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Contexto de la
Comunicacion

La comunicacién social es una ciencia que
abarca temas socioculturales, narrativos,
transmedia, creativos y linglisticos, entre
otros, donde se construyen mensajes
con distintos lenguajes, para generar
interacciones, relaciones, vinculos vy
didlogos sociales. Ahora bien, el concepto
de comunicacion estratégica (CE] ha
tenido, en los ultimos anos, una relevancia
inusitada, particularmente en la gestidn
interna y externa de las organizaciones,
porque contribuye de manera directa al
cumplimiento de los objetivos o metas de
estas.

La comunicacion, asimismo, es fundamental
en las organizaciones, empresas e
instituciones, puestoque sesuscribealhecho
de mantener un dialogo constante con sus
publicos (stakeholders), la diversificacidn
de canales ante el crecimiento acelerado
de las tecnologias de la informacién y la
comunicacién (TIC), la comunicacién digital,
las modificaciones en la percepcion de la
opinidn publica, lo que impacta en laimagen,
la marca y reputacion, activos intangibles de
las instituciones.




El proceso de Comunicaciones
Estrategicas y Asuntos Publicos
para el Ejercito Nacional

En el campo de la seguridad y la defensa
nacional, la CE adquiere cada dia mayor
importancia, pues independientemente
de los logros operacionales que puedan
obtenerse desde el punto de vista militar,
esen elescenario de la percepcién donde
se consolida el verdadero éxito. «Todo
es una guerra de percepciones. Todo
estd en la mente de los participantes»
(McChrystal, s. f., citado por Simons, s.
f., p. 16).

Laexperienciahademostrado que el éxito
o el fracaso de las operaciones militares
dependeran, en gran medida, de cdmo
sean percibidas por la opinidn publica, es
decir,de pocosirve elesfuerzoyresultado
de las tropas en el campo operacional, si
su labor no es reconocida, comprendida,
valorada y apoyada por la ciudadania.

Al ajustar estas experiencias al
contexto nacional, se determina que los
comandantes son los responsables de
empoderar la gestién de informacién
publica (externa) y de mando (internal,

como parte esencial del planeamiento
operacional de la gestion de Comando
y demas quehaceres de su unidad, a fin
de lograr el reconocimiento, respaldo
y confianza de la comunidad por los
resultados alcanzados. Se ratifica,
ademas, que, al integrar las capacidades
de launidad conlagestiondeinformacion
internay externa, el comandante obtiene
ventaja para alcanzar los objetivos de la
mision, bajo condiciones de eficiencia.

La activacién de la Direccién de CE vy
AP del Ejército, DICOE, se da en el ano
2016, como parte de la restructuracion
de la Fuerza, aprobada por el Ministerio
de Defensa Nacional, mediante
Resolucion 3402. Con las nuevas Tablas
de Organizacion y Equipo, a la DICOE
se le asignan misiones, actividades
propias y exclusivas para el proceso
de Comunicaciones Estratégicas (CE)
y Asuntos Publicos (AP), y hoy son
interoperables con los ejércitos del
mundo.
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Desde su activacion, la DICOE asume
la gestion comunicativa institucional
en procura de optimizar recursos,
articular acciones, garantizar la
unidad en la narrativa, reducir riesgos
que afecten el cumplimiento de la
mision o la credibilidad. Asi mismo,
es designada para liderar el comité de
crisis mediaticas, que debe asumir el
manejo de ese tipo de situaciones, a
fin de preservar la buena imagen del
Ejército Nacional, capacidades y tareas
que son trasversales a los diferentes
escalones tacticos de la organizacion
y se realizan de manera coordinada,
dependiendo de la misionalidad.

El nuevo enfoque de la gestion de
la informacién publica (externa) vy
la informaciéon de mando [interna)
compromete también, de manera
transversal los subsistemasy procesos
del Ejército, por cuanto todo lo que
hacenycomunican en cada area influye
en la marca del Ejército Nacional.

EL Ejército Nacional permanentemente
es observado por sus publicos en
su grado de coherencia entre los
compromisos y los hechos, entre
lo que declara y lo que hace. Hasta
hace una década, los medios de
comunicacion eran los encargados de
contar los sucesos, de describirlos e
interpretarlos, para que los ciudadanos
pudieran tener una versiéon de lo que
sucedia y fijar su posicion frente a los
hechos y sus protagonistas.

Con los avances tecnoldgicos y la
diversificacion de los canales cambio
radicalmente el panorama para la

difusion de la comunicacion y asuntos
publicos y demas informacion propia
del quehacer institucional. Ahora,
quien tenga un celular inteligente o un
computador puede emitir opiniones
(fundamentadas o no), presentar hechos
(reales o no), informar y/o desinformar,
con las ventajas y riesgos que ello
conlleva.

Ante el nuevo panorama, la tarea de
informar ya no se limita a contar lo que
se hace, hay que construir la narrativa,
determinar en qué momento se cuenta,
como se cuenta, donde se cuenta, asi
como la retroalimentacion. Del mismo
modo, permanecer muy atentos al flujo
informativo paraasumirelliderazgoenla
generacion de estrategias comunicativas
frente a la desinformacion y/o mala
informacion que surja y que pueda
amenazar el cumplimiento de la misién
y/o afectar la legitimidad del Ejército.

En palabras del especialista en
comunicacién Diego Mazén Born (2017):

iHay que ser un estratega! Asi, la
comunicacion se eleva a un escalén
superior (...J una comunicacién que
necesita analizar muchos entornos,
que precisa muchos mas recursos,
que actla en conjuncidn con todas
las actividades de la institucion a la
que sirve. Una comunicacién a largo
plazo, pero capaz de actuar en el
corto.



«Si antes el foco era el producto o servicio y
sus prestaciones, ahora es el consumidor y
las relaciones emocionales que las marcas
son capaces de establecer y mantener. Si
antes el anunciante controlaba los canales
de distribucion, ahora es el consumidor
quien decide dénde, coémo y cuando

comprar y/o contratar»
(Segarra-Saavedra et al., 2018).

De modo que los autores delarticulo
La planificacién de la comunicacidn
estratégica de la comunicacion
integrada confian en que, en la etapa
de diagndstico, previa a cualquier
diseno de estrategia, debe existir
un énfasis en la identificacion
de las necesidades del publico,
para que luego a partir de la
racionalidad se determinen los
objetivos y acciones que buscaran
satisfacer comunicacionalmente a
la audiencia.

Por ello, cada estrategia de
comunicacion organizacional
involucra de forma rigurosa las
fases de diagnostico y planeacion,
con el animo de determinar los
procesos, acciones,  recursos,
responsables, costos y demas
elementos que sean pertinentes
para el cumplimiento de los
objetivos trazados, permitiéndole

a la institucién contar con un
insumo importante que guie el
desarrollo de cualquier accion
comunicativa y, a su vez, se
convierta en un producto que
contribuya al cumplimiento de
las metas y propositos de toda
organizacion.

Una premisa que coincide con la
del autor Marca G. (2018]), del libro
Como hacer un plan estratégico de
comunicacion, vol. IV Evaluacion
estratégica, sostiene que:

la planificacion estratégica es
basicamente una herramienta
de gestion gerencial que
ofrece a quien la aplica una
estructura sistematica para
facilitar, precisamente, la
implantacion de la filosofia de
calidad total en las empresas
y fortalecer su desarrollo y el
alcance de los objetivos (p. 43).
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«Lo que no se
comunica no existe»

Gabriel Garcia Marquez




EL Ejército Nacional de Colombia
elabord6 un Plan Estratégico de
Comunicaciones (PECO]) en el ano 2013,
el cual ha permanecido vigente hasta
esta actualizacion, alinedndose con el
contexto actual del pais, reconociendo
los intereses de sus publicos y en
consonancia con las politicas definidas
por el Gobierno Nacional, mediante los
parametrosestablecidosporelMinisterio
de Defensa Nacional y el Comando
General de las Fuerzas Militares en esta
materia.

Desde la DICOE se definen, formulan
y ejecutan iniciativas comunicativas a
través de la Jefatura de Estado Mayor de
Planeacion y Politicas, que promueven
la identidad, filosofia 'y cultura
organizacional mediante una adecuada
planeacion y estructura delimitada
en areas y procesos estandarizados e
innovadores, esfuerzos que permiten la
generacion de estrategias que respondan
a necesidades o contextos especificos
relacionados con los publicos de la
institucion.

En virtud de los diversos desafios o retos
que establecen las nuevas dinamicas
informativas de los soldados y civiles que
hacen parte del Ejército Nacional, en el
pais,yen lasregiones, resultaimperativo
consolidar un PECO, como insumo de
facil consulta y comprension, de uso
dinamico y asertivo que se constituira
en el documento guia y vertebral para la
ejecucion de acciones comunicativas por
parte de quienes integran la Fuerza.

Antecedentes

Cada integrante
de comunicaciones tendra la
responsabilidad de reconocer la
misionalidad del Ejército en el area de
las comunicaciones institucionales,
asimismo, reafirmara la proyeccion,
objetivos y metas establecidas en esta
materia, dando cumplimiento a las
disposiciones establecidas en el PECO y
promotor de las multiples acciones que
realiza la Fuerza para el logro de la

del proceso

El PECO es el documento rector en
acciones comunicativas que define
cémo el Ejército Nacional se va a
comunicar con sus publicos, con el
fin de apoyar la mision constitucional,
promoviendo la imagen del soldado
como firme promotor del bienestar,
desarrollo y seguridad de la nacidn,
una figura que prevalece como garante
de la democracia, que contribuye a los
intereses de todos los colombianos y
denota gran cercania con la poblacion.

Sucontenido estadisenado parafacilitar
el planeamiento, la coordinacién y la
sincronizacion de las actividades y los
recursos de la instituciéon en todos
los escalones al interior de la Fuerza;
con el fin de apoyar el cumplimiento
de los objetivos estratégicos del
Plan de Campana, que trae consigo
el fortalecimiento de la imagen,
reputacion, marca y confianza de las
audiencias y/o publicos.
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Analisis DOFA del
proceso de Comunicaciones
Estrategicas y Asuntos Publicos

Para la metodologia del proceso
DOFA, se realizd un analisis del
entorno a través de los resultados
en las encuestas de percepcion vy
favorabilidad realizadas por empresas
consultoras en Colombia, entrevistas
con profesionales y expertos en temas
decomunicacion,documentosvigentes
sobre teorias de la comunicacion,
consultas a directores de medios y
periodistas que cubren la fuente del

Sector Defensa, y la aplicacién de una
encuesta a 102 militares y/o civiles
que hacen parte del proceso COMES
del Ejército Nacional, basandose
asi en las lineas de esfuerzo que se
tenian vigentes en el proceso de CE
y AP para identificar las debilidades,
oportunidades, fortalezasy amenazas.
A continuacion los
resultados:

algunos de
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Fortalezas

Equipoy personal altamente calificado en varias disciplinas
de las comunicaciones estratégicas y preparado para
cumplir la mision.

Unidad y coherencia en el mensaje institucional.

Se cuenta con mando, control y visién de futuro.

Existe organizacion, metodologia y liderazgo.

Existe acompafamiento permanente a los comunicadores
sociales sobre el proceso de COMES.

Se establecen mecanismos de accion ante diferentes
situaciones comunicacionales.

Hay una estructura normativa fuerte, soportada en
experiencia, con protocolos, formatos y procedimientos
establecidos.

Cumplimiento de procedimientos de acuerdo con Icontec.
Se cuenta con directivas, circulares, procedimientos,
estrategia y esta en la construccion de dos manuales que
permiten emitir tareas y lineamientos en el proceso de
comunicaciones estratégicas.

Existen protocolos para cada gestion de comunicacion.
Comunicacion constante con las unidades en las regiones.
Existe la socializacion constante de los lineamientos
establecidos (flujo de informacion).

+ Ausencia de herramientas y/o tecnologia que
permita hacer prospectiva y andlisis de data en
temas de comunicacion.

+ Pocos espacios a nivel de las unidades
territoriales que permitan daraconocer de manera
mas detallada el proceso de comunicacién, en
especial a los comandantes.

« Se omite en ocasiones la participacion del
proceso de CE y AP en el planeamiento
operacional y/o no operacional.

+ Necesidad de la actualizacion del Mapa Integral
de Comunicaciones que permita tener un
diagnostico frente al publico interno.

1—‘:‘

Direccionamiento

Hacer mejoras al software de planeacion y proyectos
que facilite el seguimiento en la ejecucion de tareas.
Acceso a capacitaciones para el personal (seminarios
ylo diplomados constantes).

Contar con instituciones externas que son terceros
validadores.

Actualizaciones a las plataformas de seguimiento
adaptadas a las nuevas politicas del MIPG (Modelo
Integrado de Planeacion y Gestién).

Alineacién con el Plan Estratégico Institucional
en el que emiten instrucciones y variables para la
implementacion de las comunicaciones estratégicas.

Foer

Amanazras

+ Rotacion del personal

+ Desconocimiento de las propuestas y contextos
que puedan influir en el mejoramiento de las
comunicaciones estratégicas.

+ Cambio del entorno de manera permanente y
rapida.

+ Situaciones

mediaticas que no estén

contempladas en los planes y que necesiten ser
incluidos.




Fortalezas

Relacionamiento estratégico con periodistas que cubren la
fuente a nivel nacional y regional.

Medios de comunicacion institucionales robustos que llegan
a audiencias diversas.

Vanguardia de las nuevas tecnologias.

Personal idoneo, con experiencia y disponibilidad ubicado
en diferentes partes del pais, lo que dinamiza el trabajo a
nivel regional.

Desarrollo de trabajos especiales con los medios de
comunicacion.

Capacidad de desplazamiento para realizar trabajos
periodisticos con medios de comunicacion.

Gestion de noticias diarias en las plataformas de difusion.
Comunicacion en tiempo real con los jefes de prensa en las
unidades (canal técnico).

Apoyo oportuno a los jefes de prensa en escenarios de
crisis.

Capacidad de comunicar e informar de manera asertiva
acciones en el ambito operacional y actividades no
operacionales

Manejo oportuno de la informacion, credibilidad y confianza.

+ Falta de equipos técnicos para el desarrollo y

cumplimiento de la misién en el proceso de CE y AP.

+ Desconocimiento de los conductos o proceso lento para

la aprobacion de contenidos.

+ Falta de iniciativa en el empleo de los diferentes

géneros periodisticos y/o técnicas de comunicacion que
fortalezca e innove la difusion de la informacion publica.

+ Falta de capacitacion a nivel interno de la Fuerza para

el personal militar en empleo de medios (por ejemplo
VOCEros).

* Desconocimiento de los criterios de redaccion,

produccién y publicacion, de acuerdo con cada red
social.

* Necesidad de producir contenidos priorizando los

requerimientos de informacion de los publicos y que esta
vision sea de conocimiento de quienes los aprueban.

No solo comunicar lo que la institucién considera, sino lo
que el publico necesita.

Imagen e Informacion Publica

Canales estatales a disposicién de la Fuerza.

Alianzas estratégicas con los medios de comunicacion.
Trabajos especiales que muestran las capacidades de la
institucion.

Fortalecer la confianza ante la poblacién civil.

Anuncios del Gobierno nacional en cuanto a la
profesionalizacion de la Fuerza Publica.

Visibilizacion del compromiso institucional (histérico) en
la construccion de la paz, tranquilidad y bienestar.

Uso de nuevos medios de comunicacion para transmitir
la informacion.

Apoyo de la comunidad a las diferentes cuentas
institucionales para la difusion de contenidos.

Mayor audiencia en medios digitales institucionales.

Ameanazras

L.

+ Mala informacion y/o desinformacion.

+ Filtracion de informacién de carécter reservado o su
difusién por medios de comunicacion sin el debido
proceso de informacion publica (ya que no se puede
garantizar que esta sea fidedigna,veraz, en contexto,
precisa y real).

+ Difusion de informacion de la Fuerza sin cumplir el
rigor investigativo, como lo es la confrontacién de
fuente para que exista un equilibrio informativo.
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Fortalezas

Existencia de campafias institucionales.

Redaccion y difusién de los boletines técnicos sobre
diferentes temas de interés.

Unidad en el mensaje institucional al publico interno.
Estrategias de informacion en todos los niveles de la
institucion.

Comunicacién con las propias tropas y publicos
mixtos.

Se difunden historias reales.

Hay estrategias que permiten exaltar a los hombres y
mujeres que se destacan en la institucion.

Se realizan productos comunicacionales propios de
alta calidad.

Oficinas de comunicacion en los diferentes niveles de
la institucion con talento humano calificado.

Se cuenta con contenidos que fortalecen el sentido de
pertenencia y la cultura institucional.

Medios de comunicacion propios.

Desconocimiento de los canales de comunicacion
institucionales por parte del personal militar.
Acceso a intranet limitado.

Insuficientes canales para llegar a los publicos
internos.

No existencia de canales propios internos
digitales, que sean de exclusividad para el
personal militar.

Fallas técnicas en los canales de comunicacion
internos.

Consumo de datos propios del publico interno
para acceder a contenidos institucionales
a través, de redes sociales y/o mensajeria
instantanea.

ﬁ

Identidad, Cultura y
Comunicacion Interna

Surgimiento de nuevos canales de comunicacion/
nuevas tecnologias/ APP y plataformas interactivas
e intuitivas para las organizaciones.

Alianzas con el sector publico-privado / convenios.

Innovacion.

Capacitacién al personal de comunicadores sobre
el proceso de comunicacion interna.

Espacios de participacion en medios regionales y
nacionales.

Amaenazras

Acceso a internet limitado.

Ubicacion geogréfica (poca cobertura en
diferentes zonas del pais).

Sefial deficiente.

Falta de presupuesto para la implementacién de
nuevas herramientas para difusion en el nivel
interno.

Contenidos externos que afectan la imagen y
reputacion de la institucion.

Desinformacién y/o mala informacion de interés
para el publico interno, especialmente en temas
de bienestar, familia, sueldos, efc.




Fortaleras

Seguimiento documentado de los casos de
crisis.

Hay disponibilidad 24/7 para la atencion de
crisis.

Existe un comité de crisis para la toma de
decisiones.

Existe relacionamiento con los medios.

Hay un protocolo definido y establecido para
actuar frente a una crisis de forma oportuna.
Existe apoyo juridico para las respuestas a los
medios de comunicacion.

Experiencia, direccionamientoyacompafiamiento
permanente por parte de la DICOE cuando se
presentan situaciones de crisis en las unidades
territoriales.

Mayor relacionamiento con los medios de
comunicacion.

Credibilidad en la institucion.

Apoyo por parte de lideres de opinion.

Cursos, foros, seminarios, conferencias y
congresos sobre comunicacion de crisis.
Confianza en los publicos objetivo.

Confianza por parte de las autoridades
regionales.

Contar con terceros validadores.

By e

Amaenazras

|

Tardia la eleccion y autorizacion del vocero ante
determinado hecho.

Los canales de aprobacion son lentos.
Demorada e incompleta informacion suministrada
por los diferentes procesos a CE y AP para la
redaccion de los productos comunicacionales.
Falta de soportes documentales para |la
realizacién de los productos comunicacionales.
Falta un manual de voceria.

Falta pedagogia en el nivel interno sobre lo que
€s una crisis comunicacional y cdmo se actua.
Demora en las autorizaciones y/o aprobaciones
para la difusion de la informacion considerada
de crisis, perdiendo la oportunidad de ser la
posicion oficial la primera en referirse a un tema.
En la reaccion a las crisis no todos los implicados
cuentan con el compromiso de apoyar las
situaciones.

———m

No difusién de los comunicados oficiales de la
Fuerza por parte de los medios de comunicacion.
Noticias falsas y desinformacion.
Inconsistencias técnicas.

Divulgacion no autorizada de datos.
Ciberdelitos.
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Fortalezras

El trabajo con los profesionales oficiales de la
reserva.

Relacionamiento con periodistas y medios de
comunicacion.

Experiencia y capacidad de gestion
Asesoramiento de la DICOE.

Trabajo en beneficio de la comunidad.
Comunicacion con las diferentes instituciones
gubernamentales y no gubernamentales.
Participacién del EJC con todas sus capacidades.

+ Falta més contacto con entidades privadas.

+ Desconocimiento de los medios que existen en
las regiones.

* No hay personal dedicado a esta tarea
exclusivamente.

+ Las agendas y compromisos de los sefiores
comandantes.

+ Desconocimiento de los mandos de la
importancia del relacionamiento estratégico en
sus areas de responsabilidad.

+ Falta unaagenda de relacionamiento estratégico.

+ Algunos integrantes delegados para esta
mision carecen de habilidades comunicativas o
expresivas.

'!.'—#

Relacionamiento

Alianzas con ONG nacionales e internacionales.
Terceros validadores.

Apoyo de la poblacién.

Vision de expertos externos.

Alianzas entre empresas privadas y entidades
publicas.

Gestion de comunicacion con los ejércitos de
otros paises para intercambiar conocimientos.

Ameaenazras

+ Conflictos internacionales.

+ Rechazo de algunas instituciones para trabajar a
través de alianzas.

+ Reduccion de presupuesto.




ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La estrategia estara orientada sobre los
preceptos de Patria, Honor, Lealtad.

Lo anterior, buscando en el tono una
mayor cercania hacia los publicos a
través de la efectividad, la cual enmarca
en el cumplimiento de la misidn.

Asi, la dimensién humana y misional
identifican al soldado como el eje
central de la institucion, para quien se
busca fortalecer su vocaciéon militar, su
sentido de pertenencia, su conviccion,
la confianza y seguridad de que en la
Fuerza puede lograr el desarrollo de su
proyeccion personal y profesional.

El racional Cercania + Efectividad hace
referencia a que no es suficiente con
estar, es hacer parte con resultados, en
beneficio de los ciudadanos.

Seguido a ello, y con este racional, la
comunicacion siempre debe destacar
que el actuar institucional y el de sus
miembros trae implicito su altisimo
sentido de respeto por los DD. HH.,
la aplicacién del DIH y cumplimiento
estrictode la Constitucion, leyes, tratados
internacionales y normas en general.
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RACIONAL

POSICIONAR EN LA MENTE DE LOS PUBLICOS

PATRIA HOMNMOR LEALTAD

Cercania 4 Efectividad

Humano Misional

IDEA QUE SINTETIZA TODOS LOS ELEMENTOS QUE DESEAMOS TRANSMITIR

EJC

NO ES SUFICIENTE CON ESTAR,
ES HACER PARTE
CON RESULTADOS, EN BENEFICIO
DE LOS CIUDADANQOS
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Dimensiones de la
Comunicacion para
el Ejercito Nacional
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El soldado en la Fuerza esta
representado por el personal military
civitlhombres ymujeres,quelaintegran.

El centro de la Fuerza es el
soldado. Salvaguarda los derechos
humanos y actia en estricto

apego a las disposiciones del
derecho internacional humanitario.

Desde su vocacién aporta a la
seguridad, la proteccion de las
comunidades y los recursos del pais.

Participa en operaciones de la defensa
a la autoridad civil con el propodsito
de apoyar con la recuperacion
social del territorio en busca del
bienestar de la poblacion civil.

Todas las actividades que realizan
los soldados y nuestro personal civil
son en cumplimiento de la misidn,
estdn basadas en los principios y
valores institucionales, que animan y
dan sentido moral y ética a sus actos,
los cuales buscan como fin dltimo el
bienestar de los ciudadanos.

Dimensidn humana.

=l soldado,

centro de la institucion

> Mediante su disposicién y alto
sentido  humano promueve el
bienestar publico y desarrollo
social de las comunidades con
las que convive vy resguarda.

\'4

Es un generador de confianza en
los territorios, se preocupa por
las necesidades de la poblacion
y contribuye desde sus acciones
institucionales a la generacion
de acciones de bienestar.

\'4

Colombiano  comprometido con
el contexto cultural, econdmico vy
social de las regiones y localidades.

\'4

Firme defensor de las instituciones,
del Estado, de la infraestructura
publica, del medio ambiente, de la
infanciay los derechos de los sujetos
deespecialprotecciénconstitucional.

> Asume su incorporacidn y servicio
al pais como su proyecto de vida.
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La institucion, a través de la difusion de hechos tangibles y concretos,
visibiliza elapoyo al personal military civil para desarrollar su proyecto de
vida en todas las esferas: personal, profesional, familiar e institucional.

La pasion tiene relacion con el fortalecimiento de la vocacidn que llevd
a los integrantes del Ejército Nacional a escoger libremente la profesion
de ser soldado y/o la seleccion para inicar su proyecto de vida y alcanzar
sus suenos, mostrandose asi como la mejor institucion.



>

\'4

\'4

Dimension institucional.
El cumplimiento de la

Mision constitucional:
nuestra razon de ser

ElL  Ejército  Nacional conduce
operaciones militares orientadas a
defenderlasoberania,laindependencia
y la integridad territorial y proteger
a la poblacién civil y los recursos
privados y estatales, para contribuir
a generar un ambiente de paz,
seguridad y desarrollo, que garantice
el orden constitucional de la nacidn,
por medio de sus roles estratégicos:
prevenir,  configurar 'y  vencer.

El personal militar y civil de la Fuerza
cumple su misién alineada con la
politica del Gobierno, Ministerio
de Defensa y Comando General de
las Fuerzas Militares, garantizando
la presencia, el conocimiento y la
visibilidad de la Fuerza, a través de
la identificacion de sus capacidades.

Actla contra las amenazas y factores
desestabilizadores de la paz,
continuando con el despliegue de
capacidades y operaciones legitimas
bajo la normatividad y doctrina militar
vigente.

Tiene como centro propio estratégico
proteger y garantizar los derechos y
las libertades.

> En el marco de la proteccién a la vida
delosciudadanos, elEjércitoNacional
adopta las medidas vy politicas
necesarias emitidas por el Gobierno
nacional, que estén centradas en las
personas,ensubienestarydesarrollo.

> EL Ejército Nacional mantiene su
rol inclusivo y promotor de una
perspectiva de género en todas las
politicas, actividades y programas
que traten asuntos de seguridad.

> Se representa el rol de la mujer
como participante en todos los
esfuerzos para la promocidon de
la paz y seguridad de la nacidn.

> Continuaran realizandose acciones en
torno a la prevencion del reclutamiento
ilicito de ninos, ninas y adolescentes
(NNA) y se actuard para garantizar
la seguridad de los sujetos de
especial proteccion  constitucional.

> Estd al servicio de los colombianos,
trabaja dia a dia con y para las
comunidades.

I —
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» La articulacion interinstitucional es un eslabon clave
e infaltable en la creacion de actividades orientadas
a generar bienestar publico en los territorios.

> La preservacion del medio ambiente y de todas
las  reservas  naturales, activos  patrimoniales
histéricos y propios de los ecosistemas hace
parte de las politicas del Ejército Nacional.

» Prevalecen las coordinaciones interinstitucionales
y relaciones regionales con instituciones
estatales, organizaciones civiles, lideres
sociales, territoriales y sociedad en
general, para contribuir al bienestar y
seguridad de la nacion.



Dimension organizacional.

Cultura institucional,

disciplina y liderazgo

> El Manual Fundamental del Ejército 1.0 (MFE 1.0 El Ejército),
piedraangular de ladoctrina militar, describe lo que el Ejército
representa para la nacion, la importancia en el pasado,
presente y futuro de nuestro pais, qué es, qué piensa y cdémo
actuaelEjércitoNacionalde Colombia. Defineloscomponentes
de la cultura institucional como guia del actuar del soldado.

> Los valores son las convicciones profundas y superiores en
las que se sustenta su actuar y el de todos los miembros que
conforman la institucion.

> La tarea de ejercer el mando y control hace parte
del liderazgo y de esa actitud disciplinada, noble
y de profunda vocacion de servicio hacia la patria.

> Forma parte de nuestra carta de presentacion el honor militar,

una obligacion que tiene el militar de obrar siempre en forma
recta e irreprochable.
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Alcance PECO

Se constituye en la hoja de ruta para el personal militar y civil
al servicio del Ejército Nacional, cuya labor es la gestion de CE
y AP; asi mismo, coadyuvar en la comunicacion de los voceros
con sus audiencias; de manera especial, es fuente de consulta y
guia para comandantes, voceros institucionales, comunicadores
sociales y periodistas, integrantes de los estados y planas
mayores y oficiales y suboficiales para la toma de decisiones.




Principios de la
Comunicacion

Un principio es una norma integral y fundamental o una
suposicidon de importancia central que guia cdmo se enfocay
piensa una organizacion o funcion sobre la conduccion de las
operaciones (MFE 1-01) (MFE 3-0). A partir de este concepto,
los principios que guian el proceso de comunicaciones (MCE
3-61) son:




012> Integridad o

La integridad es un principio que insta
a los gestores de la informacion interna
y externa de Ejército a proceder en
todas sus actuaciones con rectitud,
ética, responsabilidad y coherencia.

Proceder con integridad significa brindar
asesoria a partir del conocimiento,
la experiencia y el andlisis detallado
del ambiente de la informacion. Tener
la firmeza de caracter para fijar
posiciones con argumentos solidos
ante los comandantes e integrantes
de los Estados y/o Planas Mayores,
en procura de que sean considerados
al momento de tomar decisiones.

La responsabilidad implica prever vy
asumir las consecuencias generadas por
la informacidn que se decide divulgar.

02> Veracidad

La gestion de la informacion interna y
externa del Ejército también se soporta
en la veracidad de lo que se informa
a las audiencias. Los comandantes
y demas gestores de la informacidn
institucional deben comprobar la
exactitud de los datos que difundiran,
asegurar el empleo de términos y datos
exactos para evitar tergiversaciones.

En la redaccion de los mensajes se debe
evitarelempleoexageradodetecnicismos
para que todas las audiencias los puedan
comprender con facilidad.

La veracidad es un mandato y principio
fundamental que genera confianza
y credibilidad, lo que facilita el
relacionamiento con publicos clave,
como los periodistas, los editores de
medios informativos, los influenciadores,
la comunidad en general, los integrantes
del Ejército y sus familias, entre otros.



03> Transversalidad

La gestion de la informacidn
interna y externa del Ejército debe
obedecer a un ejercicio de trabajo
en equipo cohesionado, coordinado,
sincronizado y alineado con las
directricesy parametros impartidos
por el Comando de la Fuerza
para asegurar el cumplimiento
de la misiéon  constitucional.

Los comandantes son los llamados
a empoderar la gestion de
informacion como parte esencial
del planeamiento operacional y del
quehacer de su unidad.

04 > Oportunidad 282

&a

Los comandantes cuentan con la
experticia de la DICOE y los equipos
de AP para proporcionar informacién
completa y oportuna en todos los
niveles de la cadena del mando
y negar espacios a la generacion
de rumores y a la desinformacion.

La fuente que publica informacion e
imagenes con oportunidad y precision
frecuentemente se convierte en la
fuente preferida de los medios de
comunicacion, lo que causa un efecto
positivo en la percepcion de la opinion
publica.

El principio de oportunidad exige
rigurosidad y diligencia para
analizar detalladamente el alcance

de los contenidos y determinar la
conveniencia en tiempo y lugar para
difundir la informacién, de tal manera
que hacerlo no signifique poner en
riesgo la seguridad de las tropas o
el éxito de las acciones militares.

Durante situaciones de crisis, la gestion
oportuna de la informacidn se hace aun
mas importante, toda vez que aclara y
contextualiza los hechos al igual que la
postura institucional frente a estos.

Los comandantes no deben retener ni
retrasar el suministro de informacion
con la excusa de proteger de la critica
a la unidad o al Ejército. Los primeros
pasos para gestionar la crisis es precisar
lo ocurrido y reconocerlo.
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Eltonoenlas CEyAP del Ejército Nacional se caracterizara por las siguientes
premisas e intencionalidades, cuyo propdsito es significarlas como cercanas
al soldado, a los diferentes publicos y ciudadania en general, mostrandose
mas empaticos y promotoras de la imagen de una Fuerza decidida a la

defensay bienestar de la nacion:

01
02

03
04

05

06

07
08

09
10

El lenguaje institucional se enfocara en fortalecer la imagen del
soldado.

El soldado es la representacién del pais, es el centro del Ejército
Nacional.

Destacar el sentido humano y capacidades del Ejército Nacional en
la defensa, desarrollo y bienestar de la nacion.

Proyectar la labor como promotores del bienestar y desarrollo de
las comunidades.

Resaltar las emociones, sentimientos, habilidades, convicciones y
vocacion de los miembros de la Fuerza en cada accidn ejecutada en
beneficio de los ciudadanos.

Generar confianza con las audiencias, demostrando el compromiso,
sacrificio, arrojo, disciplina y preparacion de los soldados para el
logro de la misidn constitucional y defensa de la vida.

Demostrar empatia, cercania y respeto hacia todos los ciudadanos.

Promover relatos sensibles, cargados de emocionalidad y carga
experiencial en torno a ideas que representan el valor de una marca
alineada a lo social.

Ser dialdgico, promotor de la participacion con enfoques narrativos,
mostrando un Ejército que escucha a sus ciudadanos.

Se deben generar contenidos institucionales en el marco del
decalogo de los principios de la comunicacion publica asi: veracidad,
oportunidad, precision, coordinacién, claridad, verificacion,
credibilidad, responsabilidad, eficacia y transparencia.
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Caracteristicas de
la Comunicacion
en la Fuerza




Calidad: Las actividades de
comunicacion de la Fuerza
deben ajustarse a los procesos y
procedimientosvigentes en el Ejército
Nacional y a las caracteristicas
inherentes de los productos de
comunicacion, donde estos deben
cumplir los requisitos de excelencia.

Continuidad: Constancia en la
informacion generada a partir de
las diversas lineas de accién que
desarrollan los miembros de la
institucion en todo el pais, por lo que
debe ser permanente.

Claridad: Empleo de un lenguaje
preciso, caracterizado porlasencillez,
y comprensible para cualquier tipo de
interlocutor. Hacer lo necesario para
lograr la comprension de los publicos.

Disciplina: Mantener los conductos
regulares de la informacion,
cumpliendo  con las  debidas
autorizaciones de la linea de mando,
exigidas por la institucion.

Etica:Principiosyvaloresuniversales,
y especialmente los institucionales
que atanen a todo el proceso de
comunicacion que lleva a cabo la
institucion.

Honestidad: Brindar informacion
imparcial y sin ningun proposito
adicional al de dar a conocer los
hechos con transparencia; incluye
la administracion de los recursos
disponibles conforme a la Ley.

Innovadora: Ajustada a los nuevos
desafios de la comunicacion,
creativa, con iniciativa, empleando
todas las herramientas que en el
campo de la comunicacion se vaya
adoptando para garantizar una
mejor relacion con los publicos
objetivo institucionales.

Institucional: El  proceso de
comunicacion, los elementos, el
personal y las herramientas deben
estar exclusivamente al servicio de
la institucion.

Legalidad: Los procedimientos y
productos de comunicacion dirigidos
a las personas o instituciones,
publicos internos o externos,
privados o publicos deben realizarse
en el marco constitucional y legal
vigente, en atencién a los derechos
humanos y el derecho internacional
humanitario, en armonia con las
directrices institucionales.

Este principio implica cumplir
con la normatividad nacional e
internacionalqueregulalapropiedad
intelectual y derechos de autor.

Objetividad: Teniendo en cuenta
que es imposible desligarse del
contexto de origen y desarrollo
de una persona, lo que influye en
su vision y en el mismo lenguaje
empleado para comunicarse, debe
buscarse brindar informacion sin
tintes de opinién y con la mayor
imparcialidad posible.
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Participacion y transparencia:
Permitir a ciudadanos e instituciones
el acceso a la informacidn oportuna,
lo cual incluye la obligacion de la
correccion o la rectificacion y el
derecho de respuesta, en los casos
que asi lo exija la Ley. Asi mismo,
los procesos de retroalimentacion
e interaccion y construcciéon de
vinculos que generen procesos
de conocimiento, a través de
medios disponibles como las redes
sociales, para conocer necesidades,
comentarios y opiniones de la
comunidad.

Precision: Adecuacién y pertinencia
del lenguaje para referirse a
los hechos, evitando al maximo
interpretaciones erréneas.

Profesionalismo: Caracter ético y
exigente de la persona para poner
en concordancia conocimiento,
habilidades, principios morales y
humanos en cualquier producto
comunicativo que se genere, lo que
implica dar el ciento por ciento de si
mMismos.

Respeto: Consideracion que le
asiste a las personas, instituciones,
lugares, asi como a todo aquello que
tiene relacion con ellas.
Responsabilidad: Promover a
transparencia y compromiso de
brindar informacion contrastada,
con un lenguaje justo y respetuoso
tanto de las personas como de las
instituciones, asi como de lugares
y tematicas inherentes a sus
realidades.

Segmentacion: Buscar, mediante
la adecuacion de los mensajes y los
canales apropiados, llegar a cualquier
tipo de publico, teniendo en cuenta
aspectos socioculturales, que permitan
contribuir al acceso preciso, oportunoy
pertinente a la informacidn.

Valoracion: Antes de publicar un
mensaje y/o contenidos, se deben
valorar los posibles comentarios,
respuestas o criticas que se podrian
generar, asi como las consecuencias
juridicas que estos podrian implicar.

Legitimidad: Serrano, (1991), afirma
que la legitimidad significa que la
pretension que acompana a un orden
politico de ser reconocido como
correcto y justo no estad desprovista de
buenos argumentos; un orden legitimo
merece el reconocimiento.

Legitimidad significa el hecho del
merecimiento de reconocimiento por
parte de un orden politico.




~ Voceros
Institucionales
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Los voceros naturales de la institucion
son los comandantes, en relacion
directa con su cargo, grado, nivel
de informacién, pertinencia, tema,
conocimiento y responsabilidad.

Todo aquel que ejerza funciones de

vocero, diferentes a los comandantes,
debe contar con la autorizacion expresa
de su superior inmediato.

Cuando la voceria es asumida por el senor
presidente de la Republica, el ministro de la
Defensa Nacional, el comandante general
de las Fuerzas Militares o el comandante
del Ejército, ningun personal esta autorizado
para pronunciarse sobre el particular en caso
de ser requerido sera informado. Esto se
considera disciplina en las comunicaciones,
con el proposito de evitar «ruidos» o la misma
desinformacion.

Los voceros naturales tienen el compromiso de
liderar el proceso en sus areas de responsabilidad,
entendiendo que las comunidades necesitan y
requieren conocer lo que hacemos.




Mapa de Publicos

Es el instrumento a través del cual se realiza la segmentacién de las
personas, entidades y organizaciones con las cuales la institucion
interactla para consequir los objetivos comunicacionales que se
plantean y llegar asi con un mensaje claro a cada uno de ellos.
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Lineas de Esfuerzo
en Comunicacion




Visibilizacion
> Informacicon publica, gestion
informativa vy divulgacion

Posicionamiento

Comunicacion interna, desarrollo <
institucional e informacion del

' mando
AV
Anticipacion y mitigacion
> de crisis
Cestion de reputacion
/ Innovacion

Tareas de fortalecimiento del proceso <
de comunicacion, medios vy
\ plataformas, planes y capacitacion

® . -
598, Relaciones publicas

. > Relacionamiento estrategico y
K gestion de imagen
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[ o Egn I 4
Visibilizacion
Informacion pablica, gestion
informativa y divulgacion

«El verdadero periodismo debe ser
constructivo»

(Jorge Gonzalez Moore, escritor colombiano)

La gestion de la informacion publica es un
concepto integrador que hace referencia a la
practica de brindar informacién al publico en
general de manera ética, transparente y eficaz,
para visibilizar la labor institucional; en este
orden de ideas, quienes integran el proceso
de CE y AP tienen el esfuerzo principal, y son
quienes deben consolidar la informacion para
iniciar dicho proceso de difusion, teniendo
en cuenta la aprobacion y verificacion de
la informacién sobre las acciones que
adelantan nuestras unidades en cumplimiento
de la misién, en temas como seguridad,
transparencia, culturainstitucional, proteccidn
del medio ambiente, desarrollo local, regional
y nacional, entre otros.



1. Preparar a los voceros institucionales.
Lavoceriainstitucionalesunaherramienta
clave al momento de informar sobre el
quehacer diario de la Fuerza; para ello, se
debe tener muy claro el propodsito de los
mensajes que el vocero quiere comunicar.
Es clave escoger muy bien al vocero; estar
seguros de que es la persona adecuada
para emitir el mensaje. En consecuencia,
es importante que desde el nivel tactico
se Inicien las acciones pertinentes en

materia de comunicacion.
! |

2. Capacitar a los comandantes de las
unidades frente a las narrativas emitidas
desde el MDN y el Gobierno nacional,
diferenciales, con el proposito de

garantizar la unidad del mensaje.
I B

3.Dar a conocer el trabajo diario
que adelantan nuestras tropas en el
cumplimiento de la mision constitucional,
procurando el mayor alcance, bajo los
conceptos de cercania y efectividad.

Fundamental la consolidacion  del
material filmico y fotografico, asi como
los datos e informacion que acompanan
el trabajo periodistico para que estén
alineados con la intencidn que se quiere
comunicar, con el objetivo de generar una
mayor credibilidad e impacto al momento
de ser difundido a la opinidn publica a
través de los medios de comunicacion.

Emplear los términos basados en la
doctrina militar usada para el desarrollo
de operaciones militares y aquellas

actividades que realicen las tropas en
el marco de las distintas capacidades
institucionales, teniendo en cuenta el
proceso de verificacidn, aprobaciony el visto

bueno del asesor juridico.
I

4. Aplicar la narrativa institucional desde
los distintos géneros periodisticos, donde el
soldado colombiano sea el eje y protagonista

central de la historia.
|

5. Generar productos comunicacionales en
el marco de los planes vigentes, campanas y
subcampanas.

I

B. Gestionar espacios en medios de
comunicacion externos a nivel nacional,
regional, local y comunitario que difundan
contenidos sobre la labor de los soldados en

cumplimiento de su mision constitucional.
I

/. Fortalecer los procesos para el desarrollo
de informes especiales (creativos) sobre la
labor que adelanta la institucion, empleando
técnicas innovadoras, como storytelling,
storydoing y redaccion SEQ, entre otras.
I

8. Coordinar el desarrollo de capacitaciones y

cursos de formacion para los comandantes y
voceros por intermedio del Comando de Educacién
y Doctrina.

I
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9. Mantener actualizado el directorio de
medios de comunicacion (tradicional, nuevos
medios, nacionales, regionales,locales y

comunitarios) en su area de responsabilidad.
I

10. Informar, dar tramite oportuno de su
areade responsabilidady apoyar los trabajos
periodisticos solicitados por los medios de
comunicacion externos e institucionales.
I

11 Realizar actividades de relacionamiento
con los medios de comunicacion, asi como con
lideres de opinion en los territorios, para darle
fluidez a la informacion institucional, contexto,
siempre partiendo de los principios de veracidad,

transparencia, cercania y efectividad.
I

12. Los integrantes del proceso de CE y
AP deben asesorar a los voceros naturales
en los diferentes escalones, teniendo en
cuenta el contexto mediatico y la dinamica
comunicacional.

13. Preparar los espacios adecuados
para el ejercicio de la voceria, alineados
con la imagen institucional, asi como con
los productos que apoyan el suministro de
la informacion (formatos de boletin de
prensa, comunicado de prensa, etc.).

14. pifundir los lineamientos de la
cultura digital del Ejército Nacional.
Es responsabilidad de las autoridades
disciplinarias en cada nivel adoptar las
acciones que en derecho correspondan,
en el evento de detectar situaciones que

transgredan las drdenes impartidas.
I

15. Administrar y actualizar los diferentes
procedimientos de medios digitales
del Ejército Nacional, de acuerdo con la
evolucion de las plataformas tecnoldgicas y

nuevas herramientas implementadas.
I

16. Producir contenidos novedosos y
de calidad, enmarcados en los planes y
lineamientos que se encuentren vigentes en
la institucion, empleando las herramientas
o actualizaciones que surjan en las

plataformas digitales utilizadas.
I

17. Utilizar los medios de comunicacién
institucionales o plataformas digitales para
difundir historias donde se visibilice al
soldado en cumplimiento de la mision desde

todas las regiones del pais.
I

18. Generar contenidos innovadores
para fortalecer las diferentes plataformas
digitales existentesoque se implementen
por la institucion para difusion de
informacion (transmedia).

19. Capacitar e incentivar a los
administradores de las  cuentas
institucionales para que empleen las
herramientas generadas por cada
plataforma; por ejemplo, en vivo, space,

reels o historias, entre otros.
I

20. Emplear a través de las cuentas
oficiales del Ejército Nacional en
plataformas digitales numerales



o hashtag [#] establecidos por la
institucidon, con el fin de potenciar la
difusidon de las diferentes estrategias o
iniciativas de comunicacion.

I

21.Generar mecanismos con entidades
gubernamentales que permitan un mayor
alcance o posicionamiento del mensaje
institucional  en plataformas digitales,

previo analisis y socializacion.
I

22. Coordinar con los comunicadores
en region el empleo de herramientas
de conexion con las que cuente la
Fuerza, y las diferentes plataformas
de medios de comunicacion, con el fin
de generar contenidos para fidelizar
a los publicos audiencia, y contribuir
asi al fortalecimiento de la imagen y la

reputacion del Ejército Nacional.
I

23. Garantizar que toda iniciativa
comunicacional tenga el componente
digital y cumpla con los formatos
establecidos para ser empleados en las

diferentes plataformas.
I

24. Desarrollar iniciativas para la
produccidn de television digital.

25. Capacitar a los administradores y/o
community manager del Ejército Nacional

en el uso adecuado de plataformas y
temas de seguridad de la informacidén en
el ambito online.

I

26. Priorizar las medidas de proteccion
yseguridad de las cuentasinstitucionales
y portales web que se administran a todo

nivel.
[ |

27. Realizar analisis permanente para
determinar la continuidad o actualizacidn
de las publicaciones con que cuenta el
Ejército Nacional, garantizando la calidad
de los contenidos, diseno y herramientas

0 mecanismos de difusion.
[ |

28. Hacer uso del Sistema de
Almacenamiento y Medicidn de la
Dicoe (SAMED] como método de
almacenamiento, supervisién, monitoreo
y control estadistico de las actividades
deﬂrrolladas en el proceso de CE y AP.

29. Crear productos que apoyen las
necesidades del Sector Defensa y de
las Fuerzas Militares en sus diferentes
campanas y subcampanas propuestas

para las plataformas digitales.

30. verificar que el personal militar
empleado como imagen en los
diferentes productos comunicacionales

-] e — ak 1 el B = a ] el %
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o plataformas digitales cumpla las normas
y lineamientos institucionales de imagen,

presentacion personaly principios y valores.
I

31. Evitar emplear personal militar,
imagenes o material del Ejército Nacional en
escenarios o productos comunicacionales
ajenosalainstitucion o que no se encuentren

autorizados.
|

32. Elaborar el plan de medios en
los diferentes escalones tacticos de la
Fuerza, como guia para el relacionamiento

estratégico.
|

33.No difundir informacisn que afecte
la seguridad y defensa nacional, ni
emitir opiniones politicas, ni contenidos
discriminatorios, publicitarios o que vayan
en contra de la ley, en términos de género,
raza, religion y cultura, que infiera posturas
institucionales y que evidencien el uso de
la imagen de las Fuerzas Militares para

beneficio propio.
I

34. No difundir imagenes o videos donde
se muestre de forma explicita lesiones
fisicas expuestas al aire, imagenes de
fallecidos y amputaciones, entre otras, que
puedan perturbar a la opinion publica y
afectar a las familias de quienes resultaron

afectados.
|

35. No publicar contenidos que inciten
al odio o intenten difamar la imagen de sus
superiores, companeros o subalternos u

otras personas naturales y/o juridicas.
I

36. Participar con las tareas de CE y AP
en la integracion de la sinergia operacional,
en procura de la eficiencia y la eficacia de

las operaciones.
I

37. Anticipar la iniciativa mediatica de
la amenaza y hacer visibles los esfuerzos

operacionales de la Fuerza.
I

38. Coordinar con los agregados militares
la difusion de campanas institucionales
en los diferentes medios de comunicacion
internacionales y en escenarios de interés,
en donde se pueda visibilizar el trabajo del

Ejército Nacional.
I

39. Desplegar las CE y AP que generen
impacto sobre ejercicios de demostracion

de capacidades de la Fuerza.
I

40. Implementar segln el contexto
y las publicaciones institucionales los
formatos de autorizacion de «Uso de
imagen del Ejército Nacional», «Cesion de
derechos de autor y propiedad intelectual»,
«Manifestacion voluntaria de exoneracion de
responsabilidad civil y/o extracontractual»
dando cumplimiento a las normas vigentes
en Colombia sobre los derechos de autor y

la proteccion de datos personales.
I

41. Los productos periodisticos que
incluyan  fotografias, videos, audios,
mensajes y cualquier otra pieza de

comunicacion deben estar acordes con
las politicas emitidas por el Comando del



Ejército Nacional, asi como con las normas
que regulan la dignidad humana, la infancia
y la adolescencia, el derecho al buen
nombre y a la honra, la proteccion de datos

personales y derechos de autor.
|

42. Los medios de comunicacién digital,
audiovisual, radiofénica e impresos estaran
direccionados por la Direccion de CE y AP,
y seran empleadas para el logro de los
objetivos misionales, de acuerdos a los
lineamientos del Comando del Ejército

Nacional.
1 |

43. Los contenidos publicados no
podran tener opiniones personales, ni
mostrar tendencias de indole politico, ni
discriminatorio a nivel social, religioso y

cultural.
[ |

44. se requiere contar con todo el talento
humanodelEjércitoNacional,especialmente
de los comunicadores sociales, periodistas,
productores,  publicistas,  disenadores
graficos, camardgrafos, locutores y afines,
quienes deben  desempenar cargos vy
funciones de las oficinas de CE y AP,
con el propodsito de fortalecer la gestion
comunicacional para visibilizar el esfuerzo

operacional.
I

45. Los administradores de las
cuentas institucionales, esto incluye
redes sociales, pagina web, intranet vy
mensajeria instantanea deben cumplir con
la programacion de mensajes conforme
las directrices emitidas por el Comando

Superior.
I

46. Proporcionar a la ciudadania la
informacion de calidad y facilitar la

retroalimentacion.
I

47. Construir la informacién de forma
directay mencionar los hechos como son, ya
que en la actualidad las personas no tienen
mucho tiempo para leer toda la informacion

preliminar.
I

48.Generar productos comunicacionales,

con enfasis en el Proyecto Mutis.
I




Destaque los resultados operacionales de

> Deben servisibilizados ampliamente
los resultados operacionales en los
diferentes medios de comunicacion
local, regional, nacional e
internacional desde los diferentes
escalones tacticos. De esta forma,
los comandantes de las unidades
del Ejército Nacional asumiran la
voceria previa autorizacion ante
hechos de caracter operacional
que se produzcan en las areas de
responsabilidad.

Las secciones de Comunicacion e
Informacion gestionan a través de la
DICOE las autorizaciones por parte
del Comando Superior, acerca de
las declaraciones y comunicados
publicos operacionales que tengan
impacto sobre la reputacion vy
legitimidad institucional.

\'4

> Las secciones de Comunicacion
e Informacidn deben replicar
y publicar los resultados
operacionales obtenidos por las
unidades militares en la plataforma
de Medios institucionales, para asi
potencializar su impacto y hacer
mas visible la gestion de la Fuerza,
llegando a un mayor numero de
audiencias. (Para cumplir con
esta tarea es fundamental tener
en cuenta las sinergias que se

forma etectiva

proyectan desde DICOE, para asi lograr
una mayor cercaniay efectividad con la
poblacidn civil).

>En las regiones las secciones

de comunicacién e informacion
contaran con el apoyo de la DICOE
para contribuir a la difusiéon de los
resultados operacionales a través de
los medios de comunicacion nacional
y/o internacional.

> Gestionar contenido diario con

material fotografico y audiovisual,
para el envio a los diferentes medios
de comunicacion, con declaraciones
oficiales y testimoniales. [(Con
estadisticas operacionales
actualizadas y validadas).

> Los responsables de las secciones de

Comunicacién e Informacion deben
visitar semanalmente los medios
de comunicacion local y regional,
para programar entrevistas entre
voceros y medios, con el fin de que se
expliquen los resultados operacionales
obtenidos, ampliando asi la
informacion de contexto, respecto al
impacto en la percepcidn de seguridad,
desarrollo social y econdmico de la
poblacion. (Para ello es fundamental
acompanarse de autoridades civiles y
terceros validadores).



>

\'4

\'4

Elaborar productos de comunicacion
innovadores como podcast, videoclips r""“

operacionales, infografias, piezas *-( 4
multimedia y habilitar enlaces en '
los portales web, aprovechando las _-.!f

nuevas tendencias comunicacionales
y las tecnologias de la informacion. = SCgee
(Formatos de facil visualizacion B
aplicando la normatividad vigente E
en materia de derechos de autor y "
proteccidn de los datos personales). fige ﬁ

Informar de manera oportuna
los resultados operacionales,
teniendo en cuenta que la
comunicacion que sea generada
debe cenirse a los principios y
caracteristicas de la comunicacion
institucional descritos en el presente
Plan.

Desde los escalones tacticos y frente a los
resultados operacionales, se deben generar
las alertas mediaticas que puedan impactar
en la opinion publica nacional, ya que al
no ser atendidas a tiempo puedan afectar la
legitimidad e imagen institucional del Ejército.



Comunicacion transformadora con enfoque en

Las comunicaciones hacen parte de un
proceso de relacionamiento dinamico
que generan credibilidad, confianza vy
legitimidad entre la poblacién civil y el
Ejército Nacional.

En este sentido, toda comunicacion
institucional debe tener un enfoque
de derechos humanos, derecho
internacionalhumanitarioyde seguridad,
que garantice a los ciudadanos el acceso
a informacion sobre el quehacer del
Ejército.

En consecuencia y con el propdsito
de seguir los lineamientos del Sector
Defensa y el Comando Superior, las
Comunicaciones Estratégicas y Asuntos
Publicos contribuyen a la consolidacion
de una cultura de derechos humanos
que fortalece su proteccion y garantia.
De este modo, la comunicacion se
posiciona como un proceso transversal
en la Fuerza.

Promocion de los derechos humanos

Realizar actividades comunicativas que
permitan enfatizar la labor del Ejército
Nacional en un marco de proteccion y
garantia para el disfrute de derechos.

DD.

v D

Sensibilizacion para contribuir a la
proteccion de los derechos humanos

> Disenar, desarrollar activaciones
comunicacionales y/o subcampanas
permanentes 6 temporales, sobre

tematicas relacionadas con los derechos
humanos y el derecho internacional
humanitario, que concienticen a la
poblacidn civil sobre la importancia de
los mismos.

> Fortalecer los vinculos entre la
poblacidn civil y el Ejército mediante
el uso de las nuevas tecnologias de
la Informacién para contribuir en la
confianzay credibilidad institucional.

Iniciativas comunicacionales

> Trasmitir mensajes articulados e
intensificar los procesos de difusion
relacionados con el tema de Derechos
Humanos vy Derecho Internacional
Humanitario.

> Alinearse  a las estrategias de
comunicacion emitidas por el Sector
Defensa, Comado General de las
Fuerzas Militares encaminadas a la



visibilizacion de los derechos
humanos desde el enfoque de
género y diferencial, mediante

el uso de las redes sociales

y canales institucionales
tradicionales.

> Informar a comunidad
nacionaleinternacional

los logros, resultados

e impactos del Ejército
Nacional, sobre el
estricto  respeto  por

los derechos humanos
y el Derecho Internacional
Humanitario.

> Realizar galerias multimedia,
abiertas a todos los publicos,
de caracter temporal vy
permanente, que permitan
visibilizar la labor del
personal militar desde
diferentes  ambitos vy
contextos.
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Posicionamiento

Comunicacion interna, desarrollo institucional
e informacion del mando

La publicidad masiva puede ayudar a
construirmarcas, pero laautenticidad
es lo que las hace duraderas.
Empresario Howard Schultz (CEO
Brooklyn, Nueva York, 1953).

El posicionamiento es una parte
esencial de la identidad de marca.
Es el concepto central y general,
desde el cual partiran los mensajes
y la comunicacion activa a los
consumidores (puUblicos). (Sterman,
2013).

En el proceso de posicionamiento
de marca se logran transmitir
emociones o afinidad para crear una
imagen en la mente del publico, esta
es acorde a la imagen que se desea
proyectar.

La comunicacion interna aporta en la
gestion de Comando, como aspecto
que mantiene en la Unidad el espiritu
de cuerpoy el compromiso por parte
de los integrantes de la Fuerza.



1. Fortalecer la cultura institucional
concientizando que el actuar integro es la
guia de comportamiento para el personal

que integra la Fuerza.
I

2. Visibilizar el sacrificio del personal
militar que muere en cumplimiento de su
deber, con especial atencion en sus familias,
empleando la linea grafica y de contenido

estandarizado por la Fuerza.
I

3. Continuar con el desarrollo de la
iniciativa Embajadores de Marca que busca
de cada uno de los integrantes su aporte en

la buena imagen del Ejército Nacional.
I

Embajadores de Marca internos:
todo aquel militar o civil al
servicio de la institucioén, al igual
que los oficiales profesionales
de la reserva y personal retirado
de la Fuerza, es decir, que
demuestre por iniciativa propia
algo positivo de su rol dentro del
Ejército Nacional, para generar
confianza en la marca. Asi
mismo, las personas afines a la
institucion también podrian ser
consideradas embajadoras de la
marca.

4. Fortalecer los canales de
comunicacion interna que permitan
un mayor alcance y comprension del
mensaje al publico.

O. Realizar un inventario y analisis de
los medios de comunicacidn internos
con los que cuentan las unidades,
para potencializarlos, conocer su uso y
direccionar el mensaje. Este inventario
se debe entregar por parte de las
secciones de Comunicacion Interna de
las divisiones, brigadas, fuerzas de tarea
ycomandosfuncionaleslaultimasemana
de enero de cada ano, con el propdsito
de mantener actualizada la informacidn

sobre estos canales institucionales.
[ |

B. Gestionar a través de los
comunicadores sociales o de quienes
hacen parte del proceso de CE y AP
espacios en las reuniones de Estado
Mayor de Jefaturas de Estado Mayor,
comandos funcionales, divisiones, brigadas
y fuerzas de tareas, para la difusion de la
estrategia de comunicacion, asi como su
avance y el compromiso de la unidad para
su cumplimiento.

Las divisiones deben garantizar el
conocimiento de la estrategia en los
escalones tacticos.

7. Incentivar la participacién  de
los integrantes de la Fuerza en los
diferentes canales de comunicacion con
los que cuenta la institucién, esto para
fortalecer el conocimiento de contenidos
institucionales y potencializar los

canales.
[ |
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8. Desarrollar y difundir actividades
que fortalezcan la cultura institucional
(misidn, visién, principios y valores),
asi como el sentido de pertenencia y la
cohesion de la Fuerza.

O. Gestionar contenidos que muestren
al Ejército Nacional como una institucion
que permite, facilita y apoya la
construccion y desarrollo del proyecto de
vida de cada uno de sus integrantes.

10. Producir contenidos que reflejen al
Ejército Nacional como el mejor lugar
para trabajar (great place to work], en
el cual se fortalece y apoya al individuo
en todas sus dimensiones: personal,
familiar, economica, profesional vy
académica.

11. Producircontenidos que contribuyan
afortalecerelconocimientode ladoctrina
militar al publico interno empleando una
comunicaciontransmediayherramientas
digitales.

12. Participar en la planeacion vy
ejecucion de laactividad Noche de Honor,
que busca exaltar y reconocer el trabajo
de los hombresy mujeres que sobresalen
en el cumplimiento de su mision en todo
el territorio nacional, bajo el concepto de
Patria - Honor - Lealtad.

13. Articular y apoyar las seccion
de Comunicacion e Informacién de las
unidades militaresy los establecimientos
de sanidad, para que faciliten la difusidn
de contenidos relacionados con la
prestacion de los servicios médicos
y asistenciales, con el propdsito de
fortalecer el relacionamiento con los
publicos objetivo.

14. pifundir informacién orientada a la
equidad de género, y con esto contribuir

al fortalecimiento de la politica
institucional sobre este tema.

|

15 Difundir informacion sobre la

historia del Ejército Nacional, y con ella
el aporte en la construccidn del pais,
buscando generar orgullo, admiracidn
y respeto por los hombres y mujeres,
que con sus acciones demuestran el
compromiso por entregar un mejor pais

a las generaciones futuras.
I

16. Las secciones designadas por la
DICOE deberan actualizar y difundir el
calendario de CE y AP, donde se reflejen
los eventos y las fechas para recordar
durante el ano. Asi mismo, las oficinas
de Comunicacion e Informacion de las
diferentes unidades militares deberan
cumplir con el calendario. Esto sirve
como fuente de informacién para la
gestidon de informacién publica.



17. Generar contenidos que orienten el
cumplimiento de la mision al personal
militar, frente a la adecuada aplicacion
del ordenamiento juridico, con énfasis

en derechos humanos, derecho
internacional  humanitario, derecho
operacional y grupos de especial

proteccion constitucional, entre otros.
I

18. Fomentar el sentido de pertenencia
y orgullo por la institucion en todos los
escalones, a través de una comunicacion
mas directa entre comandantes vy

soldados.

19. Dar a conocer los canales y lineas
de denuncia que pueden ser empleados
por los integrantes de la Fuerza para
presentar peticiones, quejas, reclamos,

sugerencias y/o denuncias.
I

20. Generar iniciativas para que
los comandantes de batalldon sean
el principal canal de comunicacion
interna de las politicas, lineamientos
e informaciones de interés para el
personal, asi como establecer espacios
de escucha activa como un mecanismo
de retroalimentacion, dando respuesta
oportuna a las inquietudes y/o
sugerencias que lleven a la mitigacidn
de acciones negativas que afecten la

Imagen institucional.
I

21. Generar y difundir los contenidos
de las subcampanas y/o esfuerzos
de comunicacion dirigidos al publico
interno.

22. Mantener comunicacién  con
las propias tropas, haciendo uso de
los canales que permitan mantener
informacion de manera constante.

23. Fortalecer la difusién de los
contenidosrelacionados con el bienestar,
alianzas, cursos y comisiones para
miembros de la institucion.

24. Capacitar sobre la razon de ser
del soldado, en coordinacion con el

Departamento Juridico Integral.
I

25. Actualizar la intranet de manera
permanente con las  actividades
relevantes que permitan mantener
informado al publico interno; asi
mismo, fortalecer la publicacion de
las subcampanas por medio de los

protectores de pantalla.
I

26. Generar contenido que apoye en la
preservacion del talento humano.
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27. Crear contenido que fortalezca la
disciplina, mistica, cortesia, en buenas
practicas del personal militar, enfocado
en volver a lo basico como la esencia que
identifica a los integrantes de la Fuerza.

28. Desarrollar la cultura de identidad
institucional que lleve a que el personal
militar actle siempre con principios y
valores siendo gestores del cambio que
contribuyan a visibilizar la modernizacién
de la Fuerza.

«La comunicacién no va
en una sola via»




Anticipacion y

Mitigacion de Crisis

Las instituciones pueden verse
afectadas por  acontecimientos
capaces de poner enriesgo el correcto
funcionamiento de estas, es asi que la
oportuna gestion de la informacidn
permite  tomar decisiones que
pueden ser estratégicas para mitigar
cualquier crisis que se presente.

Para una empresa que atraviesa una
situacion de crisis, tal y como senala
Mazo (1994, p. 319) «Comunicarse
y comunicar bien es sobre todo un
reflejo de cultura corporativo, es
decir, un estilo de comunicacion

Gestion de Reputacion

de la empresa, mas que un problema
de la organizacion». También resulta
interesante la apreciacion que realiza
Costa (2004, p. 177) que, ante casos
de crisis, el mejor antidoto en una
cultura de comunicacion bien asentada
en la organizacion es la previsidon y la
proaccion.

Ello quiere decir que la comunicacion
adecuadamente  planificada  puede
contribuir a minimizar las repercusiones
negativas que la institucidon pueda
sobrellevar en términos de imagen vy
reputacion.




1. Nombrar el Comité de Crisis del Comando
del Ejército, asi como los comités de cada
una de las divisiones que permitan brindar
reacciones oportunas que resguarden la
imagen y la reputacion de la institucion.
I

2. Fortalecer la capacitacion de los jefes de
prensa y voceros sobre el manejo de crisis

comunicacional.
I

3. Construir (Comando Ejército), difundir
y recurrir a la narrativa institucional,
estandarizada, como guia de mensajes y/ o
contenidos de acuerdo con los lineamientos
de la Fuerza, consolidando un mensaje
unificado e institucional para todos los

publicos.
|

4. Mantener actualizados los protocolos
de comunicacidén de crisis que permitan
gestionar la informacion publica, oficial
y mitigar la desinformacion y/o mala
informacién  que afecte o impacte
negativamente en la imagen, asi como en la
reputacion del Ejército Nacional.Para esto
también se podra contar con la asesoria
de la Dicoe y previo analisis adelantar las

acciones que el derecho corresponda.
I

S. Cumplir con los canales técnicos en el
proceso de informacién, que facilite las
asesorias y recomendaciones en tiempo
real entre la DICOE y sus homdlogos en los
diferentes escalones de la organizacion,
para generar actividades que permitan
mitigar situaciones de crisis en defensa y

proteccion de la imagen institucional.
I

B. Generar mecanismos de escucha
que permitan anticipar y actuar frente a

situaciones de crisis.
[ |

7. Elaborar

comunicacional.
[ |

analisis de prospectiva

8. Garantizar de forma oportuna el reporte
y registro adecuado en la plataforma SAMED
y, con esto, la gestion adecuada de la crisis

comunicacional.
|

9. Difundir las lecciones aprendidas con el
proposito de generar pedagogia frente a la

situacion de crisis.
|

10. Emplear el formato de protocolo de
crisis comunicacionales. Recuerde que al
plantear una solucion debe preveer el mejor

escenario, el peor y el moderado.
|

11. Gestionar la informacién en situaciones
de crisis de manera oportuna, colocara la
posicion oficial en contenidos mediaticos.
Recuerde que, lo que se produce u ocurre,
aunque tenga origen local puede tener

repercusion global.
I



Innovacion

Tareas de fortalecimiento del proceso de
comunicacion, medios y plataformas,

planes y capacitacion

Para(Carballo, 2006, p.20),enelambito
de la comunicacion, la innovacion es
la metodologia y técnicas aplicadas
que nos permiten crear condiciones
favorables o mejorar las actuales para
avanzar hacia posiciones de mayor
competitividad.

La innovacidn se refiere a las acciones
que se toman para generar una
transformacion y crecimiento, si bien
es cierto puede desarrollarse desde
diversos ambitos organizacionales, la
innovacion estd ampliamente ligada
al uso de la tecnologia como agente
de cambio en los diferentes procesos,
para generar nuevos conocimientos.

e ——————



1. Gestionar el fortalecimiento de los
componentes de capacidad del proceso de
CE y AP: doctrina, organizacion, material y
equipo, personal, infraestructura, liderazgo,
educacion y mantenimiento aplicados en el

proceso.
I E—

2. Mantener actualizados los lineamientos
y otros documentos del proceso de CE y AP

de la Fuerza.

3. Coordinar con la Inspeccién del Ejército
(CEIGE]) la realizacion de capacitaciones o
academias virtuales sobre el sistema de
evaluacion y preparacion de las secciones
de Comunicacién e Informacion en todos
sus escalones, para atender una inspeccion

programada o por casos especiales.
I

4. Coordinarla participaciondelprocesode CE
y AP [marco bilateral) interoperabilidad, para

posicionarnos como referente internacional.
I

5. Coordinar con CEDOE la actualizacién
de los lineamientos para la estandarizacion,

manejo y uso de la imagen institucional.
|

B. Generar documentos doctrinales del
proceso de comunicacion con relacidn
a la actualidad, contexto y necesidades
de la Fuerza, asi como el arbol doctrinal
del proceso de CE y AP, como parte de la

doctrina de la Fuerza.
I

7. Organizar las secciones de Comunicacion
e Informacion, conforme la TOE establecida,

mision y capacidades.
I

8. Gestionar, a través de la Jefatura de
Estado Mayor Generador de Fuerza, la

creacion de la especialidad de CE y AP para
el personal de suboficiales administrativos
que integran el proceso, garantizando la

proyeccion de carreray su proyecto de vida.
|

9. Estructurar espacios académicos con
el propdsito de socializar los lineamientos
para el cumplimiento del plan de campana
e incentivar la creatividad desde la

comunicacion.
I

10. verificar y actualizar la doctrina
existente aplicada al ambito comunicacional
con el objetivo de fortalecer el proceso de
CE y AP, que sea aplicable a la institucion y
que facilite el flujo de informacién en todos

los integrantes de la Fuerza.
I

11. Generar espacios de capacitacién vy
formacidon académica en coordinacion con
el Comando de Educacion y Doctrina y la
Escuela de Logistica, con el objetivo de
fortalecer el proceso de profesionalizacion
de los integrantes de las secciones de CE
y AP, asi como para los integrantes de la

Fuerza.
[ |

12.Cumplir la normativa acerca del manejo
de redes institucionales y redes sociales

personales.
I

13. Implementar las sinergias ordenadas
por el Comando Superior, con el fin de

fortalecer la estrategia de comunicacion
I

14. Analizar la viabilidad de incursionar en
las nuevas redes sociales que surjan en el
espectro digital (DICOE]).



Relaciones Publicas

Relacionamiento estratégico y gestion de imagen

«Si puedes influir en los lideres, ya sea
con su colaboracién consciente o sin ella,
automaticamente influyes sobre el grupo que

les sigue»
Edward Bernays, publicista y periodista austriaco, inventor de la
teoria de relaciones publicas.

Las relaciones publicas, dentro de
una estrategia de comunicacion, son
consideradas parte fundamental para
conservar la buena imagen de una
institucion, y contribuir en comunicar el
mensaje a sus stakeholders.

Estas también conocidas como alianzas
las relaciones estratégicas con otras
organizaciones pueden contribuir de
manera sustancial al fortalecimiento
de la reputacién de una institucion; se
trata de potencializar la capacidad para
transmitir qué son, misidn, historias que
hay detras de una marca, conectando,
desde otras perspectivas con los
publicos.

Las alianzas estratégicas son acuerdos
entre dos o mas instituciones para
alcanzar un objetivo comun, por lo que
se obtienen ventajas competitivas que
no se alcanzarian por si mismas a corto
plazo o sin gran esfuerzo.

Las alianzas o cocreaciones ayudan a
equilibrar los cambios constantes del
entorno, lo que permite otros enfoques
de contexto (Carvajal et al., 2021),
siendo fundamentales para cualquier
institucion, ya que permiten aprovechar
sinergias y esfuerzos en proyectos de
consolidacion, desde lo comunicacional,
en la percepcion y reputacion.
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Las alianzas estratégicas o cocreaciones
no son unared de contactos (porlo que es
importante saber qué es el networking,
una practica para construir conexiones),
sino de uniones formales cuyo propdsito
es la competitividad y el fortalecimiento
de las empresas (Encolombia.com, s. f.).

alianzas
para las
principales son:
innovacion, nuevos lenguajes,
multiplicidad de esfuerzos, enfoque
de mas publicos, ahorro de recursos,
explotar capacidadesyelbeneficio mutuo
(América Econdmica, 2020; Rosales et
al., 2018 & EAE Business School, s. f.).

Consolidar
ventajas

trae  multiples
empresas. Las
competitividad,

Las relaciones publicas e institucionales
promueven la optimizacion de la
comunicacion, a partir de su funcién de
interpretar, planificar, poner en acciény
generar el feedback (retroalimentacidn),
en beneficio del desarrollo de la
institucion y el de la comunidad (Hidalgo,
s. f., p. 4]

1. Realizar, implementar y difundir la
agenda de medios en los diferentes
escalones [divisiones, brigadas) con los
medios de comunicacion e instituciones

en el nivel territorial.
[ |

2. Fortalecer el relacionamiento con el
personal de profesionales oficiales de la
reserva del Ejército con especialidades
afines a la comunicacién social, para
que sean gestores y enlaces con otras
instituciones, hacia una vision de
alianzas y/o cocreaciones en apoyo al
acercamiento y proyeccién de la marca

institucional.
[ |

3. Impulsar y fortalecer el trabajo en
equipo con las otras oficinas de COMES
de diferentes instituciones, identificando
proyectos e iniciativas que aporten en la
proyeccion de imagen y marca.

|
4. Realizar sinergias  con  otras
instituciones, aportando al  ambito

operacional y al desarrollo del plan de
campana Ayacucho.
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Instrucciones de
Coordinacion



1. Los oficiales y suboficiales de
Estados Mayores del Ejército Nacional
y diferentes escalones tacticos no
suministraran  informacion a los
medios de comunicacién, ni entregaran
declaraciones publicas o entrevistas sin
previa autorizacion de sus respectivos
comandantes.

2. La participaciéon de oficiales vy
suboficiales en foros, seminarios,
paneles o eventos académicos sera
autorizada por el Comando del Ejército
y/o  superior, previa verificacion
de tematicas y contenidos. Las
intervenciones deben estar alineadas
con las politicas institucionales. No se
pueden expresar opiniones personales
ni politicas.

3. Implementar, segun el contexto y
las publicaciones institucionales, los
formatos de «Uso de imagen» y «Cesion
de derechos de imagen y derechos de
autor», a fin de que se dé cumplimiento
a las normas vigentes en Colombia,
Ley 23 de 1982 (Derechos de autor], y
a lo establecido en la Ley 1581 de 2012
(Proteccidn de datos personales).

b. Las premisas fundamentales en las
comunicaciones estratégicas son la
verdad, latransparenciaylaoportunidad.
En este sentido las secciones
de Comunicacion e Informacion
garantizaran el apoyo y la difusidn de los
valores institucionales, los procesos e
iniciativas de lucha contra la corrupcion
y la rendicion de cuentas.

D. La gestion de la comunicacién
estratégica no incluye operaciones de
informacion, debe ser veraz, oportuna,
clara, transparente, pertinente vy
responsable.

6. Todas las acciones comunicacionales
se desarrollaran bajo los lineamientos
del Gobierno nacional, Ministerio de
Defensa Nacional y el Comando General
de las Fuerzas Militares.

7. La Direccién de Comunicaciones
Estratégicas mantiene un canal técnico
de asesoria, seguimiento y apoyo con
los comunicadores sociales, gestores de
comunicacion y profesionales o técnicos
afines a esta area del conocimiento del
Ejército Nacional.
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8. Los productos periodisticos
que incluyan fotografias, videos,
audios, mensajes y cualquier otra
pieza de comunicacién deben estar
acordes a las politicas emitidas por
el Comando del Ejército Nacional;
asi mismo, las normas que regulan
la dignidad humana, la infancia y
la adolescencia, el derecho al buen
nombre y a la honra, la proteccidn
de datos personales y derechos de
autor.

9. Los medios de comunicacion
digital, audiovisual, radiofonica e
impresos estaran direccionados
por la Direccién de Comunicaciones
Estratégicas,yseranempleadaspara
el logro de los objetivos misionales.

10. Se debe considerar antes de
cualquier declaracidn publica, si esta
corresponde al nivel de Informacidn.

Si sobre un tema asume la voceria
Presidencia de la Republica,
Cancilleria, Ministerio de Defensa,
Comando General de las Fuerzas
Militares o el Comando del Ejército
Nacional, otro integrante de la
institucion  (vocero  autorizado)
debera consultar previamente si se
considera hacer alguna declaracion.

11. Los contenidos publicados no
podran tener opiniones personales,
ni mostrar tendencias de indole
politico, ni discriminatorio a nivel
social, religioso y cultural.

12. La  mitigacién de crisis
comunicacional sera articulada
desde el Comando del Ejército
Nacional, con la participacion de los
escalonestacticosquecorrespondan
conforme a la situacion presentada,
bajo los lineamientos del Gobierno
nacional, Ministerio de Defensa vy
Comando General del Ejército.

13. Las Unidades activaran
comités de crisis de acuerdo con los
parametros establecidos.

14. Frente a cualquier solicitud
elevada en el desarrollo de
producciones audiovisuales, tanto
nacionales como internacionales,
donde se requiera apoyo 'y
colaboraciones por parte del
Ejército Nacional, se debera
cumplir el procedimiento previsto
en la Directiva Permanente N.
08/2021 de fecha 23 de abril de 2021
“Lineamientos para la colaboracion
de la Fuerza Publica al Proyecto de
Interés Nacional Estratégico (PINE)"
emitida por el Ministerio de Defensa
Nacional.

15. Entendiendo que el entorno de
las comunicaciones es de constante
cambio, si se hace necesaria alguna
actualizacion al presente Plan, esta
seracomunicadaalosintegrantesde
la Fuerza mediante los documentos
oficiales que correspondan
(boletines y circulares, entre otros).



Medios y Canales de
Comunicacion




. Medios decomunicacion:

Son empleados de manera masiva para informar, ensafiar,
reCrear y QEnerar pinidrn antre ouras Caracteristices que
o0 esenclales para 8 funcionamlanto de la socledad,
on ellos se ancuantran la tolevisidn, pransa, radio y redes
digitakes.

i Digitales 2

- -
Internos Externos Canales de comunicacion:

= Bntraned + Portales
* Comreo Electronico * Subportates S utilizan & nivel institucional o corporativa para levar de
et i ¢ Redis saciales una manera afectiva al mensaje a su publico objativo. Son
* Carteloras digitales F:! PPN M R canales técnicos v formales. y, on algunos casos, exclusivas

* Boéstines electrinicos de scuerda con el tipo de organizacion.

v Canal Yok

2 Audiovisuales _[TTT ' 3 Radiales

Internos Externos Internos Externos:
= Widias itabibueioralas o Fapacian o Taliikian Poblica = Rl i cnmiuAlEac ko - Emnitsaras Ejdreiin
= Videooonlarancias + Wideos Institucknakas milktares = Raal audia
& Maticieros + Camerciales
E B LI o Iqﬂli'
Impresos - % Espacios de participacion -~
Intermas :
+ Faviitas del Ejércit i Internos
v Rawistas o Sscimmbas v Sk I « Aruerdo de comardantes
* Libros : * Relacicnas Cenpralas
v Cartekenas [ » Raumnicnes die Estado Mayor
+ Wallas : « Programas radiales de Comando
+ Pondones : = Camiths di gestian hurmana
v ARehes [ » Rardician da cuaritas intarns
+ Daaratrans - & Cormits oo conkrol Irdesmo
* Manuakes ] » Cammike atica
v DirdcEivas :
+ Aeglamentos :
+ Plares ]
v Cifisios : Externos
v Radiograr : r Cansajos da seguridad
+ Irfoermes de gestian : + Rerdicion e cuentas
: = Audierciss prblices
Externos :  Serrdnarios
* Ravistas ded Efrcio L = Canderenclas
s Periddices institucionales « Cangrascs
a Historisdas i » Rusedas d prenss
» Lipos - + Capaciiacidon para periodistas
s Canelesas ! = Reumicnes con b comunicad
s allas - v Raumionas con gramics
» Penderas ! » Reunlones con sutoridadss regionales y localos
+ Afiches ' = Reumiories con lkderes de spirsan
a Vodanies x
« |rfarmies de geslicn
= Baoletires informakbhecs dalas Unidades E



La evolucion de los medios ha marcado una clara tendencia
haciaelusodelatecnologianosoloparainformarycomunicar,
sino para el consumo de productos a través del marketing;
estos cambios profundos han logrado incrementar el nivel
de interaccion entre individuos, y también ha logrado que
esa relacion se profundice entre organizaciones y publicos
0 entre marcas y consumidores, incluso al punto de predecir
escenarios o comportamientos.

Sin desconocer el crecimiento vertiginoso de las nuevas
tecnologias, consideradas online, los medios offline o
tradicionales siguen siendo importantes para la sociedad,
incluso se han convertido en complemento y apoyo de los
digitales, a través de técnicas como la transmedia. Entre esos
canales de comunicacion offline estan la radio, la television,
el buzoneo, los puntos de venta, la prensa impresa, el cine,
los eventos, los pop-up y elementos outdoor.

Por su parte, entre los medios online pueden considerarse
los display ads, search ads, email marketing, social media ads
y redes sociales.

En la institucion contamos con la radio institucional
representada en la cadena de emisoras Colombia Estéreo,
medio tradicional, y otros que han mutado hacia el campo
digital como nuestras publicaciones.

Adicionalmente, se produce material pop-up, pendones,
vallas y folletos, entre otros impresos.

En los medios online encontramos las redes sociales
institucionales en Instagram, Facebook, X (antiguo Twitter],
Tik Tok, Spotify y YouTube, teniendo en cuenta la posibilidad
de integrar otras redes en la medida que vayan surgiendo y
que sean viables para la institucion. Adicionalmente, la web
www.ejercito.mil.co

—
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Presupuesto

y Recursos

El proceso de Comunicaciones Estratégicas
(CE) y Asuntos Publicos (AP), liderado en la
Fuerza por la Direccion de Comunicaciones
Estratégicas, expone las necesidades
en el anteproyecto del Plan Anual de
Adquisiciones, el cual se genera con un ano
de antelacion.

EstainformacidnesremitidaalDepartamento
de Planeacion del Ejército Nacional, que
recibe las exposiciones y justificaciones
respectivas de las necesidades; una vez
verificado y preaprobado, se presenta al jefe
de Estado Mayor de Planeacién y Politicas,
para asi terminar la presentacion vy
aprobacidén por parte del Segundo Comando
del Ejército Nacional, después de establecer
las prioridades institucionales.

El plan anual aprobado es enviado al
Comando Financiero del Ejército, para que
este distribuya los valores presupuestales
a las wunidades centralizadoras donde
supervigilan las unidades que presentan las
diferentes necesidades, a fin de iniciar con
la cadena presupuestal y llevar a cabo las
etapas pre-, contra- y poscontractual, de
acuerdo con las directrices emitidas en la ley
de contratacion vigente.

De igual forma, las unidades militares

también podran apoyarse en los convenios
de colaboracién para la adquisicion de
material y equipos técnicos necesarios para
el cumplimiento de la misidn, conforme se
senala en la circular n.° 2022223008396163
MDN-COGFM-COEJC-SECEJ-JEMPP-
CEDES5-DIPAP-60.1, de 24 de mayo de 2022.




Evaluacion

El proceso de CE y AP es evaluado de forma trimestral
a través del IGPA emitido por el Departamento de
Planeacion CEDE5 y el Proceso de Administracion de
riesgos conforme el nivel de impacto.
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS PLAN AYACUCHO
% Proteger a la poblacion civil

¥ Debilitar las capacidades de la amenaza
¥ Proteger la gobernabilidad

®» Proteger y fortalecer (a Fuerza y las capacidades
estrategicas

LINEAS DE ESFUERZO COMUNICACIONALES
Yisibilizacion »
Posicionamiento

Enficipacion y mitigacion de crisis ®
Innovacion »
Helaciones Pablicas »

OBJETIVO INTERMEDIOD

Proteger la imagen del Ejército
Macional

RIESGOS

Posibilidad de afectacién reputacional per rectificacién
de inforrmacion difundida mediantz la plataforma de
medigs de comunicacidn Institucional [Home ¥ noticias de
la pagina WEE] debido a entrega de insumos por parte de
las dependencias del Ejército, sin revision, validacion y
verificacion por parte de las mismas.

-_

sibilidad de alectacswdn reputacional adulleracion, manipulacidn,
pdificacién, adicidn o eliminacion de registros e infarmacién de la
gill:l virh debido a deficiencia de medios de respaldo ¥ recuperacion
e las plataformas tecnoldgicas de la informacion ¥ comunicaciones
&l mamente de un ataque ciberngtice o fallas tecnolbgicas

grmatividad de les procesqs, procedimientos, formatos wo
directivas, en la elaboracion de documentos bajo los lineamizntos
imitidas par el Ejercito Macional
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