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ocumento normativo que regula la g ecucion de la politica de comu-
icacion de la Universitat Jaume | (UJl) con el fin de optimizar su
imagen corporativay satisfacer sus metas institucionales.

EManual de gestion de imagen y comunicacion (MAGICO) es €
d

Este manual forma parte del Plan de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume |, integrado ademas por € Plan Anual de Comunicacion,
el Programa de Identidad Visual y € Plan de Comunicacién Interna.

El responsable institucional del MAGICO ha sido € profesor Domingo
Garcia Marza, vicerrector de Coordinacion, Comunicacion y Politica
LinguisticadelaUJI.

El manual ha sido elaborado por un equipo profesional de la Direccion de
Comunicacion y Publicaciones de la UJI formado por Francisco Fernandez
Beltran, Angeles Duran Maries, Lluis Callarisa, NuriaArtolay Juan
Salvador Pérez Villanueva, equipo que ha sido dirigido por € catedrético de
la Universidad Complutense Justo Villafafie.
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1.1. La politica de imagen
corporativa de la UJ|

El Plan Estratégico de Imagen Corporativa (PEIC) es un documento de sintesis que traduce en tér-
minos comunicativos el Proyecto Institucional de la UJI, define cual debe ser el posicionamiento y
la imagen corporativa de la Universidad y establece la estrategia a medio plazo para conseguirlo.

La UJI concibe su politica de imagen corporativa como una politica de gestion estratégica, en la
medida en que la considera imprescindible para el logro de sus metas institucionales. Desde esta
perspectiva, la imagen corporativa de la UJI se entiende como la sintesis de tres inputs principales:

* Su identidad corporativa.
* Su comportamiento corporativo.
* Su personalidad corporativa.

La identidad corporativa de la UJI la constituyen aquellos atributos esenciales que la identifi-
can como institucion universitaria y que sirven para diferenciarla de otras universidades. La identi-
dad corporativa de la UJI, construida a lo largo de su breve historia, esta constituida también por su
proyecto docente e investigador actual y por los valores de su cultura corporativa. 7

IDENTIDAD CORPORATIVA UJI
Historia de la Universidad
Proyecto Docente e Investigador
Cultura Corporativa

El comportamiento corporativo es el resultado de la actividad funcional de la Universidad.
Comportamiento que hay que evaluar en primer lugar analizando los resultados de su actividad
principal: la docencia y la investigacion, pero que también debe evaluarse a partir de los resultados
obtenidos en el resto de sus politicas de gestion.

La personalidad corporativa, por ultimo, es el conjunto de manifestaciones que la Universidad
efectia voluntariamente para proyectar una “imagen intencional” entre sus publicos —externos e
internos— a través fundamentalmente de su comunicacion con esos publicos. Esta imagen intencio-
nal equivale a la nocion de “posicionamiento estratégico”, es decir, la posicion que la UJI pretende
ocupar en la mente de todos sus publicos.

=®®®®®
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Cuando la UJI consiga armonizar estos tres inputs —identidad, comportamiento y personalidad
corporativas— habra logrado esa imagen positiva que persigue estratégicamente. Sin embargo,
Jpara qué necesita una universidad gestionar su imagen ptblica? Esta es la primera pregunta que
hay que responder antes de plantear el PEIC de nuestra Universidad.

El Sistema de Gestion Estratégica de la UJI considera imprescindible para la consecucion de sus
metas institucionales la gestion de su imagen; solo asi, se afirma en el Foco Estratégico, la
Universidad lograra sus tres principales metas:

Ser una universidad de referencia
Por su oferta de servicios a la sociedad castellonense
Por una capacidad de respuesta inmediata a las demandas de su entorno
Por su talante abierto y emprendedor

Por una excelencia académica e investigadora superior a las universidades
de su dimension

Ser una universidad atractiva
Que la convierta en la preferida para estudiar y trabajar en ella
Para facilitar acuerdos de colaboracion institucional y profesional
Para dotarla de la financiacion suficiente

Lograr un numero suficiente de alumnos
Gracias a una oferta docente diferenciada
Reteniendo a los estudiantes de su entorno natural
Atrayendo a los estudiantes de fuera de la zona de influencia tradicional

El Plan Estratégico de Imagen Corporativa surge, como no podia ser de otro modo, del proyecto
institucional vigente en la UJI cuyo contenido ha sido traducido a objetivos de imagen, a cuya con-
secucion se orienta decididamente nuestra Politica de Comunicacion.

Existe la conciencia de que tanto la comunicacion con los publicos externos de la UJI como con
sus empleados son una responsabilidad compartida entre diferentes departamentos y servicios,
como la Unidad de Apoyo Educativo (Unitat de Suport Educatiu, USE), la Oficina para la
Cooperacion en Investigacion y Desarrollo Tecnoldgico (OCIT) y el Servicio de Recursos
Humanos, entre otros, y, en este sentido, ninguna de las acciones que el PEIC contempla pretenden
duplicar ni sustituir las iniciativas que actualmente se siguen.

Muy al contrario, la finalidad de este MAGICO es dotar a todos los miembros de la comunidad
universitaria de una normativa comun de trabajo a partir de la cual poder colaborar, desde cada res-
ponsabilidad, a construir una imagen positiva de nuestra Universidad.
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1.2. | proyecto
institucional de |a UJI

La principal premisa desde la que parte este plan estratégico es que la imagen corporativa de la UJI
debe traducir fielmente su proyecto institucional. Si la UJI quiere inducir una cierta “imagen inten-
cional” debera definir previamente los atributos que definen esa imagen intencional, es decir, su
posicionamiento estratégico.

PROYECTO INSTITUCIONAL O POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

El proyecto institucional es un término equivalente a lo que en la terminologia del management
empresarial es el proyecto de empresa. Para definirlo es necesario enunciar la “vision estratégica”,
la “mision” y las “orientaciones estratégicas” a través de las cuales la UJI piensa desarrollar dicho
proyecto y alcanzar sus metas como institucion.

PROYECTO INSTITUCIONAL
Visién estratégica
Mision
Orientaciones estratégicas

La VISION ESTRATEGICA de una organizacion es una imagen compartida por sus miembros
sobre lo que quieren ser y como lograrlo. La vision es la meta suprema hacia la cual se orienta su
mision y las politicas de gestion de la organizacion.

El enunciado de la vision, que no exige una gran concrecion, debe formularse a través de un con-
cepto claro y verosimil de lo que la organizacion necesita lograr para tener éxito y constituir, al mismo
tiempo, un propdsito noble capaz de implicar a todos sus miembros en la consecucion de esa meta.

La vision estratégica de la Universitat Jaume I puede enunciarse de la siguiente manera:

VISION ESTRATEGICA DE LA UJI
Ser el principal motor de desarrollo socioeconémico y cultural
de su entorno a través de la creacion y transmision de conocimientos
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La MISION es una declaracion explicita del modo en el que la organizacion piensa cumplir la
meta expresada en su vision estratégica. Implica, por tanto, una mayor concrecion de las orientacio-
nes estratégicas a través de las cuales se va a cumplir la vision.

El enunciado de la mision de la UJI es éste:

MISION DE LA UJI

La Universitat Jaume | es una institucion de educacién superior
orientada hacia la innovacion como via para desarrollar social,
cultural y econbmicamente su entorno, y se debe valer para ello
de las potencialidades de su capital humano y de una orientacion
proactiva hacia su ambito de influencia

Las ORIENTACIONES ESTRATEGICAS suponen la concrecion de como la institucion va a
cumplir su mision. El proyecto institucional de la Universitat Jaume I contempla y establece cuatro
orientaciones basicas para satisfacer su vision estratégica y su mision.

ORIENTACIONES ESTRATEGICAS DE LA UJI
Orientacién hacia la innovacion
Orientacién hacia el entorno
Orientacion hacia las personas
Orientacion hacia la accion

= Xijr
m
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En el proyecto institucional de la UJI estas cuatro orientaciones estratégicas que desarrollan su
mision son ya una realidad. A continuacion se citan algunos de los programas y acciones que dan
sentido a dichas orientaciones y las justifican.

UNA UNIVERSIDAD ORIENTADA HACIA LA INNOVACION

La orientacion hacia la innovacion expresa el compromiso de la Universitat
Jaume | con la incorporacion de nuevos procedimientos para mejorar la practica y
los resultados de sus actividades esenciales, principalmente la generacion y trans-
mision de conocimientos.

Los siguientes programas ilustran esta orientacion estratégica de la UJl hacia
la innovacion:

B Programa de Mejora Docente Continua, que comprende las siguien-
tes acciones:

¢ Plan de Evaluacion Institucional de la UJl (evaluacion del profesorado, de
los departamentos y de los servicios de la institucion).

® Programa de Formacion del Profesorado (novel y permanente).

¢ Proyecto de Normalizacion y Aseguramiento de la Calidad en los Planes
de Estudio.

B Programa de Profundizacion en la Aplicacion de las Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion.

H Plan de Promocion de la Investigacion, en colaboracion con la Funda-
cion Caixa Castello-Bancaixa.

Ademas de estos programas, otros dos hechos ilustran también ese compromi-
so de la UJl con la innovacion:

B El reconocimiento del Instituto de Tecnologia Ceramica de la UJI
como un centro de prestigio internacional y una de las principales referen-
cia en el sector ceramico mundial.

B La posicion de vanguardia de la UJl en la obtencion de recursos
externos para | + D por profesor entre todas las universidades espa-
Aolas.
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UNA UNIVERSIDAD ORIENTADA HACIA SU ENTORNO

La orientacion hacia el entorno se concreta en la voluntad de la Universitat Jaume |
de establecer una simbiosis entre la institucion y la sociedad de la que forma parte,
de manera que se establezca entre ambas una retroalimentacion y un intercambio
mutuo de necesidades y resultados.

Para hacer efectiva esta segunda orientacion estratégica, la UJl se ha dotado de
los siguientes instrumentos especificos:

H El Practicum, que completa la formacion del 100% de sus alumnos mediante
la realizacion de un programa de préacticas en empresas e instituciones ofre-
ciéndoles una primera experiencia en el mundo laboral.

H El Programa Universidad-Empresa, cuya mision es fomentar la relacion de
la Universidad con el tejido empresarial, cuenta ya con 1.300 empresas que han
suscrito acuerdos de colaboracion con la UJI.

H La Politica Cultural y de Dinamizacion Universitaria es una iniciativa
para extender la programacion cultural de la UJl al resto de la provincia caste-
llonense, acercando a toda la ciudadania la vanguardia artistica e intelectual.

H El Programa Campus Abierto comprende el desarrollo de una red de

sedes de la UJIl en diversas poblaciones, asi como un conjunto de acciones a ——

desarrollar en las mismas, con el fin de mejorar la integracion de la Universidad
en la sociedad.

H El Programa Destino UJI es una iniciativa de orientacion universitaria que la
UJI ofrece a sus futuros estudiantes en los diferentes niveles educativos para
gue puedan conocer correctamente toda la oferta formativa de la Universitat
Jaume | que mejor se oriente hacia sus futuras preferencias universitarias.

H El Observatorio Profesional Permanente es un proyecto de la UJI para
favorecer la insercion laboral de sus titulados y detectar oportunidades profe-
sionales, complementario con los acuerdos suscritos entre la UJl y el Servicio
Valenciano de Empleo.

N La Politica de Compromiso Social y Ecoldgico de la UJl comprende
diversos proyectos de diferente naturaleza, todos ellos en pleno desarrollo:

e Proyecto NOW (New Opportunities for Women).
e Oficina Verde.

¢ Rincon de la Solidaridad.

e Catedra Unesco de Filosofia de la Paz.

B La Fundacio Catedra Enric Soler i Godes es un centro de estudio y des-
arrollo de innovacion educativa en catalan, que conecta la Universitat Jaume |
con otros elementos del sistema educativo, principalmente con la educacion pri-
maria y secundaria.

H La Universidad para los Mayores cs la oferta de estudios universitarios de
la UJl para personas de mas de 55 afos.

13
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UNA UNIVERSIDAD ORIENTADA HACIA LAS PERSONAS

La orientacion hacia las personas se traduce en una serie de politicas de la
Universitat Jaume | que, consciente de la importancia del capital humano, tiende a
potenciar sus recursos humanos tanto mediante acciones que favorezcan los flujos
de informacion y conocimiento entre los mismos como a colaborar en una mejor
integracion de las personas en la organizacion. Asi, la Jaume | ha puesto en mar-
cha las siguientes acciones:

H El Plan de Comunicacion Interna, integrado dentro del PIC (Plan de
Imagen y Comunicacion) de la UJl, que tiene como misién mejorar la comu-
nicacion y la informacion en el seno de la Universidad.

H | a estructura democratica y participativa de la UJI impulsa la
organizacion de organos asesores, a través de las comisiones y consejos, y
permite a la institucion dotarse de mecanismos que faciliten la interaccion de
sus miembros.

B La orientacion prioritaria del Servicio de Informacion del Campus
(SIC) es la de favorecer la comunicacion y la informacioén interna. En este
sentido, la web universitaria se ha dotado de un disefio especifico que per-
mite acercar la informacion de la Universidad a sus miembros por via telema-
tica de manera rapida y eficaz.

B El periodico Vox UJI y otros canales propios de comunicacion son tam-
bién la expresion de este compromiso informativo con la comunidad universi-
taria y la sociedad castellonense.

H La Unidad de Apoyo Educativo (USE) es un instrumento permanente de
asesoramiento e informacion para el alumnado y profesorado de la UJI.

B La Sociedad de Amigos y Antiguos Alumnos de la Universitat
Jaume | (SAUJI) constituye el vinculo de conexidon permanente entre
aquellas personas que en su dia fueron miembros de la comunidad universi-
taria y que quieren seguir siéndolo, asi como aquellas otras personas que, sin
ser universitarios o habiendo estudiado en otra universidad, quieren tener una
relacion de proximidad con la UJI.

B La Escuela de Verano de los Ninos y Ninas es otra iniciativa de la UJI
dirigida a los hijos de sus trabajadores y de aquellas otras personas no vin-
culadas a la institucion, que persigue la integracion de los jovenes en una
sociedad solidaria.

H E| Plan Plurianual de Formacion del Personal de Administracion
y Servicios (PAS) cs el instrumento del que se ha dotado la UJl para des-
arrollar las capacidades técnicas y profesionales de su personal.

Centros
de
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UNA UNIVERSIDAD ORIENTADA HACIA LA ACCION

La cuarta orientacion estratégica, la orientacion hacia la accion, expresa la
decidida voluntad de Universitat Jaume | de guiar toda su gestion hacia el des-
arrollo y fomento de las competencias necesarias entre sus miembros para asumir
los continuos cambios sociales y tecnoldgicos como nuevas oportunidades debi-
do a una cultura interna orientada hacia la accion y la innovacion.

Para impulsar esta nueva orientacion hacia la accion, la UJl ha ejecutado las
siguientes acciones:

H El Plan Estratégico de la Universitat Jaume | que contempla la
implementacion de mecanismos como el “contrato-programa” o la “gestion
por procesos” que homologaran sus actividades basicas con las préacticas
mas avanzadas de la gestion empresarial.

H El Plan Director de Gestion y Plan de Sistemas es un proyecto estra-
tégico para asegurar y gestionar la adecuacion entre sus objetivos estratégi-
cos y los sistemas necesarios para alcanzarlos (racionalizacion de la toma de
decisiones, funcional, de recursos y de informacion).

H El Proyecto de Aseguramiento de la Calidad en los Planes de 15
Estudio optimiza la elaboracion de los planes docentes favoreciendo la partici- B
pacion de los sectores profesionales implicados a través de comisiones mixtas,
la flexibilidad en su configuracion y la lucha contra la endogamia universitaria.

B La implantacién del Plan de Ordenacion Académica (POA) responde
a la concepcion de la Universidad como una “estructura de grupo” formada
por la Escuela Superior de Tecnologia y Ciencias Experimentales, la Facultad
de Ciencias Humanas y Sociales y la Facultad de Ciencias Juridicas vy
Econdmicas (ensefianza reglada), Centro de Pregrado y Centro de Postgrado
(ensefianza no reglada sin o con titulacion universitaria previa, respectiva-
mente) que armoniza los diferentes tipos de ensefianza aprovechando sinér-
gicamente todo el capital intelectual de la UJI.

H El Programa de Gestion de la Cultura Corporativa se concibe como
un instrumento para fortalecer la cultura organizativa de la UJl y sus orienta-
ciones estratégicas, y afianzar una cultura propia, con objetivos comunes, y
No COMO una mera suma de proyectos individuales o grupales.

& "i
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1.3. Posicionamiento
estrategico de la UJ|

Una vez conocida la realidad institucional de la Universitat Jaume I, expresada a través de su pro-
yecto institucional, es el momento de traducir los pilares basicos de dicho proyecto a atributos de
imagen que configuraran el posicionamiento estratégico de la UJI y definiran su imagen intencio-
nal, es decir, aquella que la UJI necesita para satisfacer su vision estratégica.

Nuestro posicionamiento estratégico es el liderazgo social en Castellon y su entorno, condi-
cion imprescindible para satisfacer nuestra vision estratégica: lograr el desarrollo socioecondmico y
cultural de nuestro entorno.

Ese liderazgo social es, por tanto, la imagen intencional que la Universidad necesita proyectar
para que su proyecto institucional tenga éxito. La imagen de la UJI se construira trasladando a tra-
vés de nuestra comunicacion los siguientes cuatro atributos de imagen.

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA UJI
Liderazgo social

Excelencia docente e investigadora
Integracion plena en el entorno
Transparencia y participacion
Proactividad y capacidad de respuesta

La consolidacion de esos atributos de imagen entre la opinion publica, externa e interna, de la UJI
exige hacer un esfuerzo en la comunicacion de todas aquellas iniciativas y acciones que la Universidad
ha puesto en marcha y dan sentido a dichos atributos.




VISION

Desarrollar socioecondmicamente
Castell6n y su entorno

Proyecto institucional

Orientacion Orientacion
hacia las hacia la
personas accion

Orientacion Orientacion
hacia la hacia el
Innovacion entorno

Excelencia Integracion Transparencia Proactividad
docente e plena en el y y capacidad
investigadora entorno participacion ' de respuesta

Imagen intencional

POSICIONAMIENTO
Liderazgo social de la Universitat

Jaume |

‘ l UNIVERSITAT JAUME-I I
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Lo que sigue a continuacion son los principales argumentos de la realidad institucional de la UJI
que justifican el posicionamiento estratégico enunciado y los cuatro atributos que lo desarrollan y
que tendran que ser profusamente comunicados para alcanzar dicho posicionamiento estratégico.

EXCELENCIA EN LA INVESTIGACION Y LA DOCENCIA

B Evaluacion institucional. La UJI evalla permanentemente sus titulacio-
nes como medio para controlar la calidad docente de sus estudios. Esta eva-
luacion se complementa con la de los departamentos y la de los diferentes
servicios de la institucion.

H Evaluacion del profesorado. Todo profesor ha de ser evaluado por sus
alumnos como minimo de la asignatura que imparta con mayor carga docente.

B Plena integracion de las nuevas tecnologias de la informacion.
Todos los miembros de la UJI disponen, por ejemplo, de acceso gratuito a
Internet desde sus domicilios, de una cuenta personal de correo electrénico
y de espacio destinado a la publicacion de paginas web personales.

18 B El estilo UJI. El modelo formativo de la Universitat Jaume |, o estilo UJI,

o entiende los planes de estudio como proyectos educativos dirigidos al estu-

diantado y no como una suma inconexa de materias y asignaturas. Dota al
alumnado de una formacion integral, interdisciplinaria y de caracter practico,
que implica una oferta de libre configuracion en tres grandes ambitos: multi-
linguismo, nuevas tecnologias e informatica, y valores y espacio europeos.

H Oferta educativa diferenciada. L a UJ| ofrece titulos propios y titulos mix-
tos; modelos educativos no presenciales; movilidad e internacionalizacion de
los estudiantes.

B Politica de 1 + D. La UJl es una de las primeras universidades espafolas
gue mas recursos econémicos externos por profesor ha conseguido en el afio
1998 para financiar proyectos de | + D.

H Instituto de Tecnologia Ceramica (ITC). Lider reconocido en Espafia
e internacionalmente en el campo de la investigacion ceramica.
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INTEGRACION PLENA EN EL ENTORNO

B Formacion practica para la totalidad del alumnado. A través del
Practicum que realizan todos los alumnos de la UJl antes de incorporarse al
mercado laboral.

H 1.200 convenios firmados con empresas e instituciones. Cifra en
progresivo aumento gracias a la politica activa de distintos organismos de la
Universitat Jaume | como la Oficina de Estancias en Practicas, la Oficina para
la Cooperacion en Investigacion y Desarrollo Tecnolégico (OCIT), el Servicio
Central de Instrumentacion Cientifica (SCIC), la Fundacién Universitat
Jaume |-Empresa y otros servicios.

H Liderazgo cultural en la provincia de Castellon. La UJ| es el primer
dinamizador cultural de Castellén como certifica la cifra de personas que par-
ticipan cada afio en los actos organizados por el Servicio de Actividades
Socioculturales. Ademés, se ha creado la orquesta de camara de la
Universidad, Camerata 94, el ciclo Universijazz, y se ha consolidado la
Muestra de Teatro “Reclam”.

H Programa Destino UJIl. Programa de orientacion universitaria para los
alumnos de 4° de ESO, Bachillerato y Ciclos Formativos, titulados, mayores, y 19

los diferentes publicos a los que va destinada la oferta formativa de la UJI. e

H Observatorio Profesional Permanente de la UJI. Es un instrumento
desarrollado para detectar oportunidades laborales y conectar la oferta y la
demanda de trabajo, en colaboracién con el Servicio Valenciano de Empleo.

H Compromiso social y ecolégico. La UJl ejecuta el proyecto europeo de
New Opportunities for Women (NOW); ha creado la Oficina Verde para ofre-
cer asesoramiento interno y externo en temas medioambientales; esta inte-
grada en el Consorcio de Universidades Europeas para la Paz; imparte el
Master de Estudios para la Paz y el Desarrollo que ha sido elevado a Catedra
Unesco y participa activamente en el Centro Internacional Bancaja para la
Paz y el Desarrollo (CIBPD), premiado con la Medalla de Oro Mahatma
Gandhi de la Unesco.

PFe

el
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TRANSPARENCIA Y PARTICIPACION

B 12 Consejos Asesores del Equipo Rectoral. La UJl ha adoptado una
estructura democrética y participativa para una toma de decisiones colegia-
da a través de 12 consejos asesores del equipo rectoral:

e Consejo de Calidad.

e Consejo Asesor de los Centros de Autoaprendizaje de Lenguas (CAL).
e Consejo Editorial del WWW-SIC.

e Consejo Asesor de Publicaciones.

e Consejo Asesor de Cooperacion y Solidaridad Internacional.
e Consejo Asesor de la Prestacion Social Sustitutoria.

e Consejo Asesor de Relaciones Internacionales.

e Consejo Asesor de Actividades Socioculturales.

e Consejo Asesor de Artes Plasticas.

e Consejo Asesor de la Oficina Verde.

e Consejo de Bienestar Social.

50 e Consejo de Derechos Inmateriales de la UJI.

—— H La web de la UJI al servicio de su comunidad universitaria. Con

unos indices de audiencia que se sitian en una media de 10.000 paginas
consultadas diariamente, la UJl pretende que su web sea un auténtico canal
de comunicacion interna gracias a sus 2.526 equipos utilizados por los alum-
nos que estan conectados a la red, o que supone que un ordenador por cada
cinco alumnos.

H Desarrollo de medios de comunicacion propios. La UJI cuenta con
el periddico Vox UJl'y trabaja en la implantacion de una radio y una television
universitarias como instrumentos de dialogo interno y conexion con el exterior.

H Un firme compromiso con la comunicacion. La UJl es |la primera uni-
versidad espafiola que hace publica su estrategia comunicativa.

H Plan de Comunicacion Interna. Es el instrumento especifico de la UJI
para fortalecer una cultura organizativa propia y favorecer la comunicacion y
el intercambio entre sus miembros.

B Amplia informacion de las decisiones los organos de gobierno.
La UJI distribuye a través de la red informatica una amplia exposicion de los
acuerdos y decisiones de la Junta de Gobierno y del Claustro.

A A
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PROACTIVIDAD Y CAPACIDAD DE RESPUESTA

B Modelo de gestion basado en la EFQM. La UJ| desarrolla una gestion
que sigue los principios prescritos por la European Foundation for Quality
Management, basada en el establecimiento de objetivos comunes, comparti-
dos por todos sus centros, departamentos y unidades, potenciando la gestion
financiera, de marketing y de recursos humanos.

H Miembro de organismos de que velan por la calidad. Desde 1999
la UJl es entidad colaboradora de la Fundacién Valenciana de la Calidad,
dependiente de la Generalitat Valenciana, asi como miembro del Club de
Gestion de Calidad.

H Sistema de Intercambio de Centros Universitarios Espanoles
(SICUE). La UJI ha sido muy activa en el impulso de cambios en el sistema uni-
versitario espanol. En tal sentido, a través de su presidencia y secretaria de la
Red Universitaria de Asuntos Estudiantiies (RUNAE), perteneciente a la
Conferencia de Rectores Espafioles (CRUE), participo en la creacion del SICUE.

H Centro de Nuevas Tecnologias Educativas (CENT). La UJ| ha crea-
do un centro de aplicacion de las TIC (tecnologias de la informacion y la
comunicacion) a la educaciéon, que pretende dar respuesta a las nuevas
necesidades formativas,

21
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2.1. Programa Destino UJI

El objeto del Programa Destino UJI es la orientacion universitaria, la difusion de la oferta formativa
de la UJI y la captacion de estudiantes en Castellén y en las zonas limitrofes con el fin de asegurar
una masa critica de alumnado que permita un desarrollo armoénico de la Universidad.

Los tres publicos especificos a los que se dirige el Programa Destino UJI son los siguientes:

* Preuniversitarios.
* Profesionales.
* Mayores.
Para la promocion de la oferta docente reglada entre el publico preuniversitario, el Programa
Destino UJI tiene previsto desarrollar las siguientes acciones:

PROGRAMA DESTINO UJIi PARA PREUNIVERSITARIOS

Promocion de Acciones de Orientacion Académica
Distribucion en todos los centros de secundaria de Castellén y zonas limitrofes de
material corporativo UJI, guia de la Universidad y folletos para preuniversitarios

Extension de la promocion a EI Camp de Morvedre, Tortosa y Teruel ——

Participacion en Ferias y Salones de la Ensehanza
Stand propio de la UJI en colaboracién con la USE
Organizacion, con la Sociedad de Amigos y Antiguos Alumnos, de una
feria en la UJI

Presencia continua en los centros de Secundaria
Envio gratuito de las publicaciones de la UJI
Oferta de conexion a Internet e informacion sobre los servicios del SIC
Creacion de un portal educativo que conecte la UJl y los institutos

Presencia continua en ambitos universitarios
Participacion activa en la red de universidades del Institut Joan Lluis Vives
Participacion en la Universitat Internacional de Menorca llla del Rei

Estudio de Procedencia de los Estudiantes
Estudio, en colaboracion con la USE, de la demanda universitaria

Acto de Amistad UJI - Institutos
Acto anual de caracter social y lidico para mostrar a la comunidad docente
de secundaria las novedades UJI

Campana de promocion de la Oferta Universitaria de la UJl
En los meses previos a la preinscripcion:
Promocién en la prensa local, autonémica y de las zonas limitrofes
Inserciones publicitarias

Fiesta de Graduacion de la UJI
Con invitacién expresa a los estudiantes preuniversitarios

23
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Para la promocion de la oferta docente dirigida a los profesionales el Programa Destino UJI tiene
previsto el desarrollo de las siguientes acciones:

PROGRAMA DESTINO UJI PARA PROFESIONALES Y MAYORES

Profesionales

Programa de Marketing Directo dirigido a empresas y colectivos profesionales
para divulgar la oferta de titulos propios, grado y postgrado de la UJI

Promocién de esta oferta docente en la prensa profesional y especializada
Inserciones publicitarias

Mayores
Oferta docente de cursos de grado a través de marketing directo a mayores de 55
Promocion informativa y campafias en prensa local y autonémica

Los programas de comunicacion corporativa constituyen las herramientas comunicativas que la UJI
va a utilizar para alcanzar el posicionamiento estratégico necesario para satisfacer las metas conte-
nidas en su proyecto institucional.

Estos programas tienen un caracter permanente; lo que cambian son las acciones comunicativas
contenidas que los desarrollan, y que se concretan en los correspondientes planes anuales de comuni-
cacion que la UJI disefiard todos los afios para ejecutar las directrices de estos programas estables.

2.2. Programa Campus Abierto

El objeto del Programa Campus Abierto es mejorar la integracion de la UJI en la sociedad de
Castellon a través de dos lineas de actuacion: dar a conocer la Universidad, por un lado, y, por otro,
difundir la cultura y la extension universitaria, fundamentalmente a través de acciones de orienta-
cion y formacion.

La organizacion del programa se basa en dos ejes: uno espacial —la presencia fisica de la
Universidad mas alla del campus— y el otro, tematico, concretado en un conjunto de diversas acti-
vidades culturales y de extension universitaria.

Por lo que respecta a la presencia fisica, el Programa Campus Abierto pretende crear rutas de
presencia a lo largo de todo el ambito de influencia de la UJI, de manera que la poblacion de las
comarcas mas alejadas pueda tener contacto con la Universidad y acceder, en igualdad de oportuni-
dades, a las actividades organizadas por ésta.
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CAMPUS ABIERTO UJI
Presencia fisica
Castellon: Sede de la Ciudad
Benicassim: Universidad de Verano Benicassim-Villa Elisa
Segorbe: Universidad del Interior
Morella: Universidad de Els Ports
Vinaros: Sede del Norte

La creacion de nuevos espacios fisicos identificables con la UJI tiene que partir necesariamente
con un programa de contenidos que ofrecer al publico. La UJI desarrollara dentro de este programa,
entre otras, las siguientes actividades comunicativas, culturales y formativas:

1. Presencia continuada de la Universitat Jaume I. Mediante Puntos de Informacion y cone-
xiones telematicas con la Universidad, complementados con la recepcion continua de publi-
caciones universitarias. 25

2. Club de Debate Jaume I. Creacion de un foro de discusion y didlogo que permita proyectar
la imagen de la UJI como difusor intelectual a través de la captacion de conferenciantes de
reconocido prestigio.

3. Sociedad de Amigos y Antiguos Alumnos de la UJI (SAUJI). La presencia continuada de
la Universidad se complementara con la de la SAUJI en los diferentes espacios fisicos en los
que se desarrolla este programa.

4. Aulas de Internet. Dotacion, en todos los espacios fisicos en los que se desarrolla este pro-
grama, de un area telematica abierta al publico como sala de navegacion por la red.

5. Programa Merchandising. Venta y distribucion de variado material promocional de la UJI
en todos los espacios fisicos de este programa.

6. Oferta de Formacion Continua, reuniones cientificas, seminarios, jornadas, etc.

7. Actividades culturales y artisticas. Teatro, musica, Galeria Octubre, etc.
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2.3. Programa Universidad-
Empresa

El objeto del Programa Universidad-Empresa es mantener una comunicacion permanente con las
empresas de Castellon, aunque dicho programa puede ir mas alla de estos limites territoriales, para
favorecer la cooperacion entre la Universidad y la empresa a través de proyectos compartidos, del
suministro de servicios desde la Universidad a las empresas y de la cooperacion conjunta en el des-
arrollo socioecondomico de su entorno.

Su ejecucion se basa en un “programa de marketing directo”(MKD) que se iniciara a partir del
curso 1999-2000 de acuerdo a las siguientes especificaciones técnicas:

PROGRAMA MKD UNIVERSIDAD-EMPRESA

Objeto
Fortalecer la imagen de la UJI entre las empresas
castellonenses y
favorecer la cooperacion entre la Universidad y la empresa

Publico Objetivo
Base de datos nominal de responsables de
las 200 mayores empresas de Castellén y Espafna

Acciones de Comunicacion
Envio de cuatro paquetes informativos anuales
Control del programa mediante telemarketing

Las actividades o programas concretos en los que se busca la colaboracion activa del tejido
empresarial castellonense son los siguientes:

1. Creacion del Observatorio Profesional Permanente de la UJIL. Para el analisis de la deman-
da laboral; la deteccion de oportunidades laborales y la gestion de una bolsa de trabajo para
los licenciados de la UJI.

2. Programa de Empresas Junior. Ofreciendo asesoramiento para la creacion de empresas a
los postgraduados de la UJI.

3. Programa de cursos de postgrado. Que recogera anualmente toda la oferta formativa de la
Universitat Jaume I dirigida a postgraduados y profesionales en activo.

4. Programa de colaboracion cientifica. Que dara a conocer toda la oferta investigadora de la
UJI dirigida a las empresas y administraciones publicas.
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2.4. Programa de Patrocinio

El objeto del Programa de Patrocinio de la UJI es conseguir la financiacién necesaria para sufragar
parcialmente sus actividades no curriculares.

La Universitat Jaume I a partir del enunciado de su vision estratégica —el desarrollo socioeco-
noémico y cultural de su entorno— es una institucion legitimada para solicitar a los agentes produc-
tivos e institucionales de Castellon y del Estado espafiol la contribucidén econémica y técnica para
algunos de sus programas que tienen como mision la mejora integral de su entorno cultural, profe-
sional y medioambiental.

El Programa de Patrocinio de la UJI ha sido disefiado y esta siendo gestionado con criterios téc-
nicos y profesionales, por ello en su desarrollo se pone el énfasis en los principios de cooperacion y
contraprestacion de servicios antes que en la solicitud incondicional de cualquier tipo de ayuda.

El disefio operativo del Programa de Patrocinio comprende cuatro etapas:
* Elaboracion del mapa de patrocinadores potenciales.
* Definicion del portafolios de proyectos patrocinables.
* Establecimiento del sistema de gestion del patrocinio.

* Acuerdo de la politica de reconocimiento y contraprestacion del patrocinio.

El Mapa de Patrocinadores potenciales ha sido elaborado de acuerdo a los siguientes principios:
= La dimension institucional o corporativa de los posibles patrocinadores.
= La relacion de instituciones o empresas que ya mantienen algun tipo de relacion con la UJL.
» La afinidad de los potenciales patrocinadores con los proyectos para los que se solicita
apoyo.
El Mapa de Patrocinadores potenciales de la UJI comprende mas de un centenar de organizacio-
nes publicas y privadas de la provincia de Castellon y del resto del pais.
El Portafolios de Proyectos Patrocinables, que sera renovado con la inclusion de nuevos proyec-
tos, contiene al inicio del afio 2000 los siguientes diez proyectos:

1. Observatorio Profesional Permanente.

2. Proyecto de Profundizacion en la Aplicacion de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion, y mas concretamente el Centro de Educacion y Nuevas Tecnologias de la UJI.

. Club de Debate Jaume I.
. Oficina Verde.

. Centro de Iniciativas Municipales.

ONSEIRN IS =i (99

. Campus Abierto y Destino UJI.

7. Nuevos canales de comunicaciom mediatica.

8. Programa de creacion de catedras de investigacion y de formacion.
9. Actividades socioculturales de la UJIL.

10. Premios de creacion UJL.
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El sistema de gestion del programa, que combina técnicas de marketing directo, telemarketing y
relaciones directas con los posibles patrocinadores, tiene los siguientes pasos:

» Envio de una declaracion institucional acerca del programa junto a una carta del rector y
del portafolios de proyectos.

» Envio, por el vicerrector responsable del programa, de una peticion formal de patrocinio
a cada grupo de empresas que hayan sido seleccionadas de acuerdo al grado de afinidad
con la naturaleza del proyecto patrocinable, adjuntando una descripcion mas detallada
del proyecto para el que se solicita apoyo.

* En el Servicio de Comunicacién y Publicaciones se creara una base de datos para la ges-
tion del Programa de Patrocinio, en la cual se introducira cualquier informacion que
afecte a la gestion del programa y que permita en todo momento conocer el estado de
cada gestion particular iniciada, desde el envio de una carta a la recepcion de una llama-
da solicitando mas informacion.

» Personal del Servicio de Comunicacién y Publicaciones, a través de un programa de
telemarketing, efectuara una labor de seguimiento de todas las solicitudes formuladas
desviando a los miembros del equipo de gobierno de la UJI aquellos contactos que asi lo
requieran. Se actualizara constantemente la base de datos.

» Méaxima comunicacion del programa para que alcance el grado de visibilidad mediatica
necesario para su €xito.

En lo que se refiere a su politica de reconocimiento y contraprestacion del patrocinio, la UJI
ha establecido tres categorias de patrocinadores. Esta tipologia responde no sélo a la dimension de
sus aportaciones economicas, sino a la importancia de la cooperacion en relacion a alguno de los
proyectos que contiene el Programa de Patrocinio, de manera que este apoyo pueda concretarse a tra-
vés de otro tipo de aportacion que no sea la economica. Las citadas categorias de patrocinadores son:

* Entidad colaboradora de la UJI.
* Entidad patrocinadora de la UJI.
* Patrocinador estratégico de la UJI.

Con el fin de alcanzar la maxima visibilidad del programa, la UJI creara un “sello de reconoci-
miento” especifico para cada una de las anteriores categorias, el cual podra ser utilizado por las
organizaciones que lo reciban con fines de promocion corporativa.

29
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A continuacién se recogen las contraprestaciones que recibiran los patrocinadores de la UJI en
sus tres categorias.

CONTRAPRESTACIONES DE PATROCINIO
ENTIDAD COLABORADORA
Sello de Reconocimiento de Bronce como Entidad Colaboradora UJI
Suscripcion gratuita a VOX UJI
Informacion sobre las actividades de la UJI
Invitacion al acto institucional de apertura de curso
Invitacion al acto institucional de entrega de diplomas

ENTIDAD PATROCINADORA
Sello de Reconocimiento de Plata como Entidad Patrocinadora UJI
Concesion del Estatuto de Entidad Patrocinadora UJI que implica:
Recepcion gratuita de publicaciones
Invitacién a todos los actos institucionales UJI
Una plaza gratuita en todos los congresos, cursos de ciclo corto y seminarios UJI
Utilizacion sin cargo de las instalaciones UJI, segun disponibilidad
Mencion en la Memoria Anual de la UJI como Entidad Patrocinadora
Bonificacion del 25% en las tarifas publicitarias en todos los soportes de la UJI
Invitacion al Acto de Reconocimiento de las Entidades Benefactoras UJI y diploma

PATROCINADOR ESTRATEGICO

Sello de Reconocimiento de Oro como Patrocinador Estratégico de la UJI

Concesion del Estatuto de Patrocinador Estratégico UJI que implica:
Reconocimiento expreso en VOX UJI a Patrocinadores Estratégicos y publirreportaje
Recepcion gratuita de publicaciones
Invitacion a todos los actos institucionales UJI
Una plaza gratuita en todos los congresos, cursos de ciclo corto y seminarios UJI
Utilizacién sin cargo de las instalaciones UJI, segun disponibilidad
Mencion en la Memoria Anual de la UJI como Patrocinador Estratégico UJI
Bonificacion del 50% en las tarifas publicitarias en todos los soportes de la UJI
Invitacién al Acto de Reconocimiento de las Entidades Benefactoras UJI y diploma
Asesoramiento técnico por parte de especialistas de la UJI

Concesion de la Medalla de Honor de la UJI (plata y oro) como reconocimiento tras
5y 10 afios de apoyo a la Universitat Jaume |
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3.1. Mision y funciones de |a
DIRCOM

La Direccion de Comunicacion y Publicaciones (DIRCOM)! es el 6rgano profesional responsable
de la gestion de la imagen y la comunicacion de la Universitat Jaume 1.

La mision de la DIRCOM se enuncia de la siguiente manera:

MISION

Contribuir a la satisfaccion de la vision estratégica de la Universitat
Jaume | mediante una gestion eficaz de la comunicacion e imagen
corporativas de la institucion

El cumplimiento de esta mision implica la realizacién de dos grandes funciones profesionales

que son responsabilidad del Director de Comunicacion y Publicaciones (dircom) de la UJI, el cual
debera:

* Disefiar, bajo la supervision del vicerrector de Coordinacion, Comunicacion y Politica
Lingiiistica, la estrategia de imagen corporativa de la Universitat Jaume I, y dirigir y
controlar la politica de comunicacion que exija dicha estrategia de imagen.

* Coordinar todas las politicas que afecten a la imagen corporativa de la Universitat Jaume [
con el fin de obtener sinergias y de facilitar un desarrollo coherente de las mismas.

.
e
e

L

1. El organigrama de la Universitat Jaume I asigna al Servicio de Comunicacion y Publicaciones —cuya direccioén corresponde al
jefe del servicio— las competencias sobre la ejecucion de las politicas de comunicacion institucionales. No obstante, a efectos de este
manual, se ha optado por las denominaciones al uso en comunicacion corporativa, como establecen la mayor parte de los estudios acadé-

micos. Por tanto, DIRCOM, con mayusculas, es el acronimo de la Direccién de Comunicacion y Publicaciones, mientras que “dircom”,
con minusculas, se refiere al director del 6rgano anterior.
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El cumplimiento de las dos funciones anteriores exige abordar un conjunto de tareas profesiona-
les que definen el marco de responsabilidades profesionales del dircom de la UJI. Son éstas:

Dirigir y supervisar el programa de comunicacion del Rector y planificar su proyeccion
publica como un activo mas de imagen de la UJI, suministrando para ello, de manera regular,
los indicadores necesarios para orientar su comunicacion, la planificacion de sus intervencio-
nes y la supervision del funcionamiento de su propio gabinete en aquellos aspectos relaciona-
dos con su imagen y la de la institucion.

Coordinar el Consejo de Imagen de la Universitat Jaume I, 6rgano que decidira la estrategia
de su imagen corporativa y que, presidido por el vicerrector de Coordinacion, Comunicacion
y Politica Lingiiistica, aprobara los planes anuales de comunicacion y adoptara las principales
decisiones relacionadas con la estrategia de imagen de la UJI.

Coordinar los Programas de Comunicacion Corporativa de la UJI, en colaboracion con los
diferentes vicerrectorados y/u o6rganos e instituciones de la Universidad y dirigir su ejecucion.

Controlar, bajo la supervision de la Secretaria General, el uso de la marca de la Universitat
Jaume I, asi como todas las aplicaciones de la misma que se incluyan en el Manual de
Normas de Identidad Visual o en el desarrollo del merchandising de la institucion.

Dirigir la editorial de la Universitat Jaume I armonizando los criterios cientificos y los de
rentabilidad, y representandola en todos aquellos actos publicos y reuniones con otras institu-
ciones relacionadas con su actividad editorial que asi lo requieran.

Ejercer el papel de portavoz de la UJI en todas las comunicaciones hacia el exterior que no
sean protagonizadas por el rector o los vicerrectores, y en todos aquellos ambitos en los que
sea necesario representar a la institucion y muy especialmente ante los medios de comunica-
cion social, lideres de opiniodn, instituciones, organismos nacionales y colectivos sociales y
culturales.

Coordinar con la Gerencia de la UJI el Plan de Comunicacion Interna y dirigir todas las
acciones comunicativas orientadas hacia el interior de la institucion.

Gestionar y controlar la produccion de todos los soportes de comunicacion de la Universitat
Jaume I.

Gestionar la publicidad de la Universitat Jaume I, los espacios publicitarios dentro del cam-
pus y los espacios destinados para la comunicacion de instituciones externas entre los miem-
bros de la UJI

A
-
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3.2. Disefio organico
vy funcional

La organizacion de la Direccion de Comunicacion y Publicaciones responde a dos premisas: a la
orientacion de la comunicacion de la Universitat Jaume I hacia la satisfaccion de las metas del pro-
yecto institucional y, en segundo lugar, a la consideracion del proceso comunicativo como la inte-
gracion de un conjunto de “actividades profesionales” que deben estar formalizadas previamente
para garantizar su eficaz ejecucion.

Para cumplir las exigencias anteriores se ha elaborado un disefio organico de la DIRCOM vy,
posteriormente, a cada unidad organica se le ha asignado un repertorio de actividades cuyos miem-
bros deberan realizar ordinariamente.

La Direccion de Comunicacion y Publicaciones de la UJI se compone de dos areas centralizadas:

* Area de Comunicacion Corporativa y Patrocinio.

* Area de Comunicacion y Relaciones Informativas.

Y de tres unidades de apoyo:
* Unidad de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (UTIC).
* Unidad de Diseflo.
* Unidad de Produccion Editorial.

Organicamente estas areas y unidades estan organizadas de acuerdo al siguiente ORGANI-
GRAMA de la DIRCOM:

CONSEJO DE
IMAGEN

DIRECCION COMUNICACION GABINETE
Y PUBLICACIONES RECTOR

I_I_I

Area de Comunicacion y de Area de Comunicacion
Relaciones Informativas Corporativa y Patrocinio

. Unidad de
uTic ugli:z,%: ¢ Produccién
. Editorial
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El disefio funcional de la DIRCOM establece que cada una de las areas y unidades que la com-
ponen cumpla una o varias FUNCIONES las cuales se concretan, a su vez, en diversas tareas o
actividades. A continuacion se enuncian las funciones y actividades de cada 4rea y unidad y se
adjuntan las fichas que desarrollan, una a una, las actividades citadas.

e Director de Comunicacion y Publicaciones
Funcion 1: Definir y ejecutar la estrategia de imagen corporativa de la Universitat Jaume [ y
evaluar dicha estrategia de imagen en el entorno educativo y social.

* Actividad 1.0: Evaluar y controlar la imagen corporativa de la Universitat Jaume I, asi
como todos los elementos referentes a su identidad visual.

* Actividad 1.1: Formalizar la estrategia de imagen corporativa de la Universidad.

* Actividad 1.2: Elaborar, controlar y llevar a cabo, junto a los 6rganos e instituciones res-

pectivos, los diferentes programas de comunicacion corporativa que se establecen en el
PEIC.

Funcion 2: Ejecutar el programa de comunicacion corporativa que establezca el Plan Estratégico
de Imagen Corporativa de la UJIL.

* Actividad 2.0: Elaborar y ejecutar el Plan Anual de Comunicacién de la UJI.

e Actividad 2.1: Evaluar la politica de imagen y comunicacion (I+C) del resto de universi-
dades.

* Actividad 2.2: Crear y mantener una base de datos de I+C de la Universitat Jaume [ y del
sector universitario.

* Actividad 2.3: Gestionar la publicidad de la UJI.

* Actividad 2.4: Gestionar todas las ediciones corporativas, asi como los diferentes canales
de comunicacion corporativa, tanto interna como externa.

* Actividad 2.5: Regular las normas que han de regir la personalidad corporativa (identidad
visual y comunicacion) de la UJIL.

Funcion 3: Definir y ejecutar la estrategia editorial de la Universitat Jaume I y evaluar
dicha estrategia y la del sector.
* Actividad 3.0: Supervisar la produccion editorial de 1a UJI.

* Actividad 3.1: Desarrollar las lineas de trabajo ya iniciadas en el &mbito de la produccion
electronica de publicaciones cientificas.

* Actividad 3.2: Desarrollar lineas de difusion y/o comercializacion de los productos video-
graficos o hipermedia producidos por la UJI.
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e Area de Comunicacién Corporativa i Patrocinio

Funcién 4: Coordinar con los responsables de los diferentes programas corporativos, las lineas de
comunicacion de servicios (docencia, investigacion y otros) de acuerdo a las directrices establecidas por
el Plan Estratégico de Imagen Corporativa.

* Actividad 4.0: Gestionar las campafias de promocion de la UJI
» Actividad 4.1: Coordinar las ediciones de comunicacion de los diferentes servicios.

* Actividad 4.2: Planificar anualmente la comparecencia la UJI en ferias y exposiciones del sector
educativo y/o de investigacion.

* Actividad 4.3: Desarrollo de nuevos productos de comunicacion corporativa para su consumo
interno y externo.

* Actividad 4.4: Control y realizacion de las ediciones corporativas (memorias, presupuesto,
agenda académica, guias...)

* Actividad 4.5: Control y realizacion de videos, productos audiovisuales e hipermedia de carac-
ter corporativo.

* Actividad 4.6: Direccion y supervision de contenidos del futuro canal teméatico de la UJI en tec-
nologia digital por cable, asi como colaboracion en el desarrollo de productos docentes para
dicho canal.

* Actividad 4.7: Disefio y supervision de los productos de merchandising de la institucion.

Funcion S: Coordinar con los representantes del Equipo de Gobierno de la UJI competentes las lineas
de comunicacion de patrocinio de acuerdo a las directrices establecidas por el Plan Estratégico de Imagen
Corporativa.

*» Actividad 5.0: Creacion y mantenimiento de una base de datos para la gestion del Programa de
Patrocinio de la UJI.

* Actividad 5.1: Realizacion de los soportes comunicativos para la relacion con los patrocinado-
res (cartas, comunicados, portafolios de proyectos...)

* Actividad 5.2: Gestion de contactos delegados por el rector y miembros del Equipo de Gobierno.

* Actividad 5.3: Seguimiento y valoracion de los apoyos de los patrocinadores en las distintas
acciones y proyectos.

* Actividad 5.4: Revalorizacion comunicativa y mediatica de los proyectos patrocinados.

* Actividad 5.6: Elaboracion de informes de resultados tangibles e intangibles para los patrocina-
dores como consecuencia de su apoyo a los proyectos de la institucion.

Funcién 6: Coordinar con la Gerencia, la Direccion del Servicio de Recursos Humanos y la Unidad de
Apoyo Educativo de la Universitat Jaume I el Plan de Comunicacion Interna de acuerdo con las directri-
ces establecidas por el Plan Estratégico de Imagen Corporativa.

* Actividad 6.0: Disefiar los medios necesarios para la adecuada difusion y puesta en practica del
Plan de Comunicacion Interna.

* Actividad 6.1: Establecer los mecanismos para una constante innovacion tecnologica de los
mecanismos en los que se apoya el Plan de Comunicacion Interna.

* Actividad 6.2: Gestionar y actualizar el web de la UJI, asi como otros canales electrénicos, con
el fin de convertirlos en los principales medios de comunicacién interna de la institucion.

 Actividad 6.3: Confeccionar los contenidos informativos de los medios de comunicacion interna
(informacion en Intranet de Juntas de Gobierno y Claustro).
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e Area de Relaciones Informativas

Funcion 7: Gestionar las relaciones de la Universitat Jaume I con los medios de comunicacion.

» Actividad 7.0 : Desarrollar sistemas informaticos de difusion automatizada de informa-
ci6n a los medios de comunicacion.

* Actividad 7.1 : Redactar textos y guiones de apoyo para la comparecencia publica del
equipo directivo de la UJI, asi como de cualquier otro miembro de la comunidad universi-
taria que lo solicite.

* Actividad 7.2 : Elaborar y ejecutar el Plan de Formacion de Portavoces de la UJI.

* Actividad 7.3: Elaborar y actualizar anualmente una base de datos sobre periodistas rela-
cionados con el sector educativo, asi como con todos los ambitos relacionados con las
areas de conocimiento en las que trabaja la UJI.

* Actividad 7.4: Confeccionar y distribuir comunicados y dossieres de prensa, convocar
conferencias de prensa y gestionar entrevistas y publirreportajes de interés para la UJI.

Funcion 8: Capturar y almacenar informaciones de interés para el uso interno y externo de la
Ul y su equipo de gobierno.
* Actividad 8.0: Capturar, elaborar y distribuir informaciones aparecidas en los medios de
comunicacion sobre un repertorio tematico de interés para la Universitat Jaume I.
* Actividad 8.1: Alimentar una base de datos relacional de temas aparecidos en los medios
de comunicacion sobre el hipersector de la educacion.

* Actividad 8.2 : Sintetizar la informacion de actualidad aparecida en los medios de comu- oy

nicacion que sea de interés para la Universidad y ponerla a disposicion de sus miembros a
través de un sistema de distribucion interna electronico.

* Actividad 8.3: Disefiar y mantener una base de datos actualizada de las actividades a des-
arrollar en la UJI (agenda de actividades).

* Actividad 8.4: Colaborar con los diferentes centros, departamentos y servicios de la UJI
en sus respectivas programaciones de agenda de cara a mantener flujos de actividad y evi-
tar solapamientos.

* Actividad 8.5: Recopilar y almacenar para su facil recuperacion la totalidad de la informa-
cion de interés de la UJI de cara a sus publicos, tanto internos como externos.

* Actividad 8.6: Distribuir interna y externamente el programa de actividades de la UJL.

* Actividad 8.7: Llevar a cabo informes y dossieres de temas informativos para dar apoyo a
las relaciones con los medios, asi como para comparecencias internas y externas de miem-
bros de la UJI, actuando como un gabinete técnico de la institucion.

Funcién 9: Gestionar los medios propios de comunicacion de la UJI:
* Actividad 9.1: Direccion y elaboracion de la revista mensual de la Universitat Jaume I,
Vox UJI
 Actividad 9.2: Direccion de la futura emisora cultural de la Universitat Jaume I, Vox UJI
Radio.
* Actividad 9.3: Realizacion de contenidos informativos para el futuro canal digital por
cable de la Universidad, Vox UJI Televisio.
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3.3. Instrumentos de gestion
de la imagen

De los diversos instrumentos que existen al servicio de la gestion de la imagen corporativa, la DIR-
COM de la UJI ha seleccionado los dos que a continuacién se citan por el alto valor estratégico que
ambos poseen, los cuales garantizan a medio plazo una gestion eficaz de la imagen de la institucion.

Los dos instrumentos de gestion de la imagen corporativa son:
* El Consejo de Imagen de la Universitat Jaume 1.

* El Monitor de Imagen Corporativa de la Universitat Jaume .

El CONSEJO DE IMAGEN DE LA UNIVERSITAT JAUME I es un 6rgano consultivo crea-
do para colaborar en la definicion estratégica de su politica de imagen corporativa, asesorar al
Equipo de Gobierno en materia de imagen y colaborar con la DIRCOM en la ejecucion y control de
la politica de comunicacion.

Para entender la naturaleza y la trascendencia del Consejo de Imagen hay que tener en cuenta
que la imagen corporativa de la UJI no va a ser solo el resultado de sus acciones de comunicacion
0, al menos, no exclusivamente.

Su imagen, por el contrario, sera el resultado del comportamiento global de la institucion; desde
la calidad en la docencia y la investigacion, hasta el modo de expresion telefonica de un empleado
de la Universidad, o a la repercusion que tenga uno de sus actos culturales.

Las funciones del Consejo de Imagen de la UJI son las siguientes:

* Contribuir a la elaboracion del PEIC (Plan Estratégico de Imagen Corporativa) de la UJI
y proponer las modificaciones que se consideren oportunas sobre la base de la evalua-
cion perioddica de la imagen de la UJIL

* Colaborar en la elaboracion del Plan Anual de Comunicacion de la UJI.

El Consejo de Imagen colaborara en la elaboracion del Plan Estratégico de Imagen Corporativa
y de su concrecion en los correspondientes planes anuales de comunicacion, cuya aprobacion
corresponde, en ambos casos, al Equipo de Gobierno de la UJI, aprobacion que debera ser ratificada
por su Junta de Gobierno.
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El Director de Comunicacion y Publicaciones ejercera la coordinacion del Consejo de Imagen de la
UIJI, el cual estara compuesto por representantes de todas las areas de actuacion implicadas.

El MONITOR DE IMAGEN CORPORATIVA DE LA UNIVERSITAT JAUME I es el ins-
trumento de evaluacion de los resultados de su politica de imagen y comunicacion, en la cual se
introduciran los cambios necesarios a partir de sus resultados de esta labor de monitorizacidon per-
manente de la imagen de la institucion.

MONITOR DE IMAGEN CORPORATIVA
METODOLOGIA
Aplicacion de técnicas cualitativas y cuantitativas
Valoracion de un repertorio de indices de imagen corporativa

PERIODICIDAD
Anual

INFORME DE RESULTADOS 41

Estado de la imagen corporativa de la UJI ——

Recomendaciones para fortalecer la imagen
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4. Mapa de Publicos

4.1.

4.2.

4.3.

de la UJl

Variables de
configuracion de [0S
publicos

Repertorio de
publicos

Coeficiente de

Comunicacion
Necesaria

0
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4.1. Variables de configuracion
de los publicos

Son los criterios segun los cuales se va a valorar la importancia que determinado publico tiene para
la UJI y, en consecuencia, la cantidad y el tipo de comunicacion que dicho publico necesita para
mantener una relacion eficaz con él.

Una vez definidas, las variables de comunicacion sirven para construir el Mapa de Publicos de la
Ul y su posterior ponderacion, sobre cuya base dichos publicos son jerarquizados.

Las variables de configuracion que se han tenido en cuenta son las siguientes:

» La importancia estratégica para la institucion.
» La capacidad de difusion directa de la imagen de la UJIL.
» La capacidad de integracion en el entorno.

» El fortalecimiento de la identidad corporativa.

La importancia estratégica que para la institucion tenga un publico determinado es la primera
variable a tener en cuenta ya que afecta a la importancia de ese publico en el logro de los objetivos
institucionales de la UJI. Es el criterio clasico para la ponderacion de los ptblicos y la asignacion
de prioridades.

Un director de departamento, un jefe de servicio, y por supuesto los equipos ejecutivos y deciso-
rios (Equipo de Gobierno, decanatos, Junta de Gobierno y Claustro) son publicos que requieren una
comunicacion especial con el fin de lograr la mejor comprension del proyecto institucional y la con-
secucion de sus objetivos.

De igual manera, también demandan una comunicacion especial aquellos publicos como los
patrocinadores estratégicos, los directores de los medios locales y autondémicos, las empresas en las
que se realiza el Practicum y el resto de universidades que forman parte del Instituto Joan Lluis
Vives.

La difusion directa de la imagen de la Universidad es el siguiente criterio de clasificacion de
los publicos segun su capacidad de generar en otros una imagen positiva o negativa de la institu-
cion. En el caso anterior nos cefiiamos a la influencia en la consecucion de objetivos estratégicos.
Ahora nos remitimos a la capacidad para influir en la imagen corporativa de determinados publicos
que actuan como transmisores de la imagen de la UJI hacia terceros.

La repercusion de estos publicos sobre la imagen corporativa puede ser cualitativamente impor-
tante, como las opiniones de los miembros del Consejo Social o la Sindicatura de Agravios.
También puede tratarse de publicos cuya relevancia no sea tan cualificada pero que también resulta
fundamental para la imagen de la UJI como, por ejemplo, el personal de contacto de la institucion,
cuyo comportamiento ante los publicos afecta a nuestra imagen de manera notable.

43
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La influencia sobre la opinion publica es el criterio que clasifica los publicos segun su capaci-
dad de incidir en otros de modo indirecto y mediador actuando como prescriptores de opinion.

Aunque la comunicacion con este tipo de publicos no tenga efectos inmediatos, su capacidad de
influir en la opinion del conjunto de la poblacion los sitia entre los prioritarios. Su trascendencia
suele ser al mismo tiempo cualitativa y cuantitativa, como es el caso de los periodistas y, en gene-
ral, los lideres de opinion.

La capacidad de integracion en el entorno hace referencia a las capacidades o posibilidades de
cada uno de los publicos de la UJI para favorecer la integracion de la institucion en su entorno
social, econémico, cultural, etc.

Se trata, pues, de publicos que realizan una funcién de conexion o pasarela entre la Universidad
y aquellas personas o colectivos a los que ésta pretende acercarse de manera prioritaria por estar
situados dentro de su ambito de influencia.

Especial papel juegan en este campo los miembros del Consejo Social, las organizaciones
empresariales y profesionales, los centros de secundaria, las asociaciones de padres y madres de
alumnos, las empresas del Practicum, la Fundacion Universitat Jaume I-Empresa, y también la
Sociedad de Amigos y Antiguos Alumnos de la UJI, entre otros publicos.

Por ultimo, el fortalecimiento de la identidad corporativa es la variable que evalua la influen-
cia de los distintos publicos como elementos constructores de una identidad comtin compartida por
todos los miembros de la comunidad universitaria.

En este sentido es especialmente importante el papel de los 6rganos de decision colectiva
(Claustro y Junta de Gobierno), ademas de aquellos otros que favorecen la participacion de los
miembros de la UJI en el autogobierno de la institucién (comisiones y consejos), asi como el perso-
nal directivo del PDI y PAS (directores de departamento y jefes de servicio) y los representantes de
los alumnos (Consejo de Estudiantes).
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4.2. Repertorio de publicos

El mapa de publicos contempla un total de 62 grupos de publicos, divididos en diez segmentos:

Estructura participativa.

Personal docente e investigador.
Alumnos.

Personal de administracion y servicios.
Lideres de opinion.

Patrocinadores.

Entorno sociocultural.

Medios de comunicacion.

SOOI U C N

Entorno laboral y econémico.
10. Entorno educativo.
A continuacion es necesario disgregar cada grupo de publicos en los diferentes colectivos que lo

forman para, a continuacion, poder ponderar la importancia de cada uno de estos colectivos de
acuerdo a las cuatro variables de configuracion determinadas en el epigrafe anterior.

45

De esta forma obtendremos un valor numérico —el Coeficiente de Comunicacion Necesaria—
que indicard la cantidad de informacion que un publico necesita de acuerdo a la importancia que
tiene para la Universidad.
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4.3. Coeficiente de
Comunicacion Necesaria

Una vez elaborados los repertorios de publicos, el siguiente paso es ponderar la importancia de cada
publico, de acuerdo a las variables de configuracion establecidas previamente, asignando a cada uno
de ellos un coeficiente numérico: el Coeficiente de Comunicacion Necesaria (Cn).

El procedimiento para hallar el Cn es muy sencillo. Se ha seguido para ello la siguiente regla:

COEFICIENTE DE COMUNICACION NECESARIA (Cn)

Se punt a de 0 a 5 la importancia de cada p blico seg n cada una de las cuatro
variables de configuraci n

Se suma la puntuaci n obtenida por cada p blico, correspondiente a todas las variables
Se divide esa cifra entre la m xima puntuaci n posible (el total de variables x 5)

La cifra obtenida cuyo valor estar entre 0 y 1 expresar el valor num rico del
48 Coeficiente de Comunicaci n Necesaria (Cn)

El coeficiente Cn, como su propia denominacién indica, expresa la prioridad comuni-
cativa de cada uno de los publicos, la cantidad de comunicacidon que necesita cada publi-
co de acuerdo a la importancia que tiene para la institucién. El valor del coeficiente Cn
hay que tomarlo en un sentido relativo, como orientaciéon de la atencidon que determinado
publico requiere por parte de la DIRCOM de la UJI.

A la derecha se recoge el Mapa de Publicos de la Universitat Jaume 1.
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Coeficiente de Comunicacion Necesaria (C.n.) N
Importancia  Difuside divecta Influencis Integracidn Fortalecimiendn Ca
esiratégica imagen opmicn pablica & gl enoenn identiclad comparaniva o
1 ESTRULTURA PARTICIPATIVA

n Biuipn ractoral

Ll Decanatos y dveccidn de la Escuela
12 Jhota de Gobiemn

13 Claustro

] Jemiaes de cenin

15 Consall d*Eshudiants

16 Comisiones y (onsejos

17 Sindic de Grouges

18 Conseprs de Deparfamento
i Consejos de Titulacidn

110 Represertanes sindicakes
m Consell Sooml

F 4 FERSOMAL DOCENTE E INYESTIGADOR
20 D sl i, e departam enlo

Pl Directones de hsulacicn

2 Profesarado titulsr

FE] Profesoradn ayudante y ascciado

3 ALUMMNDS

kI ddsmnos de pamer ciclo

£l Algmnos de sequndn ciclo

n afumnos de tercen ciclo

13 Asoclaciones de albmnos

1 Ahemnos de formacion no reglada

4 FERSONAL DE ADMINISTEACION ¥ SERVICIOS
40 Jefas da servicio

41 Personal técnics

42 Personal de contacia

43 Resto de personal

5 LIDERES DE OPINION

50 Adsbatd educativg ¥ inivenitaria

5 Ambito empresarial y econdmico

52 Ambina politics, oubiural y secial

& PATEOCINADDRES

Ell Patrocinadongs essratég i

El Bog oy urales

=] Entidades de apoyn

T ENTORNO S5OCI0-CULTURAL

M Partides politicos

Ll Asprsacinnes culiurales

L dmociaciones thico-socisles

g MEDIOS DE COMUNICACION

&0 Pevindisias especislisias universidad-Jocal y swlon.
4] Perindistas pupecialistas universadad-nacional
82 Directores de medios locakes y amondmioes
24 Perindistas cienciay tecnokogia

Eh Prensa sectonal

9 ENTORND LABORAL

1) Adminisiracidn surcpea

| Adminisiracidn central

5 ACMINSITA0onas autonim iars

33 ddminisiracidn provnaial y supramunicipsl
- Administracionss locales

95 Camaras g Comerdio

2h Asociacones empresanales

5 fanciaciones y oolegios prolesionales

IB'IEI Grandes empresas

e Pymes

L] Sindicaios

F1 Fundatio Universital Jaume HEmpresa
1 Empresas practioam

w3 Provesdones de obras y servicios

il ENTORND EDUCATIVO

100 Leniras de Secundaria-Bachilizraso

101 Centros de Secundaria-Ciclos Fomativos
12 AR

]1%] Conselemy de Culburs, Educsad | Clncia

] Regin da wniversicdlaces del Insbaut 1L Viees

105 Resiz de universidades del Estadio

106 Unwessidades extranjeras y otros oos. formathins
107 Instifulos wriversilanos

108 Contros de investigacidn

\‘—_——ﬁ
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5.1. La personalidad
corporativa de la Universitat
Jaume I: £/ estilo de
comunicacion UJI/

La ultima funcion del MAGICO es configurar una personalidad corporativa de la Universitat
Jaume I que la identifique y la diferencie del resto de las instituciones y contribuya a proyectar una
imagen positiva de la Universidad a través de una practica armoénica de todas sus manifestaciones
comunicativas.

Para construir esa personalidad diferenciadora es necesario actuar sinérgicamente en tres planos
diferentes pero complementarios:

* El contenido de la comunicacion.
» La forma de la comunicacion.
* La practica de la comunicacion.

Cuando se consiga la armonia entre estos tres planos de la personalidad de la UJI se habra logra-
do un estilo propio de comunicacion —el estilo UJI— que sera el principal factor para configurar
esa personalidad corporativa que nos identifique, no sélo a través de nuestros mensajes sino tam-
bién gracias a las formas y a la ejecucion de la comunicacion.

EL ESTILO DE COMUNICACION UJI
EL CONTENIDO DE LA COMUNICACION
Comunicar siempre la identidad corporativa de la UJI
Comunicar los atributos que definen el posicionamiento estratégico de la UJI

LA FORMA DE LA COMUNICACION
Normas de identidad visual corporativa
Gestion de la marca UJI
Libro de estilo

LA PRACTICA DE LA COMUNICACION
Intervencién de portavoces
Relaciones con la prensa
Normas de actuacion del personal de contacto
Caodigo deontoldgico de la comunicacion de la UJI
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5.2. £l contenido de |la
comunicacion

Para fijar una personalidad corporativa diferenciadora de la UJI hay que actuar en primer lugar
sobre el plano conceptual de la comunicacion. Existen dos principios que es necesario observar en
todo momento para consolidar ese estilo de comunicacion UJI que nos identifique y diferencie:

* Comunicar la identidad corporativa de la UJI.

* Trasladar a través de la comunicacion el posicionamiento estratégico de la UJI para pro-
yectar la imagen intencional que necesitamos.

Para comunicar la identidad corporativa de la UJI se deberan introducir siempre que sea posi-
ble los mismos mensajes acerca de nuestra Universidad, intentando que en todos los soportes infor-
mativos, en las autopresentaciones, en los catalogos, guias y demas piezas comunicativas se utili-
cen, total o parcialmente, las siguientes SINTESIS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA, codi-
ficadas especialmente para transmitir dicha identidad.

SINTESIS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Texto 1 (199 palabras)

La Universitat Jaume | de Castellon es un centro de ensefianza superior e inves-
tigacion que persigue el desarrollo social, econémico y cultural de la sociedad de
su entorno mediante la creacion y transmision de conocimientos.

La Universitat Jaume | nacioé en 1991 con vocacion de consolidarse como una
universidad dinamica y emprendedora, cuya finalidad es conseguir la excelencia
de la docencia, la investigacion y los servicios que ofrece a la sociedad. En la
actualidad imparte 23 titulaciones, sometidas a evaluacion continua, con progra-
mas y planes de estudio nuevos, flexibles y competitivos, capaces de responder
y adaptarse a las exigencias que la sociedad plantea.

La Jaume | cuenta con un campus unico, de reciente creacién, que le permite
ofrecer una formacion no masificada y unas relaciones humanas mas proximas.
Asi mismo, su integracién en el tejido social posibilita que el 100% del alumnado
matriculado realice estancias en practicas en empresas o instituciones.

Su apuesta por la innovacion cientifica y tecnologica se complementa con la
formacion humanistica, que favorece que el alumnado se forme como profesional
y como ciudadano. La Universitat Jaume |, asi mismo, responde a las necesida-
des y demandas sociales, siempre cambiantes, con una oferta investigadora
diversificada e interdisciplinaria.
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Texto 2 (369 palabras)

La Universitat Jaume | de Castellon es un centro de ensefianza superior e investi-
gacion, creado en 1991, que persigue el desarrollo social, econémico y cultural de
la sociedad de su entorno mediante la creacion y transmision de conocimientos.

La Universitat Jaume | nacio con vocacion de consolidarse como una universidad
dinamica y emprendedora, cuya finalidad es conseguir la excelencia de la docencia,
la investigacion y los servicios que ofrece a la sociedad. En la actualidad imparte 23
titulaciones, sometidas a planes de evaluacion continua, y cuenta con 12.000 estu-
diantes, un volumen que le permite dar una atencion personalizada a su alumnado
y ser una universidad sin problemas de masificacion. A ello contribuye un campus
Unico, de reciente creacion, atractivo, que permite unas relaciones humanas mas
préximas, y que esta perfectamente comunicado con la ciudad de Castellon y las
localidades préximas.

La Universitat Jaume | imparte programas y planes de estudio nuevos, flexibles y
competitivos. Programas y planes capaces de responder y adaptarse a las exigencias
gue la sociedad plantea. El caracter interdisciplinario de la Universitat Jaume | garan-
tiza la autonomia de los estudiantes y amplia sus posibilidades de empleo en el futu-
ro gracias a las estancias en practicas para el 100% de los alumnos matriculados.

La Universitat Jaume | es pionera en la utilizacion de las nuevas tecnologias de
la informacion para la difusion de conocimientos, consciente de que la comunicacion
y la creatividad son los instrumentos de futuro mas importantes. La Universitat
Jaume | fue la primera institucion académica en tener presencia en la World Wide
Web (www) y en desarrollar un buscador de informacion (donde?) en la red Internet,
uno de los mas utilizados de Espafia, que tras varios afios de actividad tiene pre-
vista su reconversion como portal de innovacion educativa en la red.

Este esfuerzo por mantenerse en la innovacién cientifica y tecnolégica se com-
plementa con la formacion humanistica, que favorece que el alumnado se forme
com profesional y como ciudadano. La Universitat Jaume |, asi mismo, responde
a las necesidades y demandas sociales, siempre cambiantes, con una oferta
investigadora diversificada y flexible, que apuesta por la creatividad, que conjuga
la investigacion basica y la aplicada, y que da apoyo a los grupos emergentes e
interdisciplinarios.
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Texto 3 (471 palabras)

La Universitat Jaume | de Castellon es un centro de ensefianza superior e investi-
gacion, creado en 1991, que persigue el desarrollo social, econémico y cultural de
la sociedad de su entorno mediante la creacion y transmisién de conocimientos.

La Universitat Jaume | naci6 con vocacion de consolidarse como una universidad
dindmica y emprendedora, cuya finalidad es conseguir la excelencia de la docencia,
la investigacion y los servicios que ofrece a la sociedad. En la actualidad imparte 23
titulaciones, sometidas a planes de evaluacion continua, y cuenta con 12.000 estu-
diantes, un volumen que le permite dar una atencioén personalizada a su alumnado
y ser una universidad sin problemas de masificacion. A ello contribuye un campus
anico, de reciente creacion, atractivo, que permite unas relaciones humanas mas
proximas, y que esta perfectamente comunicado con la ciudad de Castellon y las
localidades proximas.

La Universitat Jaume | imparte programas y planes de estudio nuevos, flexibles y
competitivos. Programas y planes capaces de responder y adaptarse a las exigen-
cias que la sociedad plantea. El caracter interdisciplinario de la Universitat Jaume |
garantiza la autonomia de los estudiantes y amplia sus salidas al mundo laboral. De
hecho, los planes de estudio contienen estancias en practicas para el 100% de los
alumnos matriculados, que se desarrollan en empresas e instituciones. Al mismo
tiempo, y para conseguir una formacion completa de su alumnado, se trabaja para
potenciar el intercambio educativo con otros paises.

La Jaume | destaca dentro del Estado espafiol en la obtencion de recursos
externos para investigacion y desarrollo por profesor. Su compromiso con la cali-
dad de los servicios, el desarrollo social y la formacion integral de sus miembros,
cientifico-técnica y humanistica, son caracteristicas que la definen, asi como la
gestion transparente y participativa de la institucion.

La Universitat Jaume | es pionera en la utilizacion de las nuevas tecnologias de
la informacion para la difusion de conocimientos, consciente de que la comunica-
cion y la creatividad son los instrumentos de futuro mas importantes. La
Universitat Jaume | fue la primera institucion académica en tener presencia en la
World Wide Web (www) y en desarrollar un buscador de informacion (donde?) en
la red Internet, uno de los mas utilizados de Espafa. La Universitat Jaume | prevé
convertirse asi mismo en la primera universidad con un Centro de Educacion y
Nuevas Tecnologias (CENT), con una conexion directa con los centros de educa-
cion primaria y secundaria.

Este esfuerzo por mantenerse en la innovacion cientifica y tecnoldgica se com-
plementa con la formacién humanistica, que favorece que el alumnado se forme
com profesional y como ciudadano. La Universitat Jaume |, asi mismo, responde
a las necesidades y demandas sociales, siempre cambiantes, con una oferta
investigadora diversificada y flexible, que apuesta por la creatividad, que conjuga
la investigacién basica y la aplicada, y que da apoyo a los grupos emergentes e
interdisciplinarios.
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El segundo principio necesario para construir la personalidad corporativa de la UJI en el plano con-
ceptual es trasladar a través de su comunicacion los atributos que definen su posicionamiento

estratégico, solo asi se conseguird proyectar una imagen intencional de la institucion que permita la
satisfaccion de sus metas institucionales.

El esquema a seguir para traducir el posicionamiento estratégico a argumentos de comunicacion
es el siguiente:

COMUNICAR EL POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA UJI

Objetivos institucionales
v
Atributos de imagen intencional/ Posicionamiento estratégico

v
Argumentos comunicativos

A continuacion se codifican los atributos que definen el posicionamiento estratégico de la UJI en
forma de ARGUMENTOS COMUNICATIVOS, debiéndose constituir dichos argumentos en la
materia prima de la comunicacion de la UJI en todas sus manifestaciones, desde los soportes de
autopresentacion institucionales a la intervencion de portavoces de la Universidad.




‘ ' UNIVERSITAT JAUME-"l |

1. Mejora continua de la docencia

La Universitat Jaume | se orienta hacia la calidad de la docencia y ofrece unos
planes de estudio flexibles y competitivos porque...

B somete al profesorado y las titulaciones a una evaluacion constante;

B ofrece una formacion integral, cientifico-técnica y humanistica, con asignaturas
comunes de informatica y nuevas tecnologias, lenguas modernas y espacio y
valores europeos;

Bl en la elaboracion de sus planes de estudio interviene una comisién mixta for-
mada por profesionales conocedores de la realidad socioeconémica y laboral;

B se esfuerza por desarrollar habilidades y capacidades en su alumnado que
faciliten su empleabilidad en el futuro.

La Universitat Jaume | ofrece titulaciones con los perfiles profesionales mas deman-
dados por su entorno y se preocupa de la insercion laboral de su estudiantado porque...

B permite una formacion practica al 100% de su alumnado, con estancias en

empresas e instituciones;
55

M prevé la creacion de un Observatorio Profesional Permanente; B —

B dispone de una bolsa de trabajo que canaliza a través de un servicio en el que
participa el Servicio Valenciano de Empleo y la Fundacion Universitat Jaume |-
Empresa,

B incentiva la creacién de empresas mediante la organizacion de cursos y pre-
mios, asi como con el apoyo a las empresas junior
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2. Autofinanciacion de 1+D y generadora de riqueza

La Universitat Jaume | es una universidad comprometida con su entorno,
que orienta la docencia y la investigacion hacia las necesidades de la sociedad y
la empresa porque...

B es una de las primeras universidades del Estado espanol en la obtencion de
recursos externos para Investigacion y Desarrollo por profesor;

B colabora con mas de 1.200 empresas;

B oferta cursos de postgrado y formacion continua que responden a la deman-
da del entorno profesional y social;

B responde a la demanda social con investigaciones pioneras sobre temas de
gran interés general como la aplicacion de las nuevas tecnologias para la
curacion de la anorexia, el desarrollo de la robdtica o temas relacionados con
las ciencias experimentales;

B cuenta con un Servicio Central de Instrumentacion Cientifica (SCIC) que cen-
traliza todo el instrumental cientifico de la Universidad para ponerlo a dispo-
sicion tanto de los grupos de investigacion internos como de empresas e ins-
tituciones externas.

La Universitat Jaume | colabora estrechamente con el sector cerami-
co, considerado el motor de la economia castellonense, porque...

Bl dispone de un centro de investigacion, el Instituto de Tecnologia Ceramica,
que ofrece las novedades mas vanguardistas sobre materiales y disefios;

B destina al sector azulejero el 63% de sus proyectos de investigacion contra-
tados con empresas.
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3. Uso de nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacion

La Universitat Jaume | es una institucion pionera en el uso de las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion porgue...

Bl es el primer centro que ofrece a toda la comunidad universitaria la posibili-
dad de conectarse gratuitamente a Internet desde su domicilio particular;

B es la primera institucion académica que ha tenido presencia en la World
Wide Web (www);

M es la Unica universidad que responde a las demandas de informacion en la
red al reconvertir su buscador en un portal tematico, siguiendo las Ultimas
tendencias en la elaboracion de contenidos para Internet (;,donde?);

B trabaja en el desarrollo de un canal de television propio de teméatica univer-
sitaria bajo tecnologia digital por cable.

La Universitat Jaume | es una institucion comprometida con el avance tec-
nolégico porque...

B prevé la creacion de un laboratorio de formacion informatica de profesorado,
con una conexion directa con centros de educacion primaria y secundaria.

La Universitat Jaume | es un centro que aprovecha las ventajas de Internet
para mejorar el servicio a su publico porque...

Bl ofrece a todos los estudiantes cuentas personales de correo electrénico en
el momento de la matriculacion;

B permite solicitar certificados y documentos oficiales sin necesidad de des-
plazarse;

B difunde una completa y actualizada informacion sobre su actividad docente
e investigadora a traveés de la red,;

B ofrece formacion complementaria con un amplio programa de cursos a dis-
tancia a través de la red.
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4. Participacion y comunicacion

La Universitat Jaume | es una institucion con una estructura democratica y partici-
pativa porque...

B permite que todo el profesorado y el estudiantado intervenga en la reestructu-
racion de los planes de estudio y en todos los érganos de gestion universitaria;

B tiene una asociacion de ex alumnos que participan activamente en la vida uni-
versitaria;

B se involucra con la sociedad a través el programa Campus Abierto, que inte-
gra una serie de actividades en diferentes espacios fisicos de su ambito de
influencia.

La Universitat Jaume | es una universidad comunicativa y transparente
porque...

B utiliza Internet como principal medio de comunicacion interna, ya que es un
canal al que puede acceder toda la comunidad universitaria de forma bidi-
reccional e interactiva;

B mantiene canales abiertos para la libre comunicacion y relacion de sus miem-
bros, con la puesta en servicio de un grupo de discusion de tematica libre
(seccion de opinién del SIC);

B pone a disposicion de sus publicos toda la informacion que necesitan, a tra-
vés de la red y con un periédico mensual con una tirada que cubre una ratio
de 0,8 ejemplares por persona;

B tiene previsto la puesta en servicio de un canal de television propio de tema-
tica universitaria dentro del paguete de una operadora de television y servi-
cios de cable;

B presenta grandes facilidades para la comunicacion personal gracias tanto a
su tamano como al talante abierto de todos los miembros de la comunidad
universitaria.
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5. Compromiso activo social y ecologico

La Universitat Jaume | demuestra su respeto al medio ambiente a través de...

B |a creacion de una Oficina Verde, que ofrece asesoramiento a los departa-
mentos universitarios y organismos externos y se encarga de la gestion de los
residuos generados por la propia Universidad;

B el destino de fondos a la investigacion de energias alternativas, aprovecha-
miento de recursos hidraulicos, reciclaje de materiales, reduccion de conta-
minacion, etc.;

Bl la formacion e informacion de su estudiantado para un compromiso respon-
sable con el medio ambiente.

La Universitat Jaume | es una universidad seolidaria porque...

B es |la Unica universidad espafiola integrada en el Consorcio de Universidades
Europeas para la Paz, dispone de un centro internacional en el que se impar-
te un master de estudios para la Paz y el Desarrollo, y cuenta con la primera
Catedra Unesco de Filosofia de la Paz;

B tiene una politica de solidaridad y cooperacion al desarrollo dirigida a la sen-
sibilizacion y participacion de la comunidad universitaria en este ambito;

B destina el 0,7% de su presupuesto a acciones de solidaridad

B cuenta con un programa de formacion de voluntarios, asi como con una bolsa
de voluntarios que llevan acciones de este tipo dentro de la Universidad, asi
como colaborando con las ONG;

B dedica una parte importante de su investigacion a la mujer, con dos macro-
proyectos: el Seminario de Investigacion Feminista y el proyecto NOW, mas-
ter financiado por la Unién Europea.
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5.3. La normativa de la
comunicacion institucional

Constituye el segundo factor de configuracion de la personalidad corporativa y un nuevo compo-
nente del estilo de comunicacion UJI. Los contenidos de la comunicacion suelen ser mas eficaces
cuando siguen una normativa formal. Tres son los instrumentos que regularan formalmente la
comunicacion de la Universitat Jaume I:

» Normas de identidad visual corporativa.
» La gestion de la marca UJL

» El Libro de Estilo UJI.

Normas de Identidad Visual Corporativa

Las NORMAS DE IDENTIDAD VISUAL de la UJI vienen reguladas integramente en el corres-
pondiente manual de la institucion, el cual ha sido renovado recientemente para adaptarlo a las nue-
vas exigencias de la Universidad y del campus de Riu Sec.

En el MAGICO tan sélo se recuerdan los elementos basicos de la identidad visual y las normas
para su aplicacion que deben observar las unidades descentralizadas de la UJIL.

NORMAS DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

ELEMENTOS BASICOS DE LA MARCA
Logotipo corporativo
Simbolo corporativo
Colores y tipografias corporativos.

NORMAS DE USO PARA UNIDADES DESCENTRALIZADAS
Uso de la identidad visual UJI en actos publicos
Normas de edicién de publicaciones descentralizadas

Normas de uso de listas de distribucion de correo
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Los elementos visuales basicos que integran la marca UJI son:

= El logotipo, que contiene la denominacion normalizada de la institucion compuesta
sobre dos lineas centradas: en la primera aparece la palabra Universitat y en la segunda
Jaume L.

» El simbolo, formado por las iniciales de la institucion UJI y dos grafismos (0jo y coro-
na), que sustituyen a los puntos de las letras J e I, respectivamente. Estos elementos se
distribuyen, igual que las iniciales, sobre un cuadrado a mano alzada, de manera que los
lados son formas irregulares.

= El color del logotipo y del cuadrado del simbolo es violeta (Pantone 2735). La U es azul
claro (Pantone 310), la J es verde (Pantone 354), la I es roja (Pantone 485), la corona es
amarilla (Pantone 108) y el ojo es blanco.

» La tipografia corporativa utilizada en la construccion de la marca es la Times New
Roman y se utiliza la Futura Bold Expandida para las iniciales.

Las normas de uso para unidades descentralizadas regulan la utilizacion de la marca UJI por
parte de los departamentos, centros y servicios de la Universidad. Estas normas se concretan en
relacion con tres posibilidades de uso:

» Uso de la marca en actos publicos.
» Normas para la edicion de publicaciones descentralizadas.

» Normas de uso del correo electronico.

Todos los actos publicos organizados por unidades descentralizadas de la UJI (departamen-
tos, centros y servicios) seguiran unas normas tendentes a la difusion armoénica de la identidad
visual. Estas afectan especialmente a los actos en el exterior de las instalaciones de la Universidad,
tales como la participacion en congresos, ferias y otras actividades culturales y/o ludicas.

En principio se distingue entre actos organizados por la UJI (internos y externos) y aquellos
otros en los que la Universidad s6lo participa en los mismos, pero no los organiza.

* En los actos en los que la UJI sea organizadora, ademas de participante, se expondra
en lugar visible un panel con la marca corporativa de la institucion. Cualquier unidad
descentralizada puede solicitar al Servicio de Comunicacion y Publicaciones la cesion
temporal del panel que, preferentemente, se ubicara detras del ponente. Esta localizacion
posibilitara la difusion de la identidad visual de la UJI a través de los recursos graficos
de los medios de comunicacion que asistan al acto (fotografias, en prensa, y audiovisua-
les, en television).

» Para actos externos, con la presencia de la Universidad en ferias y exposiciones, las
casetas de la UJI deberan mostrar su marca corporativa y se ofrecerd informacion al
publico con folletos sobre la institucion (identidad corporativa, titulaciones, servicios,
etc.).

» En los actos en los que la UJI participa pero no tiene la responsabilidad de su organiza-
cion debe garantizarse la identificacion de los ponentes de la institucion. Si es posible,
se solicitara la colocacion de una inscripcion en la mesa con el nombre de la persona
que interviene y su cargo en la UJI. Es recomendable que los ponentes porten, en lugar
visible, un pin con la identificacion de su centro cuando acudan a actos externos.
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Las normas de edicion para publicaciones descentralizadas se refieren a las publicaciones
cuya edicion sea ajena al Servicio de Comunicacion y Publicaciones, las cuales deberan tener en
cuenta unos criterios de homogeneizacion que las identifiquen con la UJI.

Todos los folletos, programas, carteles y demas elementos en soporte papel incorporaran en
lugar visible (y en portada, siempre que haya mas de una pagina) la marca corporativa de la UJL, de
acuerdo a las normas basicas recogidas en el Manual de Normas de Identidad Visual.

Cuando estas unidades descentralizadas soliciten al Servicio de Comunicacion y Publicaciones
la confeccion de sus ediciones (maquetacion, disefio y gestion de impresion), deberan facilitar todos
los originales en soporte electronico que sean necesarios. Los encargos deberan hacerse con la
siguiente antelacion:

* Carteles 20 dias.
* Catalogos 15 dias.
* Programas 15 dias.
* Dipticos y tripticos 7 dias.
* Portadas de libros 7 dias.
* Invitaciones 5 dias.

Criterios para el uso de las listas de distribucion. La Universitat Jaume I cuenta con tres listas
de distribucion de correo que permiten el envio de mensajes masivos por este canal a los colectivos
de PDI (lista pdi), PAS (lista pas) y a ambos a la vez (lista uji). El envio de mensajes a estas listas
implica que, previamente a su distribucion, éstos pasan un filtro que ejerce la Direccion de
Comunicacion de acuerdo a los siguientes criterios:

= Las listas de distribucion masiva (uji, pas, pdi) son canales de comunicacion interna y,
como tales, su gestion depende del jefe del Servicio de Comunicacion y Publicaciones
de la Universidad, quien se encarga de actuar como moderador de los mismos.

= La restriccion en el uso de las listas tiene como funcion evitar la saturacion del canal y
que, por tanto, deje de ser operativo.

» Los criterios por los que se rigen las listas son, en orden de prioridad:

* El interés general para los receptores.

* El contenido informativo, no de opinion.
* El caracter institucional del emisor.

* El caracter interno del contenido.

En los casos que asi lo estime oportuno el jefe del Servicio de Comunicacion y Publicaciones,
por considerar que el contenido de los mensajes no se ajusta a las caracteristicas antes descritas,
éste podra no distribuirlos y en su caso ofrecer la via de difusion de la tribuna libre de opinion del
SIC. Esta posibilidad se contempla con el fin de que todos los articulos que no sean puramente
informativos tengan su espacio en el SIC y no en los buzones de correo de los miembros de la UJIL.

Por ultimo, las normas de uso del correo electronico regulan el uso de la red electronica
de la Universidad, ya que la UJI pone a disposicion de todos sus miembros una cuenta de correo
electronico cuyo fin es facilitar su trabajo cotidiano.

Los miembros de la comunidad universitaria que utilicen el correo electronico como instru-
mento de trabajo deberan identificarse siempre en la firma (signature) del correo con todos sus
datos laborales y no podran incluir en este apartado publicidad o mensajes de tipo promocional de
entidades o instituciones no vinculadas con el desarrollo de su puesto de trabajo.
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La GESTION DE LA MARCA UJI es el segundo aspecto formal que regula el MAGICO. La ges-
tion establece la relacion que debe existir entre la marca UJI y todas las demas “marcas subordina-
das”, es decir, las denominaciones corporativas de institutos, fundaciones, proyectos... de la
Universidad.

La regulacion y el control del uso de la marca de la UJI compete a la Junta de Gobierno y, la
autorizacion para su utilizacion, a la Secretaria General de la Universidad, a quien debera solicitarse
expresamente.

La gestion comercial de la marca UJI corresponde a la Universidad o cualquier otra entidad de
caracter publico que determine la propia Universidad y que se encargaré de gestionar las diversas
aplicaciones comerciales de la marca. Los estatutos de creacion de dicha empresa publica se somete-
ran previamente a aprobacion por la Junta de Gobierno.

La solicitud de uso comercial de la marca debe incluir los datos personales de la persona que la
realiza, el motivo que se alega para su utilizacion, el medio en que se quiere reproducir, el niimero
exacto de reproducciones que se van a realizar y el plazo de duracion del uso de la marca.

Los solicitantes del uso de la marca UJI tendran que acreditar alguna relacion con la
Universidad, que el uso de la marca va a ser licito y que, en todo momento, se respetaran los princi-
pios de la institucion.

La regulacion del uso de las marcas subordinadas también depende de la Junta de Gobierno,
que debera aprobar una normativa especifica sobre ellas, con reglas que garanticen la difusion de la
imagen corporativa de la UJI concentrada en la marca (logotipo y simbolo), en lugar de fragmentar-

la. Este fin exigira que el simbolo o el logotipo de la UJI, imprescindiblemente uno de los dos, ——

acompafien siempre a la marca subordinada.
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El LIBRO DE ESTILO es una herramienta basica para desarrollar con éxito la dimension formal
de los mensajes y contribuir a consolidar un estilo UJI de comunicacion.

La Universitat Jaume I, como organizacién compleja que pretende vehicular una imagen corpo-
rativa armonica y coherente basada en la calidad, debe fijar el modelo de lengua escrita que use la
comunidad universitaria cuando se exprese institucionalmente.

Esta funcion, la debe realizar el Libro de Estilo de la Universitat Jaume I, que recogera las nor-
mas lingiiisticas, de disefio de documentacion y de uso de recursos graficos y convenciones que,
aplicados a la expresion escrita institucional, determina una imagen unificada y coherente de ésta.

El Servicio de Lenguas y Terminologia es el 6rgano encargado de elaborar dicho libro de estilo,
complementario del ya publicado Manual de llenguatge administratiu, y que debe incluir aspectos
como, por ejemplo. los criterior de elaboracion y redaccion de los textos universitarios (el estilo, el
uso de lenguaje no discriminatorio, la presentacion formal...), las dificultades mas habituales de la
normativa lingtiistica (el 1éxico, la sintaxis, las preposiciones, las perifrasis, la puntuacion...), los
usos convencionales de la edicion de textos (la tipografia, las mayusculas y las mintsculas, las
abreviatura, las citas bibliograficas...) y otros aspectos como los criterios de uso de las lenguas, la
toponimia, la traduccion de nombres propios, etc.
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5.4. La practica de |a
comunicacion

La tercera dimensidon comunicativa en la que hay que intervenir para conseguir afianzar un “estilo
UJI” tiene que ver con la praxis de la comunicacion, es decir, con su dimension aplicativa y practica.
A continuacién se recogen las normas que regulan cuatro aspectos concretos de esta practica

comunicativa de la UJI:

» La intervencion de portavoces.
» Las relaciones informativas.
» Las normas de actuacion del personal de contacto.

» El Codigo Deontolégico de la Comunicacion de la Universitat Jaume 1.

En LA INTERVENCION DE PORTAVOCES de la Universidad, se ha de procurar difundir
eficazmente la personalidad corporativa de la UJI, es decir, ayudar a consolidar el estilo de comuni-
cacion UJI. Para ello, se tendran en cuenta, entre otros, aspectos como los siguientes:

1. Preparacion
Resulta util concretar el discurso en dos o tres ideas clave, pero sin olvidar datos complementa-
rios o secundarios que puedan coger desprevenido al portavoz en caso de que el auditorio (publi-
co en turno de preguntas o medios de comunicacién) reclame aclaraciones o ampliacion de la
informacion proporcionada.

2. Durante la intervencion
Se aprovechara la ocasion para exponer junto a la informacidn que justifica la intervencion,
aspectos basicos de la identidad corporativa de la Universidad. Hay que evitar el lenguaje técnico
y las retahilas de datos numéricos, y se procurard emplear un lenguaje sencillo y con frases cor-
tas. Conviene destacar los argumentos y aspectos importantes, y emplear ejemplos para hacer
mas comprensible la informacion.
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3. Acerca de nuestra presencia (sobre todo si se interviene ante television)
Conviene mantener una postura erguida, ligeramente hacia delante, las manos juntas y los codos
apoyados en los brazos de la silla. En cualquier caso, una postura correcta y comoda. Hay que
evitar los cambios de postura o juguetear con algiin objeto, actitud que proporciona una sensa-
cion de nerviosismo e inseguridad.

4. Declaraciones
Cuando el portavoz tiene que manifestar inicamente una declaracion, debera ofrecer uno o dos
mensajes basicos. La declaracion no debe extenderse mas de un minuto y debe empezar por lo
mas importante. Si es necesario, se debe buscar el apoyo de ejemplos o pruebas y repetir leve-
mente el mensaje fundamental antes de exponer la conclusion.
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Las RELACIONES INFORMATIVAS se deben regir de acuerdo a un conjunto de principios
generales que regulan la relacion de una organizacion con los medios de comunicacion y ser ejecu-
tadas segtn unas rutinas profesionales comunes a cualquier direccion de comunicacion.

La rapidez, transparencia y claridad son los principios basicos que deben regir nuestras relacio-
nes con la prensa. Estos deben estar presentes en todo proceso comunicativo, pero muy especial-
mente cuando sea el periodista quien reclame nuestra colaboracion. Solo asi conseguiremos que el
medio difunda la informacion que nosotros le transmitimos via comunicado o atienda a nuestras
convocatorias.

Es necesario centralizar los contactos con la prensa a través del Area de Comunicacion y
Relaciones Informativas, de acuerdo al organigrama de la DIRCOM de la Universidad, para evitar
cualquier imagen de falta de coordinacion. Todas las llamadas deben ser atendidas de inmediato,
facilitando al medio la informacién que reclama, posibilitando el contacto con la persona de la que
solicita declaraciones u ofreciendo una alternativa cuando esto no sea posible.

Los formatos informativos a través de los cuales se van a encauzar las relaciones informativas
de la UJI van a ser prioritariamente:

» El comunicado de prensa.
» El dossier de prensa.
» La conferencia de prensa.

» La entrevista.

COMUNICADO DE PRENSA

Normas de redaccion
B Breve. Extension media de un folio (25 lineas de 60 caracteres, en DIN A4 y
con un margen izquierdo de unos 4 centimetros).

B Conciso. Construido con frases simples y cortas (no mas de 20 a 25 pala-
bras cada una), y evitando repeticiones.

B Claro. Estilo afirmativo y directo; las palabras importantes al principio de las
frases; puntuaciones intermedias como el punto y comay los dos puntos; una
informacion en cada frase y una idea en cada parrafo; evitar la jerga profe-
sional; transcribir los nombres propios en negrita y descodificar siglas y abre-
viaturas.

B Objetivo, utilizar la tercera persona; distinguir entre informacion y opinion,
descartar expresiones enfaticas, superlativos y declaraciones polémicas.
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Estructura de contenidos
El contenido del comunicado sigue la regla de la piramide invertida, yendo la narracion de
lo mas importante a lo menos importante:

B Un titular, a través de una frase que cree expectativas. Un buen recurso es ofrecer
alguna cifra contundente en el titular.

Bl El /ead de la noticia o entradilla, que es un parrafo de no mas de cuatro o cinco line-
as que sintetiza el contenido integro del texto y crea expectativas para su lectura com-
pleta. Debe ir en negrita.

B El comunicado debe iniciarse con el mensaje o idea principal, que ocupara el primer
parrafo y desarrollara el titular.

B | os siguientes dos o tres parrafos desarrollan y justifican el citado mensaje principal con
ideas complementarias.

Bl En el Ultimo parrafo se estableceran las conclusiones y repercusiones que el hecho noti-
cioso pueda tener en el futuro.

Normas de presentacion
B Generalmente las notas se redactaran en valenciano, lengua oficial de la UJI segun sus
Estatutos. Se optara por el castellano cuando el envio se realice fuera del ambito geo-

grafico que comparte el catalan como lengua propia. ==

B Se debera ubicar la mencion “Comunicado de prensa” por encima del titular. —

B Habra que utilizar siempre papel corporativo en el que figure el logotipo de la UJl y
todas sus direcciones.

B Hay que fechar siempre el comunicado de prensa distribuido a los medios, el cual se
puede “embargar” hasta la hora estipulada en el comunicado. En estos casos en la cabe-
cera del comunicado habra que especificar: “material embargado hasta las...horas”.

B Se habréa de escribir el texto a doble espacio y por una sola cara del papel y, si tiene
dos péaginas, indicar al final de la primera “continda en la pagina 2”; utilizando mayus-
culas s6lo cuando sea imprescindible.

B Conviene utilizar un formato diferenciador con una misma pauta de estilo tipogréfico:
titular con grafia del cuerpo 16 en mayuscula sin subrayar; texto con grafia del cuerpo
14, interlineado 1,5; ladillos en negrita, mindscula y cuerpo 14.

W Al final del comunicado hay que mencionar los posibles anexos al mismo asi como los
posibles documentos adjuntos (fotos, graficos...)

B Finalmente se debe indicar el nombre de la persona de contacto en la DIRCOM con
quien el periodista puede completar la informacion.

Normas de difusion
B Hay que enviar el comunicado de prensa a todos los medios a no ser que se haya deci-
dido informar sélo a la prensa especializada.

B En el envio se hara constar el nombre del redactor que se ocupe de la informacién con-
cerniente al tema del comunicado.

B Los comunicados a los medios audiovisuales, siempre que sea posible, deben ir acom-
panados de material audiovisual
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DOSSIER DE PRENSA

Normas de redaccion y presentacion
B Estructura de contenidos clara que favorezca su lectura:

® Portada con la “mencion”, titulo del dossier, logotipo y canales de contacto con
la DIRCOM.

e Sumario paginado con todos los capitulos y epigrafes.

* Breve texto de presentacion, en la siguiente pagina del sumario, expli-
cando su objeto.

¢ Folleto corporativo de la UJI.
e Cuadernillo sobre el tema del dossier y donde se incluye la informacion
mas especifica al respecto.
¢ Uno o varios cuadernillos complementarios con fotocopias de publicacio-
nes, informacion sobre el objeto del dossier, analisis comparativos de con
otras universidades; intervenciones de algun miembro del Equipo de
Gobierno de la UJI, fotos...).
¢ Tarjetas corporativas del dircom vy, si se considera necesario, del vice-
rrector responsable del tema al que se refiera el dossier.
-0 B El mismo estilo de redaccion que para el comunicado de prensa primando el
E—— componente informativo.
B Presentacion que favorezca su manejo y una facil consulta:
e Formato clasico (21 x 29,7 cm) con un sistema de sujecién sencillo y no
mas de 10-12 paginas.
e Incluir ilustraciones y graficos que lo hagan didactico.
B | 0os documentos se agruparan en una carpeta con el estilo corporativo de la
UJI (color violeta y/o inclusion de la marca en la portada).
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CONFERENCIA DE PRENSA

Normas para la convocatoria
B Convocarla sélo cuando esté plenamente justificada. Si no tiene trascenden-
cia publica se debe optar por otro tipo de difusion informativa.

W Cuidar la convocatoria. Las normas a seguir son las siguientes:

e Convocarla con una semana de antelacion y recordar a los periodistas
invitados, el dia anterior, la fecha, hora y el lugar de celebracion.

e No marginar a ningun medio.
e Enviar por escrito la convocatoria al responsable de la seccion indicando:
¢ Fecha, lugar y hora del acto.
e Personas que van a asistir por parte de la Universidad.
e Cuestiones a tratar.
e Teléfonos de contacto de la DIRCOM.
¢ Facilidades de acceso (aparcamiento, transporte...)

e Elegir un dia de baja saturacion informativa (evitar los lunes y l0s viernes)
y una hora adecuada (entre las 11.30 y las 13 es la idonea).

¢ Prever la posibilidad de repartir un dossier de prensa.
e E| dircom deberé reunirse con los miembros del Equipo de Gobierno de

la Universidad que vayan a participar en la conferencia de prensa para
asesorarles sobre su preparacion y desarrollo.

Celebracion de la conferencia de prensa
B Conviene guardar unos minutos de cortesia y emplear ese tiempo para sacar
fotos y saludar a los periodistas.

B El numero de participantes de la Universidad no excedera de tres.

B Los participantes no hablaran mas de 25 o 30 minutos. Luego se abrira el
turno de preguntas y el acto en su conjunto no durara mas de 1 hora.

B En el turno de preguntas se introduciran informaciones complementarias que
premeditadamente no hayan sido transmitidas antes.

B Tener muy claro de qué cuestiones no se puede informar y tener preparadas
respuestas alternativas por si hay preguntas.

B Responder a todas las preguntas de los periodistas, cualquiera que sea el
caracter de estas.

B Cerrar el acto buscando el equilibrio entre la satisfaccion de las preguntas de
los periodistas y el tiempo maximo que debe durar.

Tras la conferencia de prensa
B Enviar un resumen de las intervenciones a los periodistas que no han asistido
a la conferencia de prensa y que lo soliciten.

B Seguimiento riguroso del tratamiento informativo de la conferencia de prensa
y sus resultados.
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ENTREVISTAS

Concertar la entrevista
B Debe ser concertada siempre a trav s de la DIRCOM de la UJI.

B Hay que declinar entrevistas en medios audiovisuales, salvo que las condicio-
nes del programa sean muy favorables (tiempo suficiente, presencia exclusi-
va, buena audiencia ).

B Conviene ser selectivos con el medio que la publica y actuar de acuerdo a los
criterios generales de las relaciones informativas de la UJI (prioridad de los
medios locales, publicaciones especializadas, medios de referencia generalis-
tas )

Preparar la entrevista
B Se debe solicitar al periodista informaci n sobre los grandes temas a tratar,
pero nunca un cuestionario previo.

B La DIRCOM elaborar un dossier para el periodista (biograf a del entrevistado,
informaci n complementaria )

B Hay que tratar con mucho tacto las condiciones de publicaci n de la entrevis-
ta: d a, secci n, extensin

Celebrar la entrevista
B En el despacho del entrevistado, sin tel fonos.

B Debe hacerse relajadamente, pero sin exceder de 45-60 minutos.
B Conviene grabar siempre la entrevista.

B Hay que intentar si es posible conseguir una copia de la entrevista. Si existiera
alg n aspecto realmente grave, exigir la publicaci n de una fe de erratas o
incluso de una rectificacin .
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Las NORMAS DE ACTUACION DEL PERSONAL DE CONTACTO de la UJI es otro aspecto
importante a la hora de imponer un “estilo UJI” reconocible y diferenciador.

Este apartado afecta a todas los profesionales que tienen un contacto directo con el publico, ya
sea personalmente (en las instalaciones de la institucion o fuera de ellas), telefonicamente o por

medios impresos.

NORMAS PARA EL PERSONAL DE CONTACTO

PRINCIPIOS GENERALES DE ATENCION AL PUBLICO
Respeto en el tratamiento al publico
Cordialidad y colaboracion con el publico
Méaxima eficacia en el servicio al publico
Difusion eficaz de la personalidad corporativa de la UJI

NORMAS DE ATENCION AL PUBLICO
La comunicacioén telefénica
La atencion al publico cara a cara
Los servicios de informacion

En la UJI existen unas 750 personas que mantienen un contacto directo con el publico en el des-
empefio de su trabajo. La atencion que reciba el publico determinara la imagen que éste construya
de la institucion. Esta es la razon por la que estos colectivos deben observar unos principios gene-
rales de relacién con el publico que a continuacion se desarrollan.

= Respeto en el tratamiento al publico. Lo que significa unos niveles minimos de consideracion
y amabilidad que deben cumplirse siempre y ante cualquier interlocutor en una institucion de
titularidad ptblica como es la UJI.

= Cordialidad. Una vez satisfecho el primer principio, que es de obligado cumplimiento, lo que
la institucion le pide al personal de contacto es una actitud colaboradora y amable que contri-
buya a establecer un clima humano que favorezca el desarrollo de cualquier tipo de actividad

en el campus.

= Maxima eficiencia. Hacer todo lo posible por satisfacer las necesidades funcionales del publico.

= Difundir eficazmente la personalidad corporativa de la UJI, es decir, ayudar a consolidar un
“estilo UJI” de comunicacion que constituya un auténtico elemento diferencial.
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A continuacion se sintetizan las normas de atencién al publico a través de tres de sus manifes-
taciones mas comunes:

= [.a comunicacion telefonica.
= La atencion al publico cara a cara.

= Los servicios de informacion.

LA COMUNICACION TELEFONICA

En la atencion telefénica debemos tener en cuenta que el sentido fundamental que
utilizard el usuario para evaluar la calidad del servicio es Unicamente el oido. Las
recomendaciones que podemos seguir para mejorar la atencion por teléfono de la
UJI son:

El saludo
1. Las llamadas deben ser atendidas con prontitud. Cada momento que el
teléfono continla sonando después de los tres o cuatro primeros timbres
aumenta la tension de quien llama y eso puede generar problemas poten-
ciales.

2. Es necesario identificarse. Las primeras palabras deben confirmar al clien-
te que no se ha equivocado de teléfono. La centralita puede comenzar
diciendo: “Universitat Jaume |, diga”, y a continuacion pasar la llamada. En
los diferentes servicios de la Universidad debe identificar-se el ambito admi-
nistrativo, por ejemplo: “Secretaria de Estudiantes, en qué puedo ayudar-
le?”, “Departamento de Ciencias Experimentales, diga?”, “Rectorado, bue-
nos dias”.

3. Si somos nosotros quien llamamos, debemos identificarnos claramente
diciendo nuestro nombre, el negociado o departamento y el nombre de la
Universitat Jaume |, por ejemplo: “Buenos dias, soy Carmen, de la
Secretaria de Estudiantes de la Universitat Jaume 1”7, y a continuacion
expresar claramente el motivo de la llamada.

La conversacion
4. Debemos hablar con amabilidad, es decir, resultar acogedores, amistosos
y deseosos de ayudar a quien nos ha llamado. El tono de voz es funda-
mental en la atencion telefonica.

5. Es conveniente también identificar a la persona con la que hablamos. Si
ella no se presenta podemos formular una pregunta como: “Puedo pre-
guntar con quién hablo?” Deberiamos anotarlo, de manera que lo recor-
demos y asi nombrarlo de vez en cuando, y si hemos de pasar la llamada
a otra persona podremos ofrecerle una informacion completa.

6. El objetivo es saber rapidamente y exactamente por qué llama nuestro inter-
locutor, y la dificultad reside en hacerlo sin presionarlo. Podemos formular
preguntas breves que ayuden a mejorar la comunicacion de ambos.
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La transferencia de llamadas
7. Si la llamada no es para nosotros o para nuestro departamento debemos

conocer como transferirla. Existe un manual de instrucciones, y también se
puede recurrir a la centralita.

. Es necesario informar al cliente del nombre y cargo de la persona a quien

se le transferira su llamada y el nimero de extension por si se corta la
comunicacion.

. Informaremos a la persona receptora de la llamada de las intenciones del

cliente, a fin que éste no se vea obligado a repetir lo que ya nos ha expli-
cado a nosotros.

Los mensajes para otra persona

10.

Cuando la persona que busca el cliente no esta debemos disculparle.
Podemos utilizar frases como las siguientes: “No esta aqui”, “Tiene una Visi-
ta”, “Esta reunido”, “Ha salido a comer”... Es necesario decirlas, pero no
seran nunca la frase final, convendria afiadir el tiempo que estara fuera u
ocupada.

11. Si es posible, podemos ofrecer a quien llama que acepte la comunicacion

12.

con otra persona.

Cuando no hay ninguna persona disponible para atender a quien llama,
podemos ofrecerle la posibilidad de recoger su mensaje. Para recoger un
mensaje se debe tener siempre a mano los formularios ya impresos que
existen para esta finalidad. Se tomara nota de la fecha y hora de la llama-
da, el nombre de quien llama, su organizacion y el cargo que ocupa, su
namero de teléfono y extensién; el mensaje, con todos los detalles que nos
den, como si fuera para uno mismo, y asegurarse que el mensaje ha lle-
gado a la persona destinataria.

Las interrupciones

13.

Es importante pensar que la persona que esta al otro lado del teléfono es
la mas importante para nosotros. Por eso, siempre que sea posible, debe-
mos evitar las interrupciones, ya que produce una sensacion de abandono
en nuestro interlocutor y la calidad se resiente.

14. Si no hay méas remedio, porque necesitamos consultar un archivo o hablar

con alguien, es esencial dar una justificacion y pedir disculpas.
Intentaremos, en todo caso que el silencio sea lo mas corto posible.

15. Si vemos que la interrupcién puede alargarse, convendra que le sugiramos

gue es mejor cortar la conversacion y concertar una llamada posterior .
Quedaremos muy bien si somos nosotros los que le llamemos, pero tam-
bién es correcto pedirle que nos llame. En el primer caso nos asegurare-
mos de estar disponible cuando lo hagamos, y del nimero donde le loca-
lizaremos. Debemos cumplir nuestra promesa.

16. No se deben mantener simultaneamente otras conversaciones. Si es nece-

sario decir algo a una tercera persona, primero aislaremos la linea. Si la
conversacion se prevé que dure mas de unos segundos, debemaos dar una
explicacion de lo que ocurre.
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La despedida
17. Debemos decirle a nuestro interlocutor qué vamos a hacer. Si vamos a
pasar la llamada podemos utilizar frases como: “Enseguida le paso”, “Un
momento, ahora le paso”, “Ahora mismo te paso”. Es conveniente acabar
haciendo un resumen de lo que hemos hablado y de las conclusiones de
la conversacion.

18. La despedida debe ser especialmente célida y respetuosa, porque las ulti-
mas palabras son las que mas se recordaran.

19. Si se hace alguna promesa, se debe cumplir a la mayor brevedad posible.

LA ATENCION AL PUBLICO CARA A CARA

Sera necesario tener en cuenta aspectos tanto formales como de contenido, ya que
el registro visual se halla implicado en los casos de contacto directo entre el perso-
nal de la institucion y el publico. Por tanto, ademas de las normas de comunicacion
verbal ya expuestas en el apartado anterior, habra que prestar atencién también a
la comunicacion metalinguistica. Esta incluye aspectos como:

B Los gestos: el lenguaje gestual, sobre todo de la cara, debera resultar acorde
a un trato de correccién y educacion que refleje al mismo tiempo seriedad y
simpatia. Nunca deberan mostrarse gestos de desagrado o repugnancia.

B El tono de voz: debe ser intermedio, ni bajo que dificulte el entendimiento, ni
alto que indique prepotencia o enojo.

B La limpieza de las instalaciones: es fundamental que los puntos de atencion al
publico se encuentren limpios y ordenados.

B El aspecto fisico: el personal que atiende al publico debe ir vestido con pro-
piedad.

B Las colas y la igualdad de trato: se buscaran mecanismos que eviten las colas
y se respetard siempre el orden de éstas, sin permitir el acceso de usuarios por
amistad, quejas continuadas...

B La rapidez: se atenderan con celeridad las demandas del publico para evitar
malestar y colas innecesarias.

B La eficiencia: de nada sirve la rapidez si el trabajo esta mal hecho. Es nece-
sario atender con diligencia las solicitudes para evitar que el usuario tenga que
volver por un simple dato. Siempre culpara de ello al empleado.
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LOS SERVICIOS DE INFORMACION

Los servicios de informacion (reclamaciones via registro, buzon de quejas, carta...)
deben garantizar el feed-back entre la institucion y el publico, de modo que la bidi-
reccionalidad sea efectiva y real. Debe garantizarse, por tanto, un acceso facil del
publico a los altos cargos mediante estos sistemas regulados.

La informacion incluird tanto la solicitud de datos que afecten al publico como la
exigencia de responsabilidad a través de reclamaciones o quejas. Estas podran
demandarse a través de tres vias:

B Registro.
B Buzones de quejas (instalados en los tres centros: facultades y escuela).
Bl Correo electrénico o e-mail.

La formalidad de la peticién de informacion y las reclamaciones por escrito exige
dar respuesta rapida, impresa y personalizada. La norma que debe regirnos es la de
obligada respuesta, y ésta debe cumplir los siguientes requisitos:

B Transparencia: se intentara ofrecer la maxima informacion a los demandantes,
argumentando cada una de las decisiones que le afecten.

B Eficiencia: la respuestas deben satisfacer todas las necesidades del publico,
es decir, aportar soluciones para los problemas, informativos o de cualquier
otro tipo, planteados por los usuarios.

B Rapidez: que el publico nunca se vea obligado a efectuar una segunda recla-
macion o solicitud para obtener respuesta, no porque ésta no fuera a ofrecer-
se, sino por la tardanza en aportarla.

B Complementariedad: es util afladir mensajes “extra” a todas las respuestas que
incluyan alguna alternativa para las necesidades del usuario que evite el canal
de la reclamacion personal. Se trata, simplemente, de informarle de los medios
que existen para satisfacer sus necesidades informativas o agilizar los trami-
tes indicando a quién tiene que dirigirse. Ejemplo: “Para mas informacién con-
sulte la pagina web de la UJI”.
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El CODIGO DEONTOLOGICO DE LA COMUNICACION de la Universitat Jaume I desarro-
lla el espiritu de sus Estatutos, especialmente en lo que atafie a los derechos individuales y colecti-
vos y a la proteccion de determinados grupos que, por su tradicional discriminacion social, merecen
una mayor atencion por parte de la institucion.

El uso del valenciano como lengua propia de la UJI se entiende como uno de los derechos fun-
damentales de la comunidad universitaria, cuyo tratamiento regula el Plan de Politica Lingiiistica de
la UJL

El codigo deontologico hara especial referencia al uso de la red Internet, consolidada como prin-
cipal medio de comunicacion interna en la UJIL.

1. En favor de las libertades publicas. Las normas de funcionamiento de la red pretenden
hacer posible la utilizacion y optimizacion de este medio con el respeto de los derechos y
libertades que recoge la Constitucion.

2. Los principios rectores de la UJI. No podran emitirse mensajes o imagenes contrarias
a los principios recogidos en los Estatutos de la Universidad.

3. Finalidades de la red de la Universidad. Los recursos informaticos y la informacion
que contienen seran utilizados Gnicamente para actividades cientificas, educativas, de
comunicacion y de gestion, relacionadas con la Universidad.

La Universidad no puede utilizar ni permitir a personas ajenas a ella la utilizacion de
su red para actividades que no sean las sefaladas anteriormente, como pudieran ser de
tipo comercial, publicitario...

4. Eficacia. Los recursos de la red tienen una capacidad finita y unas limitaciones, por lo
tanto, seran utilizados de manera que no interfieran la actividad de otros miembros de la
Universidad para desarrollar su trabajo y estudio.

5. Confidencialidad y intimidad de los datos. En relacion con los datos, los administra-
dores de la UJI podran determinar categorias de aquellos datos que puedan ser tratados
como confidenciales o de uso exclusivo por parte de los administradores. Los usuarios
respetaran la intimidad de otros usuarios evitando la busqueda intencionada de informa-
cion sobre archivos ajenos, realizacion de copias, modificacion de datos, utilizacion de la
contrasefia de otros usuarios para representarles sin su autorizacion.

6. Obtencion de fondos y publicidad. Sera preceptiva la autorizacion del Consejo
Editorial para cualquier constancia de patrocinios (para requerimiento explicito de becas
o0 ayudas a la docencia y a la investigacion) en la red de la Universidad.

7. Cesion de servicios de red. La cesion de servicios de la red de la Universidad a indivi-
duos u organizaciones externas so6lo podra ser autorizada por la propia Universidad, de
manera excepcional, y en todo caso sin animo de lucro.

8. Utilizacion del nombre de la Universidad. El nombre de la Universitat Jaume I no
podra ser utilizado sin autorizacion, a fin de evitar que pueda sugerir o dar pie a interpre-
tar que ésta avala o apoya a otras organizaciones, a sus productos, servicios, etc.
Cualquier utilizacién general o especifica de la imagen o nombre de la Universitat
Jaume I, en sus diferentes aspectos, que tenga como finalidad la difusion general de la
institucion o algun estudio, centro, servicio, actividad... fuera de la Universidad, debera
ser aprobada y gestionada por el Servicio de Comunicacién y Publicaciones, indepen-
dientemente de que sea gratuita o no y de la presentacion y del soporte
utilizados.(Acuerdo del Equipo de Gobierno num. 138.5.).
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Propiedad intelectual. Debe quedar bien entendido que la mayor parte de los materiales
publicados en la red tiene derechos de autor, si no se declara explicitamente lo contrario.
Pueden utilizarse citas breves si se identifica el autor y la obra de donde proceden.

No se pueden publicar en la red materiales de propiedad ajena, es decir, trabajos protegi-
dos por los derechos de autor, sin la autorizacion preceptiva de su titular (ej.: dibujos,
articulos, fotografias, canciones, software, imagenes digitalizadas de obras publicadas...)
Asi lo establece el texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual (Real Decreto
legislativo /1996, de 12 de abril) en los articulos 17 y 20.2,e). Si se pretende incluir
informacion existente en otros documentos ya publicados en el WWW, es preferible uti-
lizar enlaces que copiarla.

Materiales licenciados. Se debe prestar especial atencion a los materiales licenciados a
la UJI por sus titulares (ej.: articulos de prensa, entradas de enciclopedias, etc.); su uso
esta restringido al interior de la Universidad. Nadie tiene derecho a incluirlos en docu-
mentos para publicarlos en la red y/o redistribuirlos.

Derecho a la intimidad y a la propia imagen. No se puede publicar en la red informa-
cion, imagenes o videos sin la autorizacidon de las personas que aparecen. Toda persona
tiene derecho a restringir el uso de su propia imagen.

Proteccion de los derechos y las libertades. De acuerdo a las siguientes normas:

» Las situaciones conflictivas que puedan derivarse de la vulneracion de los derechos
seran remitidas a la Sindicatura de Agravios y a la Comision Deontologica, respecti-
vamente.

* Ningin miembro de la comunidad universitaria podra alquilar a terceros cuentas de
correo ni la conexion ppp que obtiene por su condicion de miembro de la UJIL.

 La Universitat Jaume I se reserva el derecho de sancionar con medidas académicas
y administrativas a aquellos miembros que, haciendo un uso inadecuado de la red
informatica, contravengan las normas de uso citadas.

* La Universitat Jaume I, cuando alguno de sus miembros, mediante los medios infor-
maticos que la propia Universidad pone a su alcance, ocasione graves perjuicios a la
institucion o a terceras personas o entidades, se reserva el derecho de acudir a los
tribunales de justicia.
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