién Publica
Nacional respectivamente.




Que el Decreto Unico Reglamentario del Sector de Tecnologias de la
informacién y las Comunicaciones define los lineamientos, instrumentos y
plazos de la estrategia de gobierno en linea para garantizar el maximo
aprovechamiento de las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones.

Que mediante la Ley 1341 de 2009. "Por la cual se definen Principios y
conceptos sobre la sociedad de la informacion y la organizacion de las
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones -TIC-, se crea la
Agencia Nacional del Espectro y se dictan ofras disposiciones".

Que la institucién considera pertinente realizar la modernizacion de la
infraestructura tecnoldgica, los sistemas de informacion, los recursos de
hardware y los recursos de software de acuerdo con las necesidades de la
comunidad académica y promueve su aprovechamiento para fortalecer
cada vez mds los procesos académicos y administrativos.

Que se hace necesario fortalecer la apropiacion de lo dispuesto en la Ley
1264 de 2008. "Por la cual se dictan las disposiciones generales del hdbeas
data y se regula el manejo de la informacion contenida en base de datos
personales, en especial la financiera, crediticia, comercial, de servicios y la
proveniente de terceros paises y se dictan otras disposiciones".

Que se hace necesario fortalecer la apropiacién de lo dispuesto en la Ley
1273 de 2009. "Por medio de la cual se modifica el Cédigo Penal, se crea un
nuevo bien juridico tutelado - denominado "de la proteccion de la
informacién y de los datos™ y se preservan integralmente los sistemas que
utilicen las tecnologias de la informacién y las comunicaciones, entre otras
disposiciones".

Politica de Investigacién, Desarrollo Tecnolégico, Innovacién y Creacién
Artistica y Cultural

Que la Universidad debe proyectarse como escenario para la formacion de
una mejor ciudadania, aliada con el Estado, las empresas, la sociedad civil
y las comunidades.

Que a través de la investigacién la Universidad cumple con el propésito de
brindar formacién integral y permanente a todos los miembros de su
comunidad académica.

Que la investigacién es uno de los cinco ejes estratégicos contemplados en
el Plan Estratégico Institucional de Desarrollo, PEID 2021-2027.




Que el eje estratégico de investigacion se muestra en el PEID 2021-2027
como una apuesta clara por la generacion de nuevo conocimiento, de
producto de investigaciones aplicadas en las que partficipa toda la
comunidad y que se desprenden de un amplio y flexible proceso de
formacion para la investigacion, en la que participen profesores, estudiantes
y la administracion.

Politica Institucional de Comunicacion Estratégica y Marca

Que la Universidad la Gran Colombia reconoce como pilar de su
proyeccion, la construccion de un acertado modelo de gestidn estratégica
desde la comunicacidén, el posicionamiento de marca y la proyeccién
comercial de la oferta académica como generadores de valor académicos
y productivos para el pais y la region.

Que la proyeccién es uno de los cinco ejes estratégicos propuestos en el
Plan Estratégico Institucional de Desarrollo, PEID 2021 -2027 en el que la
Direccién de Comunicacién Estratégica y Marca es un actor fundamental
al visibilizar a la Universidad La Gran Colombia en el sector educativo a nivel
nacional e infernacional.

Que a través de la comunicacién se genera repercusion positiva en los
medios de comunicacién, aliados, patrocinadores, grupos de interés,
gobierno y opinién publica en general, logrando la participacion de
representantes de organizaciones y medios de comunicacion en los eventos
académicos y actividades dirigidos al posicionamiento de la Universidad.,

Que mediante las estrategias de comunicacion, difusion y posicionamiento
de marca se fortalezca la estrategia comercial que genere un crecimiento
en el numero de estudiantes en pregrado, posgrado y formaciéon
continuada.

Que por medio de las acciones de comunicacion se fortalezca la
comunicacion interna y el orgullo de marca entre directivos, colaboradores,
estudiantes, docentes y egresados a fraves de los diferentes medios y
canales.

Politica Institucional de Internacionalizacion

Que la internacionalizacion es un proceso que fomenta los lazos de
cooperacién e integracién de las Instituciones de Educacion Superior con
sus pares en otros lugares del mundo, con el fin de alcanzar mayor presencia
y visibilidad internacional en un mundo cada vez mds globalizado.




UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA

Que el Ministerio de Educacion Nacional resalta la necesidad de establecer
mecanismos para la articulacion y desarrollo de las labores formativas,
académicas, docentes, cientificas, culturales y de extension de las
instituciones para promover de manera eficiente y eficaz la regionalizacion,
equidad e inclusion, la internacionalizacion, la movilidad de estudiantes y
profesores.

Que la Universidad La Gran Colombia tiene como eje estratégico el
desarrollo de la internacionalizacion, definiéndola como “una vision global
que impacte todas las disciplinas y que se construya a partir de experiencias
internacionales y activa participaciéon en redes académicas, empresariales,
gremiales y organismos multilaterales.

Que la Politica de Internacionalizacion de la Universidad La Gran Colombia
se inscribe en el contexto regional, nacional e internacional y que debe estar
acorde con las condiciones cambiantes del entorno desde lo legal, lo
politico y lo social, respondiendo a los nuevos enfoques, definiciones vy
dindmicas de la educacién superior.

Politica Institucional de Permanencia y Graduacion Soy y Seré UGC

Que la universidad La Gran Colombia, en cumplimiento de los objetivos
fundamentales de la Educacion Superior consiruye, su perspectiva
pedagdgica comoe eje centfral de sus politicas instifucionales, frabajando
articuladamente con las dreas académica y administrativa, las cuales
proporcionan las herramientas que promueven la sostenibilidad de la
Politica de permanencia y graduacién, a través del acompanamiento,
apoyo Yy servicios a los estudiantes, mediante el desarrolla de procesos
formativos y la implementacién de estrategias de intervencién pertinentes
en cada etapa del ciclo del estudiante en la educacién superior, desde su
ingreso hasta su graduacién.

Que dichas estrategias se ejecutan en concordancia con sus principios
institucionales desde una visién Cristiana, Bolivariana, Hispanica y Solidaria;
cuyo fin se enfoca hacia la formacion integral, perfeccionamiento de
profesionales y cumplimiento del proyecto de vida de todos los estudiantes,
en diferentes areas del conocimiento para contribuir a la construccién de
una civilizacion mas humana y cristiana.

Que La Universidad La Gran Colombia entiende la permanencia y la
graduacion como el proceso de acompanamiento y apoyo al estudiante
en el cumplimiento de su proyecto académico y personal, mediante el
desarrollo de programas, planes e instrumentos en cada una de las etapas
del proceso de formacion, que van desde antes de su ingreso a la institucién
hasta después de su graduacion.




Que La Universidad concibe la permanencia y graduacion para sus
estudiantes, como eje estratégico y transversal dentro de sus politicas
institucionales, desarrollando y fortaleciendo a través de estrategias, una
sana convivencia, un trato amigable reforzando el correcto y adecuado
clima en la comunidad universitaria, creando modelos de mejoramiento
continuo fransversales e interdisciplinares en todos los niveles, y cuyo objetivo
primordial es disminuir Ia tasa de desercion.

Que la Consiliatura de la Universidad aprobé Acuerdo No. 007 del 12 de
mayo de 2020, la politica de inclusién del sector social de menores recursos
econdmicos, grupos minoritarios como parte importante de la politica de
Permanencia y Graduacion.

Que el Consejo Académico de la Universidad La Gran Colombia Seccional
Armenia aprobd mediante Acuerdo No 002 del 20 de marzo de 2013 la
Politica de Inclusion, Permanencia y Graduacién Estudiantil en su segunda
version.

Que el Consejo Académico de la Universidad La Gran Colombia en sesién
15 de junio de 2021, redlizé las reflexiones sobre las diferentes Politicas
presentadas para su consideracion.

Que la Universidad La Gran Colombia requiere adoptar las Politicas referidas
anteriormente, garantizando el aseguramiento de la calidad institucional y
de los programas académicos, el mejoramiento continuo y la excelencia
académica, por lo tanto:

ACUERD A

ARTICULO PRIMERO: Aprobar las Politicas Institucionales relacionadas o
continuacién, las cuales fueron construidas en conjunto con la comunidad

acadéemica de la Universidad y presentadas a consideracién del Consejo
Académico:

1. Politica Institucional de Gestién de la Infraestructura Fisica

2. Politica Institucional de Gestién de Seguridad de la Informacién

3. Politica de Gestion de la Infraestructura de las Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones

4. Politica de Investigacién, Desarrollo Tecnoldgico, Innovacion y

Creacion Artistica y Cultural

Politica Institucional de Comunicacién Estratégica y Marca

Politica Institucional de Internacionalizacién

. Politica Institucional de Permanencia y Graduacién Soy y Seré UGC

&
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AD LA GR

ARTICULO SEGUNDO: Los documentos de Politicas Institucionales adjuntas
hacen parte integral del presente acuerdo y para su modificacién deben
ser discutidas por las partes interesadas y aprobadas por la Honorable
Consiliatura de la Universidad.

ARTICULO TERCERO: Las Politicas Institucionales referidas en el Arficulo
Primero deben ser socializadas permanentemente con la comunidad
académica que conforma la Universidad.

ARTICULO CUARTO: presente Acuerdo rige a partir de la fecha de su
aprobacién y deroga todas las normas que le sean contrarias.

COMUNIQUESE Y CUMPLASE,

En Bogotd, D.C, alos veintiocho (28) dias del mes de julio de dos mil veintiuno
(2021).

Z

L /Z
HE HUGO TARARES RAMIREZ

orable Consiliatura Secretario Honofable Consiliatura




