Manual de gestio d'imatge i comunicacio
de la Universitat Jaume |

. Cl
Manual dg . Ualy, o
L S N -
de gestié o Vimgy,, = Stig _, o
mja'l ‘ma!ge i Se ;
e : Oy
N.Laﬁ\-’al‘ de ggsiuf: d'imatge | mm“ﬂfc.gc- 0'5‘0;5
gas,{'l.ﬂ

d"ﬂ'ﬁatge | Cﬂmuﬂfmﬂjd dﬁ‘ fa U D’e "FE\?
A - j
aﬂual o wmumcaclﬁ de la U”fVErs:;ra?

L) P s ’
L g cacit de 1a Univere: Yy
acio ol gomun! = Sttat e ;

o

Ja:,‘*b & \° \eBIBWIp oye
. & o> i comup; Sa’ofe . 9%

t?.'] o aﬁo' 61'{“31%3 nicﬂc;ﬁ f}{@‘ (' %

s) o :
qoﬁl’-k\" 2 ’i}e# ae gestiod Manﬂafg ®¢/s

S unicacis %
l'.g E\Eﬂm o ﬂb/ (]
o .

ﬂuﬁﬂ
. 48 =3

e
ol

anuaj g,
Q'Egﬁ
10Eq
i
E}'@
de
onseP Etm

| de gestig .,

aD ,;Enu‘E'-W
2!
o
\QE}
2
2 .
%%
=)
%
E'f?ﬁ
%,
%, oo
m“”ft:acrn
V?ELULp onsab ap [enuep

al ap

% %D B 9 S

i) W, w8 &

., - S

%, % 4z Ysop ap 4

% B o, & £

r‘?r%_ Q, e, / e gestid ® ¥ @
ra "

z o c‘o,)) Cb%%r_ Municacig de 2 @

(77 Capy ke

Mog,, 10 de la Universi®

O‘ja

6 ap [enue

%
2
&

witaﬂua‘ de gestio dimatge i COMunicacis

v d‘||
o

g
2\ ap
S
oM

i
’??L-'ﬂ.-fo %l Universitat Jaur™® 996,
2Cig de Ia Universitat Jaume | Maﬂ“&f

Qiop
Nty | sggeunp 91520 oP Bnug,

fa i
Mvare:
€ico rs{taf Jaume | Manual de gestio
a U Municacig
(o F'CQ c&c}-d & f UVE‘.P'SH&T JHUJ‘.I’]‘E M,
. Munie. . Mivara: anual ge iod
g Micagis . Versita; gestio

de la Universitat Jay UNIVERSITAT






"'r'”""
T '11,1'“'7.

!\ ”'f'l'l!lllhl[

rrTf”T“
|rrr" ”I!
nr!“‘ll“' l




normatiu que regula |’ execuci6 de la politica de comunicacio de la
niversitat Jaume | (UJI) per tal d’ optimar-ne laimatge corporativa i
satisfer-ne les metes institucionals.

Aquest manual forma part del Plad’ Imatge i Comunicaci6 de la
Universitat Jaume |, integrat a més pel Pla Anual de Comunicacio, el
Programa d’ Identitat Visual i el Pla de Comunicacié Interna.

El responsable institucional del MAGIC ha estat € professor Domingo
Garcia Marza, vicerector de Coordinacio, Comunicacio i Politica
Linguisticade I’ UJI.

El manual ha estat elaborat per un equip professiona de la Direccio de
Comunicacié i Publicacions de I’ UJI format per Francisco Fernandez
Beltran, Angeles Durén Maries, Lluis Callarisa, NuriaArtolai Juan Salvador
Pérez Villanueva, | ha estat dirigit pel catedratic de la Universitat
Complutense Justo Villafarie.

E:JManuaJ de gestié d’'imatge i comunicacié (MAGIC) és e document
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1.1. La politica d'imatge
corporativa de I'uJl

El Pla Estratégic d’Imatge Corporativa (PEIC) és un document de sintesi que tradueix en termes
comunicatius el Projecte Institucional de I’UJI, defineix quin ha de ser el posicionament i la imatge
corporativa de la Universitat i estableix I’estratégia a mitja termini per aconseguir-lo.

L’UJI concep la politica d’imatge corporativa com una politica de gestio estratégica, en la mesu-
ra en qué la considera imprescindible per a I’éxit de les seues metes institucionals. Des d’aquesta
perspectiva, la imatge corporativa de 1I’UJI s’entén com la sintesi de tres inputs principals:

« La identitat corporativa.
 EI comportament corporatiu.
« La personalitat corporativa.

La identitat corporativa de I’UJI la constitueixen aquells atributs essencials que la identifiquen
com a institucié universitaria i que serveixen per a diferenciar-la d’altres universitats. La identitat
corporativa de I’UJI, construida al llarg de la seua breu historia, esta constituida també pel seu pro-
jecte docent i investigador actual i pels valors de la seua cultura corporativa. 7

IDENTITAT CORPORATIVA UJI
Historia de la Universitat
Projecte Docent i Investigador
Cultura Corporativa

El comportament corporatiu és el resultat de I’activitat funcional de la Universitat; aquest
comportament, cal avaluar-lo, en primer lloc, analitzant els resultats de I’activitat principal: la
docencia i la investigacid, perd també a partir dels resultats obtinguts en la resta de les seues politi-
gues de gestio.

La personalitat corporativa, finalment, és el conjunt de manifestacions que la Universitat efec-
tua voluntariament per projectar una “imatge intencional” entre els seus publics —externs i
interns— a través, fonamentalment, de la comunicacié amb aqueixos publics. Aquesta imatge inten-
cional equival a la nocio6 de “posicionament estrategic”, és a dir, la posicié que I’UJI pretén ocupar
en la ment de tots els seus publics.

=®®®®®
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Quan I’UJI aconseguisca harmonitzar aquests tres inputs —identitat, comportament i personalitat
corporatius— haura aconseguit aqueixa imatge positiva que persegueix estratégicament. Tanmateix,
per a qué necessita una universitat gestionar la seua imatge publica? Aquesta és la primera pregunta
gue cal respondre abans de plantejar el PEIC de la nostra Universitat.

El Sistema de Gesti6 Estratégica de I’UJI considera imprescindible, per a la consecucio de les
seues metes institucionals, la gestio de la propia imatge; només aixi, s’afirma en el Focus
Estratégic, la Universitat aconseguira les seues tres principals metes:

Ser una universitat de referencia
Per I'oferta de serveis a la societat castellonenca
Per una capacitat de resposta immediata a les demandes de I'entorn
Pel taranna obert i emprenedor

Per una excel-lencia academica i investigadora superior a les universitats de
dimensions similars

Ser una universitat atractiva
Que la convertisca en la preferida per a estudiar i treballar-hi
Per a facilitar acords de col-laboracio institucional i professional
Per a dotar-la del finangament suficient

Aconseguir un nombre suficient d’alumnes
Gracies a una oferta docent diferenciada
Retenint els estudiants del seu entorn natural
Atraient els estudiants de fora de la zona d'influéncia tradicional

El Pla Estratégic d’Imatge Corporativa sorgeix, com no podia ser d’una altra manera, del projec-
te institucional vigent a I’UJI el contingut de la qual ha estat traduit a objectius d’imatge, a la con-
secucio dels quals s’orienta decididament la nostra Politica de Comunicacid.

Hi ha la consciéncia que, tant la comunicacié amb els publics externs de I’UJI, com amb els
seus empleats, s6n una responsabilitat compartida entre diferents departaments i serveis, com la
Unitat de Suport Educatiu (USE), I’Oficina per a la Cooperacio en Investigacié i Desenvolupament
Tecnologic (OCIT) i el Servei de Recursos Humans, entre altres; en aquest sentit, cap de les accions
que el PEIC preveu pretenen duplicar ni substituir les iniciatives que actualment se segueixen

Ben al contrari, la finalitat d’aquest MAGIC és dotar tots els membres de la comunitat universi-
taria d’una normativa comuna de treball a partir de la qual poder col:laborar, des de cada responsa-
bilitat, a construir una imatge positiva de la nostra Universitat.
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1.2. El projecte
Institucional de 'UJI

La principal premissa de qué parteix aquest pla estrategic és que la imatge corporativa de I’UJI ha
de traduir fidelment el seu projecte institucional. Si I’UJI vol induir una certa “imatge intencional”
haura de definir préviament els atributs que defineixen aqueixa imatge intencional, és a dir, el seu
posicionament estrategic.

PROJECTE INSTITUCIONAL O POSICIONAMENT ESTRATEGIC

El projecte institucional és un terme equivalent al que en la terminologia del management
empresarial és el projecte d’empresa. Per a definir-lo és necessari enunciar la “visio estratégica”, la
“missio” i les “orientacions estratégiques” a través de les quals I’UJI pensa desenvolupar aquest
projecte i aconseguir les seues metes com a institucio.

PROJECTE INSTITUCIONAL
Visi6 estrategica
Misio
Orientacions estratégiques

La VISIO ESTRATEGICA d’una organitzacié és una imatge compartida pels seus membres
sobre que volen ser i com aconseguir-ho. La visid és la meta suprema cap a la qual s’orienta la seua
missid i les politiques de gestid de I’organitzacié.

L’enunciat de la visio, que no exigeix una gran concrecid, ha de formular-se a través d’un con-
cepte clar i versemblant del que I’organitzacié necessita aconseguir per a tenir éxit i constituir, alho-
ra, un proposit noble capag d’implicar tots els seus membres en la consecucié d’aqueixa meta.

La visi6 estratégica de la Universitat Jaume | pot enunciar-se de la seglient manera:

VISIO ESTRATEGICA DE L'UJI
Ser el principal motor de desenvolupament socioeconomic i cultural
del seu entorn a través de la creacio i transmissio de coneixements

L — ... N
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La MISSIO és una declaracié explicita de la manera en qué I’organitzacié pensa complir la
meta expressada en la seua visio estratégica. Implica, per tant, una major concrecio de les orienta-
cions estratégiques a través de les quals s’ha de complir la visio.

L’enunciat de la missio de 1I’UJI és aquest:

MISSIO DE L’UJI

La Universitat Jaume | €s una institucié d’educacié superior orien-
tada cap a la innovacio com a via per a desenvolupar socialment,
cultural i economica el seu entorn; per a aixo es valdra de les
potencialitats del seu capital huma i d’'una orientacio proactiva cap
al seu entorn d'influéncia

Les ORIENTACIONS ESTRATEGIQUES suposen la concrecié dels mitjans a través dels
quals la instituci6 assolira la seua missio. El projecte institucional de la Universitat Jaume | preveu i
estableix quatre orientacions basiques per satisfer la seua visio estratégica i la seua missio.

ORIENTACIONS ESTRATEGIQUES DE L'UJI 11
Orientaci6 cap a la innovacio e

Orientaci6 cap a I'entorn
Orientaci6 cap a les persones

Orientacio cap a l'accio

T
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En el projecte institucional de I’UJI aquestes quatre orientacions estratégiques que desenvolupen
la seua missio, sOn ja una realitat. A continuacid es presenten alguns dels programes i accions que
donen sentit a aquestes orientacions i les justifiquen.

UNA UNIVERSITAT ORIENTADA CAP A LA INNOVACIO

L'orientacié cap a la innovacid expressa el compromis de la Universitat
Jaume | amb la incorporacié de nous procediments per a millorar la practica i els
resultats de les seues activitats essencials, principalment la generacio i transmissio
de coneixements.

Els seguents programes il-lustren aquesta orientacié estrategica de I'UJI cap a
la innovacio:

B Programa de Millora Docent Continua, que compren les seglents
accions:

e Pla d’Avaluacié Institucional de I'UJI (avaluacio del professorat, dels
departaments i dels serveis de la institucio).

» Programa de Formacio del Professorat (novell i permanent).

e Projecte de Normalitzacié i Assegurament de la Qualitat en els Plans
d’Estudi.

B Programa d’Aprofundiment en I’Aplicaci6 de les tecnologies de
la Informacio i la Comunicacio.

B Pla de Promocid de la Investigacio, en col-laboracié amb la Fundacio
Caixa Castell6-Bancaixa.

A més a meés d’aquests programes, altres dos fets il-lustren també aqueix com-
promis de I'UJI amb la innovacio:

Bl El reconeixement de I'Institut de Tecnologia Ceramica de I'UJI com un
centre de prestigi internacional i la principal referéncia en el sector ceramic
mundial.

B La posicié d’avantguarda de I'UJI en l'obtencié de recursos
externs per a | + D per professor entre totes les universitats espanyoles.
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UNA UNIVERSITAT ORIENTADA CAP AL SEU ENTORN

L'orientacio cap a I'entorn es concreta en la voluntat de la Universitat Jaume | d’esta-
blir una simbiosi entre la institucié i la societat de qué forma part, de manera que s’es-
tablisca entre ambdues una retroalimentacio i un intercanvi mutu de necessitats i
resultats.

Per fer efectiva aquesta segona orientacié estrategica, I'UJI s’ha dotat dels
seguents instruments especifics:

B El Practicum, que completa la formacio del 100% dels seus alumnes mitjan-
cant la realitzacié d’'un programa de practiques en empreses i institucions que
els ofereixen una primera experiencia en el mén laboral.

B El Programa Universitat-Empresa, la missio del qual és fomentar la rela-
ci6 de la Universitat amb el teixit empresarial; ja hi ha 1.300 empreses que han
subscrit acords de col-laboracié amb I'UJI.

B El Programa Cultural i de Dinamitzacid Universitaria és una iniciativa
per a estendre la programacio cultural de I'UJI a la resta de la provincia de
Castell6 i acostar 'avantguarda artistica i intel-lectual a tota la ciutadania.

B El Programa Campus Obert comprén el desenvolupament d’'una xarxa de

seus de I'UJI en diverses poblacions, aixi com un conjunt d’accions a desenvo- ———

lupar-hi, per tal de millorar la integracié de la Universitat en la societat.

B El Programa Destinacio UJI és una iniciativa d’orientacio universitaria que
I'UJI ofereix als seus futurs estudiants en els diferents nivells educatius per tal
que puguen coneixer correctament tota I'oferta formativa de la Universitat que
millor s’oriente cap a les seues futures preferéncies universitaries.

B L'Observatori Professional Permanent és un projecte de I'UJI per a afa-
vorir la insercio laboral dels seus titulats i detectar oportunitats professionals; és
complementa amb els acords subscrits entre I'UJI i el Servei Valencia
d’Ocupacio.

H La Politica de Compromis Social i Ecologic de I’'UJI compren diversos
programes de diferent naturalesa, tots en ple desenvolupament:

» Projecte NOW (New Opportunities for Women).
» Oficina Verda.

e Rac6 de la Solidaritat.

e Catedra Unesco de Filosofia de la Pau.

B La Fundacidé Catedra Enric Soler i Godes és un centre d’estudi i desen-
volupament d’innovacio educativa en catala, que connecta la Universitat Jaume
| amb altres elements del sistema educatiu, principalment amb I'educacio pri-
maria i secundaria.

B La Universitat per als Majors és l'oferta d’estudis universitaris de 'UJI per
a persones majors de 55 anys.

13
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UNA UNIVERSITAT ORIENTADA CAP A LES PERSONES

L'orientaci6é cap a les persones es tradueix en una serie de politiques de la
Universitat Jaume | que, conscient de la importancia del capital huma, tendeix a
potenciar els seus recursos humans, tant mitjancant accions que afavorisquen els
fluxos d’informaci6 i coneixement, com amb la col-laboracié en una millor integra-
ci6 de les persones en l'organitzacié. Aixi, la Jaume | ha posat en marxa les
seguents accions:

B El Pla de Comunicacio Interna, integrat dins del PIC (Pla d’'Imatge i
Comunicacio) de I'UJI, té com a missio millorar la comunicacio i la informacié
al si de la Universitat.

B L'estructura democratica i participativa de I’'UJI impulsa I'organit-
zacio d’organs assessors, a través de les comissions i consells, i permet a
la institucié dotar-se de mecanismes que faciliten la interaccié dels seus
membres.

Bl L'orientacio prioritaria del Servei d’Informacié del Campus (SIC) és la
d’afavorir la comunicacio i la informacié interna. En aquest sentit, el web uni-
versitari s’ha dotat d’un disseny especific que permet acostar la informacié de

L la Universitat als seus membres per via telematica de manera rapida i eficac.

B El periodic Vox UJl i altres canals propis de comunicacié sén també I'ex-
pressi6 d'aquest compromis informatiu amb la comunitat universitaria i la
societat castellonenca.

B La Unitat de Suport Educatiu (USE) és un instrument permanent d’as-
sessorament i informacié per a I'alumnat i professorat de I'UJI.

B La Societat d’Amics i Antics Alumnes de la Universitat Jaume |
(SAUJI) constitueix el vincle de connexié permanent entre aquelles perso-
nes que al seu dia van ser membres de la comunitat universitaria i que volen
continuar sent-ho, aixi com aquelles altres persones que no son universitaris
0 han estudiat en una altra universitat, pero volen tenir una relacié de proxi-
mitat amb 'UJI.

B L'Escola d’Estiu dels Xiquets i Xiquetes és una altra iniciativa de I'UJI
dirigida als fills dels seus treballadors i d’aquelles altres persones no vincula-
des a la institucio, que persegueix la integracio dels joves en una societat soli-
daria.

B El Pla Plurianual de Formacié del Personal d’Administracio i
Serveis (PAS) és l'instrument de qué s’ha dotat I'UJI per desenvolupar les
capacitats tecniques i professionals del seu personal.

;
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UNA UNIVERSITAT ORIENTADA CAP A L'ACCIO

La quarta orientacio estrategica, I'orientacio cap a l'accio, expressa la deci-
dida voluntat de la Universitat Jaume | de guiar tota la gestié cap al desenvolupa-
ment i foment de les competéncies necessaries entre els seus membres que els
permeten assumir els continus canvis socials i tecnologics com a noves oportuni-
tats, gracies a una cultura interna orientada cap a l'accio i la innovacié.

Per impulsar aquesta nova orientacio cap a l'accio, I'UJI ha executat les
seguents accions:

H El Pla Estrategic de la Universitat Jaume | que preveu la implemen-
tacio de mecanismes com el “contracte-programa” o la “gestio per proces-
s0s” que homologaran les seues activitats basiques amb les practiques més
avancades de la gestio empresarial.

Bl El Pla Director de Gestid i Pla de Sistemes és un projecte estrategic
per a assegurar i gestionar I'adequacié entre els objectius estratégics i els sis-
temes necessaris per a aconseguir-los (racionalitzacié de la presa de deci-
sions, funcional, de recursos i d’'informacio).

B El Projecte d’Assegurament de la Qualitat en els Plans d’Estudi
optima I'elaboracio dels plans docents afavorint la participacio dels sectors
professionals implicats a través de comissions mixtes, la flexibilitat en la seua
configuraci6 i la lluita contra 'endogamia universitaria.

B La implantacié de Pla d’Ordenacié Academica (POA) respon a la con-
cepcid de la Universitat com una “estructura de grup” formada per I'Escola
Superior de Tecnologia i Ciéncies Experimentals, la Facultat de Ciéncies
Humanes i la Facultat de Ciéncies Juridiques i Economiques (ensenyament
reglat), Centre de Pregrau i Centre de Postgrau (ensenyament no reglat amb
titulacio universitaria o sense, respectivament) que harmonitza ambdaés tipus
d’ensenyament aprofitant sinérgicament tot el capital intel-lectual de I'UJI.

B El Programa de Gestio de la Cultura Corporativa es concep com un
instrument per a enfortir la cultura organitzativa de I'UJI i les seues orienta-
cions estratégiques i aconseguir una cultura propia, amb objectius comuns, i
no com una mera suma de projectes individuals o grupals.

15
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1.3. Posicionamient
estrategic de 'UJI

Després de conéixer la realitat institucional de la Universitat Jaume |, expressada a través del seu
projecte institucional, és el moment de traduir els pilars basics d’aquest projecte a atributs d’imatge
gue configuraran el posicionament estratégic de I’UJI i definiran la seua imatge intencional, és a
dir, aquella que I’UJI necessita per a satisfer la seua visio estratégica.

El nostre posicionament estrategic €s el lideratge social a Castellé i el seu entorn, condicid
imprescindible per a satisfer la nostra visié estrategica: aconseguir el desenvolupament socioecono-
mic i cultural del nostre entorn.

Aqueix lideratge social és, per tant, la imatge intencional que la Universitat necessita projectar
perqué el seu projecte institucional tinga exit. La imatge de I’UJI —el lider social de Castello— es
construira traslladant a través de la nostra comunicacié els segiients quatre atributs d’imatge.

POSICIONAMENT ESTRATEGIC DE L’'UJI
Lideratge social

Excel-léncia docent i investigadora
Integraci6 plena en I'entorn
Transparéncia i participacio

Proactivitat i capacitat de resposta

La consolidacié d’aqueixos atributs d’imatge entre I’opini6 publica, externa i interna, de I’UJI exi-
geix fer un esforc en la comunicacid de totes aquelles iniciatives i accions que la Universitat ha posat
en marxa i hi donen sentit.
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VISIO

Desenvolupar socioeconomicament
Castell6 i el seu entorn

Projecte institucional

Orientacio Orientacio
cap ales cap ala
persones accio

Orientaci6 Orientacio
cap ala cap al
Innovacio entorn
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Excel-lencia r Integracio Transparéencia Proactivitat
docent i plena en i i capacitat
investigadora I'entorn participacio de resposta

Imatge intencional

POSICIONAMENT
Lideratge social de la Universitat

Jaume |
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El que segueix a continuacio son els principals arguments de la realitat institucional de I’UJI
que justifiquen el posicionament estrategic enunciat i els quatre atributs que el desenvolupen i que
hauran de ser profusament comunicats per a aconseguir aquest posicionament estratégic.

EXCEL-LENCIA EN LA INVESTIGACIO | LA DOCENCIA

B Avaluaciod institucional. L'UJI avalua permanentment les seues titula-
cions com a mitja per a controlar la qualitat docent dels seus estudis. Aquesta
avaluacio es complementa amb la dels departaments i la dels diferents ser-
veis de la institucio.

B Avaluacio6 del professorat. Cada professor ha de ser avaluat pels seus
alumnes, com a minim de l'assignatura que impartisca amb més carrega
docent.

B Plena integracio de les noves tecnologies de la informacio. Tots
els membres de I'UJI disposen, per exemple, d’accés gratuit a Internet des
dels seus domicilis, d’'un compte personal de correu electronic i d’espai des-
tinat a la publicacié de pagines web personals.

B L’estil Uji. El model formatiu de la Universitat Jaume I, o estil UJI, entén els
plans d’estudi com a projectes educatius dirigits a I'estudiantat i no com una
suma inconnexa de materies i assignatures. Dota I'alumnat d’una formacio
integral, interdisciplinaria i de caracter practic, que implica una oferta de lliu-
re configuracio en tres grans ambits: multilinglisme, noves tecnologies i infor-
matica, i valors i espai europeus..

B Oferta educativa diferenciada. L'UJI ofereix titols propis i titols mixtos;
models educatius no presencials; mobilitat i internacionalitzacié dels estu-
diants.

B Politica d’l + D. L'UJI és una de les primeres universitats espanyoles que
MES recursos economics externs per professor ha aconseguit I'any 1998 per
a financar projectes d’'l + D.

B Institut de Tecnologia Ceramica (ITC). Lider reconegut a Espanya i
internacionalment en el camp de la investigacié ceramica.

e
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INTEGRACIO PLENA EN L'ENTORN

B Formacié practica per a la totalitat de l'alumnat. A través del
Practicum que realitzen tots els alumnes de I'UJI abans d’incorporar-se al
mercat laboral.

B 1.200 convenis firmats amb empreses i institucions. Xifra en pro-
gressiu augment gracies a la politica activa de distints organismes de la
Universitat Jaume | com I'Oficina d’Estades en Practiques, I'Oficina per a la
Cooperacio en Investigacio i Desenvolupament Tecnologic (OCIT), el Servei
Central d’'Instrumentacio Cientifica (SCIC), la Fundacié Universitat Jaume I-
Empresa i altres serveis

B Lideratge cultural a la provincia de Castelld. L'UJI és el primer dina-
mitzador cultural de Castellé com certifica la xifra de persones que participen
cada any en els actes organitzats pel Servei d’Activitats Socioculturals. A més
a més, s’ha creat l'orquestra de cambra de la Universitat, Camerata 94, el
cicle Universijazz, i s’ha consolidat la Mostra de Teatre “Reclam”.

B Campanya Destinacidé UJI. Programa d’orientacié universitaria per als
alumnes de 4t d’ESO, batxillerat i Cicles Formatius, titulats, majors i els dife-
rents publics a que va destinada I'oferta formativa de I'UJI.

W Observatori Professional Permanent de I’'UJI. Es un instrument des-
envolupat per a detectar oportunitats laborals i connectar I'oferta i la deman-
da de treball, en col-laboraciéo amb el Servei Valencia d’Ocupacio.

B Compromis social i ecologic. L'UJI executa el projecte europeu de New
Opportunities for Women (NOW); ha creat I'Oficina Verda per oferir assesso-
rament intern i extern en temes mediambientals; esta integrada en el Consorci
d’Universitats Europees per a la Pau; imparteix el master d’Estudis per a la
Pau i el Desenvolupament que ha estat elevat a Catedra Unesco i participa
activament en el Centre Internacional Bancaixa per a la Pau i el
Desenvolupament (CIBPD) que ha estat premiat amb la Medalla d’Or
Mohandas Gandhi de la Unesco.
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TRANSPARENCIA | PARTICIPACIO

B 12 Consells Assessors de I'Equip Rectoral. L'UJI ha adoptat una
estructura democratica i participativa per a una presa de decisions col-legia-
da a través de 12 consells assessors de I'equip rectoral:

e Consell de Qualitat.

» Consell Assessor del Centre d’Autoaprenentatge de Llengues (CAL).
e Consell Editorial del WWW-SIC.

e Consell Assessor de Publicacions.

e Consell Assessor de Cooperacio6 i Solidaritat Internacional.
e Consell Assessor de la Prestacié Social Substitutoria.

e Consell Assessor de Relacions Internacionals.

e Consell Assessor d’Activitats Socioculturals.

e Consell Assessor d’Arts Plastiques.

e Consell Assessor de I'Oficina Verda.

e Consell de Benestar Social.

e Consell de Drets Immaterials de 'UJI.

B El web de I'UJI al servei de la comunitat universitaria. Amb uns
indexs d’audiéncia que se situen en una mitjana de 10.000 pagines consul-
tades diariament, I'UJI pretén que el seu web siga un auténtic canal de
comunicacio interna gracies als 2.526 equips utilitzats pels alumnes que

estan connectats a la xarxa, la qual cosa suposa un ordinador per cada cinc
alumnes.

B Desenvolupament de mitjans de comunicacio propis. L'UJI dispo-
sa del periodic Vox UJI i esta implantant la radio i la televisié universitaries
com a instruments de dialeg intern i connexié amb I'exterior.

B Un ferm compromis amb la comunicacié. L'UJI és la primera univer-
sitat espanyola que fa publica la seua estratégia comunicativa.

B Pla de Comunicaci6 Interna. Es linstrument especific de I'UJI per a
enfortir una cultura organitzativa propia i afavorir la comunicacio i I'intercanvi
entre els seus membres.

B Amplia informaci6 de les decisions dels organs de govern. L'UJI
distribueix a través de la xarxa informatica una amplia exposicié dels acords
I les decisions de la Junta de Govern i del Claustre.
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PROACTIVITAT | CAPACITAT DE RESPOSTA

B Model de gesti6 basat en la EFQM. L'UJI desenvolupa una gestié que
segueix els principis prescrits per I'European Foundation for Quality
Management, basada en l'establiment d’objectius comuns, compartits per
tots els seus centres, departaments i unitats, amb la potenciacié de la gestié
financera, de marqueting i de recursos humans.

B Membre d’organismes que vetlen per la qualitat. Des de 1999 I'UJI
és entitat col-laboradora de la Fundacio Valenciana de la Qualitat, dependent
de la Generalitat Valenciana, i membre del Club de Gestié de Qualitat.

B Sistema d’Intercanvi de Centres Universitaris Espanyols
(SICUE). L'UJI ha estat molt activa en I'impuls de canvis en el sistema uni-
versitari espanyol. En aquest sentit, a través de la seua presidencia i secreta-
ria de la Xarxa Universitaria d’Assumptes Estudiantils (RUNAE), que pertany
a la Conferencia de Rectors Espanyols (CRUE), va patrticipar en la creacié del
SICUE.

B Centre de Noves Tecnologies Educatives (CENT). L'UJI ha creat un
centre d’aplicacio de les TIC (tecnologies de la informacio i la comunicacio) a
I'educacio; aixi, es pretén donar resposta a les noves necessitats formatives.
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2.1. Programa Destinacio UJI

L’objecte del Programa Destinacié UJI és I’orientacié universitaria, la difusio de I’oferta formativa
de I’UJI i la captacié d’estudiants a la provincia de Castell6 i zones limitrofes per tal d’assegurar
una massa critica d’alumnat que permeta un desenvolupament harmonic de la Universitat.

Els tres publics especifics als quals es dirigeix el Programa Destinacié UJI son els segiients:

* Preuniversitaris.
* Professionals.
» Majors.
Per a la promoci6 de I’oferta docent reglada entre el pablic preuniversitari, el Programa
Destinacié UJI té previst desenvolupar les seglients accions:

PROGRAMA DESTINACIO UJI PER A PREUNIVERSITARIS

Promocio d’Accions d’Orientacié Academica
Distribucié en tots els centres de secundaria de Castell6 i provincia
de material corporatiu UJI, guia de la Universitat i fullets per a preuniversitaris

Extensio de la promocio al Camp de Morvedre, Tortosa i Terol —

Participacio en Fires i Sales de I’Ensenyament
Estand propi de I'UJI en col-laboraciéo amb I'USE
Organitzacio, amb a la Societat d’Amics i Antics Alumnes, d’'una fira a 'UJI

Preséncia continua als centres de Secundaria
Enviament gratuit de les publicacions de I'UJI
Oferta de connexio a Internet i informacié sobre els serveis del SIC
Creaci6 d’'un portal educatiu que connecte I'UJI i els instituts

Preséncia continua en ambits universitaris
Participacio activa en la xarxa d’universitats de I'Institut Joan Lluis Vives
Participacio de la Universitat Internacional de Menorca llla del Rei

Estudi de Procedéncia dels Estudiants
Estudi, en col-laboraci6 amb I'USE, de la demanda universitaria

Acte d’amistat UJI - instituts
Acte anual de caracter social i ludic per a mostrar a la
comunitat docent de secundaria les novetats UJI

Campanya de promocio de I’'Oferta Universitaria de I'UJI
Durant els mesos previs a la preinscripcio:
Promocio en la premsa local, autonomica i de les zones limitrofes
Insercions publicitaries

Festa de graduacio de I'UJI
Amb invitacié expressa als estudiants preuniversitaris
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Per a la promocié de I’oferta docent dirigida als professionals el Programa Destinacio UJI té
previst el desenvolupament de les segiients accions:

PROGRAMA DESTINACIO UJI PER A PROFESSIONALS | MAJORS

Professionals
Programa de Marqueting Directe dirigit a empreses i col-lectius professionals
per a divulgar I'oferta de titols propis, grau i postgrau de I'UJI
Promocié d’'aquesta oferta docent en la premsa professional i especialitzada
Insercions publicitaries

Majors
Oferta docent de cursos de grau a través de marqueting directe a majors de 55
Promocié informativa i campanyes en premsa local i autonomica

Els programes de comunicacié corporativa constitueixen la via comunicativa que 1’UJI ha d’uti-
litzar per a aconseguir el posicionament estratégic necessari per a satisfer les metes contingudes en el
seu projecte institucional.

Aquests programes tenen un caracter permanent; el que canvien sén les accions comunicatives
contingudes que el desenvolupen, i que es concreten en els corresponents plans anuals de comunica-
cié que I’'UJI ha de dissenyar cada any per a executar les directrius d’aquests programes estables.

2.2. Programa Campus Obert

L’objecte del programa Campus Obert és millorar la integraci6 de I’UJI en la societat de Castell6 a
través de dues linies d’actuacio: donar a coneixer la Universitat, d’una banda, i, de I’altra, difondre
la cultura i I’extensio universitaria, fonamentalment a través d’accions d’orientaci6 i formacio.

L’organitzacid del programa es basa en dos eixos; un espacial —la preséncia fisica de la
Universitat més enlla del campus— i I’altre, tematic, concretat en un conjunt de diverses activitats
culturals i d’extensi6 universitaria.

Pel que fa a la preséncia fisica, el Programa Campus Obert pretén crear rutes de presencia al
llarg de tot I’ambit d’influéncia de 1’UJI, de manera que la poblacié de les comarques més allunya-
des puga tenir contacte amb la Universitat i accedir, en igualtat d’oportunitats, a les activitats orga-
nitzades per aquesta.
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CAMPUS OBERT UJI
Presencia fisica

Castelld: Seu de la Ciutat

Benicassim: Universitat d’Estiu Benicassim - Vil-la Elisa
Sogorb: Universitat de 'Interior

Morella: Universitat dels Ports

Vinaros: Seu del Nord

La creacid de nous espais fisics identificables amb 1’UJI ha de partir necessariament amb un
programa de continguts que oferir al pablic. L’UJI desenvolupara dins d’aquest programa, entre
altres, les segiients activitats comunicatives, culturals i formatives:

1. Presencia continuada de la Universitat Jaume I. Mitjancant Punts d’Informacio i conne-
xions telematiques amb la Universitat, complementats amb la recepci6 continua de publica-

. . M 25
clons universitaries.

2. Club de Debat Jaume I. Creaci6 d’un forum de discussi6 i dialeg que permeta projectar la
imatge de I’UJI com a difusora intel-lectual a través de la captaci6 de conferenciants d’alt
nivell.

3. Societat d’Amics i Antics Alumnes de I’UJI (SAUJI). La preséncia continuada de la
Universitat es complementara amb la de la SAUJI en els diferents espais fisics en que es des-
envolupa aquest programa.

4. Aules d’Internet. Dotaci0, a tots els espais fisics en qué es desenvolupa aquest programa,
d’una area telematica oberta al public com a sala de navegacio per la xarxa.

5. Programa Merxandatge. Venda i distribucié de material variat promocional de I’UJI en tots
els espais fisics d’aquest programa.

6. Oferta de Formacié Continua, reunions cientifiques, seminaris, jornades, etc.

7. Activitats culturals i artistiques. Teatre, musica, Galeria Octubre, etc.
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2.3. Programa Universitat-
Empresa

L’ objecte del Programa Universitat-Empresa és mantenir una comunicacié permanent amb les
empreses de la provincia de Castelld, encara que aquest programa pot anar més enlla d’aquests
limits territorials, per afavorir la cooperacio entre la Universitat i I’empresa a traves de projectes
compartits, del subministrament de serveis des de la Universitat a les empreses i de la cooperaci
conjunta en el desenvolupament socioeconomic del seu entorn.

L’execucio es basa en un “programa de marqueting directe” (MKD) que s’iniciara a partir del
curs 1999-2000, d’acord amb les seglients especificacions tecniques:

PROGRAMA MKD UNIVERSITAT-EMPRESA

Objecte
Enfortir la imatge de I'UJI entre les empreses castellonenques i
afavorir la cooperacio entre la Universitat i 'empresa

Public objectiu
Base de dades nominal de responsables de
les 200 majors empreses de Castellé i Espanya

Accions de comunicacio
Enviament de quatre paquets informatius anuals
Control del programa mitjancant telemarqueting

Les activitats o programes concrets en els quals es busca la col-laboracié activa del teixit empre-
sarial castellonenc son els segients:

1. Creaci6 de I’Observatori Professional Permanent de I’UJI. Per a I’analisi de la demanda
laboral; la deteccié d’oportunitats laborals a la provincia i la gestié d’una borsa de treball per
als titulats de I’'UJI.

2. Programa d’Empreses Junior. Oferira assessorament per a la creacié d’empreses als pos-
tgraduats de 1I’UJI.

3. Programa de cursos de postgrau. Arreplegara anualment tota I’oferta formativa de la
Universitat Jaume | dirigida a postgraduats i professionals en actiu.

4. Programa de colaboracid cientifica. Donara a coneixer tota I’oferta investigadora de I’UJI
dirigida a les empreses i administracions publiques.
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2.4. Programa de Patrocini

L’objecte del Programa de Patrocini de I’UJI és aconseguir el financament necessari per a sufragar
parcialment les activitats no curriculars.

La Universitat Jaume 1, a partir de I’enunciat de la visi¢ estrategica —el desenvolupament
socioeconomic i cultural del seu entorn— és una institucio legitimada per a sol-licitar als agents
productius i institucionals de Castell6 i de I’Estat espanyol la contribuci6 economica i tecnica per a
alguns dels seus programes que tenen com a missio la millora integral del seu entorn cultural, pro-
fessional i mediambiental.

El Programa de Patrocini de I’UJI ha estat dissenyat amb criteris técnics i professionals, i aixi
s’esta gestionant; per aixo, en el seu desenvolupament es posa I’émfasi en els principis de coopera-
cid i contraprestacié de serveis abans que en la sol-licitud incondicional de qualsevol tipus d’ajuda.

El disseny operatiu del Programa de Patrocini comprén quatre etapes:
* Elaboracio del mapa de patrocinadors potencials.
« Definicio de la carpeta de projectes patrocinables.
» Establiment del sistema de gestid del patrocini.
» Acord de la politica de reconeixement i contraprestacid del patrocini.

El Mapa de Patrocinadors potencials ha estat elaborat d’acord amb els segiients principis:
= La dimensid institucional o corporativa dels possibles patrocinadors.
= La relacid d’institucions o empreses que ja mantenen algun tipus de relacié amb I’UJI.
= | ’afinitat dels potencials patrocinadors amb els projectes per als quals se sol-licita suport.

El Mapa de Patrocinadors potencials de I’UJI comprén meés d’un centenar d’organitzacions
publiques i privades de la provincia de Castell6 i de la resta del pais.

El Portafolis de Projectes Patrocinables, que sera renovat amb la inclusié de nous projectes,
conté, a I’inici de I’any 2000, els seglients deu projectes:
1.Observatori Professional Permanent.

2.Projecte d’Aprofundiment en I’ Aplicacié de les Tecnologies de la Informacid i la
Comunicacio, i més concrfetament el Centre d’Educacio i Noves Tecnologies de 1I’UJI.

3.Club de Debat Jaume I.

4.0Oficina Verda.

5.Centre d’Iniciatives Municipals.

6.Campus Obert i Destinaci6 UJI.

7.Nous canals de comunicacié mediatica.

8.Programa de creaci6 de catedres d’investigacio i de formacio.
9. Activitats socioculturals de I’UJI.

10. Premis de creaci6 UJI.
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El sistema de gestio del programa, que combina técniques de marqueting directe, telemarqueting i
relacions directes amb els possibles patrocinadors, té els segiients passos:

= Enviament d’una declaracié institucional sobre el programa juntament amb una carta del
rector i la carpeta de projectes.

= Enviament, pel vicerector responsable del programa, d’una petici6é formal de patrocini a
cada grup d’empreses que hagen estat seleccionades, d’acord amb el grau d’afinitat amb
la naturalesa del projecte patrocinable, i adjuntar-los-hi una descripcié més detallada del
projecte per al qual se sol-licita suport.

= Al Servei de Comunicacié i Publicacions es creara una base de dades per a la gesti6 del
Programa de Patrocini, en la qual s’introduira qualsevol informacié que afecte la gestié
del programa i que permeta en tot moment coneixer I’estat de cada gestio particular ini-
ciada, des de I’enviament d’una carta, a la recepcié d’una cridada sol-licitant més infor-
macio.

= Personal del Servei de Comunicacio i Publicacions, a través d’un programa de telemar-
queting, efectuara una labor de seguiment de totes les sol-licituds formulades desviant
als membres de I’equip de govern de I’UJI aquells contactes que aixi ho requerisquen.
S’actualitzara constantment la base de dades.

= Maxima comunicacié del programa perqué abaste el grau de visibilitat mediatica neces-
sari per al seu exit.

Pel que fa a la politica de reconeixement i contraprestacid del patrocini I’UJI ha establert tres
categories de patrocinadors, pero no sols segons la dimensio de les seues aportacions econdmiques,
sind de la importancia de la cooperacio en relacié amb algun dels projectes que conté el Programa de
Patrocini encara que aquesta puga concretar-se a través d’un altre tipus d’aportaci6 que no siga I’eco-
nomica. Les esmentades categories de patrocinadors son:

« Entitat col-laboradora de I’'UJI.
» Entitat patrocinadora de I’'UJI.
« Patrocinador estratégic de I’UJI.
Per tal d’aconseguir la maxima visibilitat del programa, I’UJI creara un “segell de reconeixe-

ment especific” per a cada una de les anteriors categories, el qual podra ser utilitzat per les organit-
zacions que el reben amb fins de promoci6 corporativa.
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A continuacio s’arrepleguen les contraprestacions que rebran els patrocinadors de I’UJI en les
tres categories.

CONTRAPRESTACIONS DE PATROCINI

ENTITAT COL-LABORADORA
Segell de Reconeixement de Bronze com a Entitat Col-laboradora UJI
Subscripcié gratuita a VOX UJI
Informacio sobre les activitats de 'UJI
Invitacié a I'acte institucional d’obertura de curs
Invitacio a I'acte institucional d’entrega de diplomes

ENTIDAD PATROCINADORA
Segell de Reconeixement de Plata com a Entitat Patrocinadora UJI
Concessio de 'Estatut d’Entitat Patrocinadora UJI que implica:
Recepcié gratuita de publicacions
Invitacio a tots els actes institucionals UJI
Una plaga gratuita en tots els congressos, cursos de cicle curt i seminaris UJI
Utilitzacié sense carrec de les instal-lacions UJI, segons la disponibilitat
Mencio en la Memoria Anual de 'UJI com a Entitat Patrocinadora
Bonificacié del 25% en les tarifes publicitaries en tots els suports de I'UJI
Invitacié a I'Acte de Reconeixement de les Entitats Benefactores UJI i diploma

PATROCINADOR ESTRATEGIC

Segell de Reconeixement d’Or com a Patrocinador Estrategic de 'UJI

Concessio de I'statut de Patrocinador Estratégic UJI que implica:
Reconeixement exprés en VOX UJI a Patrocinadors Estrategics i publireportatge
Recepcié gratuita de publicacions
Invitacio a tots els actes institucionals UJI
Una placga gratuita en tots els congressos, cursos de cicle curt i seminaris UJI
Utilitzacio sense carrec de les instal-lacions UJI, segons la disponibilitat
Mencio en la Memoria Anual de I'UJI com a Patrocinador Estrategic UJI
Bonificacié del 50% en les tarifes publicitaries en tots els suports de I'UJI
Invitacié a I'Acte de Reconeixement de les Entitats Benefactores de I'UJI i diploma
Assessorament tecnic per part d’especialistes de 'UJI

Concessio de la Medalla d’'Honor de I'UJI (plata i or) com a reconeixement, després
de 51 10 anys de suport a la Universitat Jaume |
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3.1. Missio | funcions de la
DIRCOM

La Direccié de Comunicacio i Publicacions (DIRCOM) és I’organ professional responsable de la
gestio de la imatge i la comunicaci6 de la Universitat Jaume |I.

La missi6 de la DIRCOM s’enuncia de la segiient manera:

MISSIO

Contribuir a la satisfaccio de la visio estratégica de la Universitat
Jaume | mitjancant una gestié eficac de la comunicacié i imatge
corporatives de la institucio

El compliment d’aquesta missié implica la realitzacié de dos grans funcions professionals que
sOn responsabilitat del director de Comunicacio i Publicacions (dircom) de I’UJI, el qual haura de:

* Dissenyar, sota la supervisio del vicerector de Coordinacio, Comunicaci6 i Politica
Linguistica, I’estratégia d’imatge corporativa de la Universitat Jaume I, i dirigir i contro-
lar la politica de comunicaci6 que exigisca I’estratégia d’imatge.

« Coordinar totes les politiques que afecten la imatge corporativa de la Universitat Jaume |
per tal d’obtenir sinergies i de facilitar-ne un desenvolupament coherent.

.
e
e

L

1. L’organigrama de la Universitat Jaune i assigna al Servei de Comunicacid i Publicacions —Ila direcci6 del qual correspon al cap
del servei— les competencies sobre I’execucid de les politiques de comunicaci6 institucionals. No obstant aixo, als efectes d’aquest
manual, hom ha optat per les denominacions més usuals en comunicacié corporativa, com estableixen la major part dels estudis acade-
mics. Aixi, doncs, DIRCOM, en majuscules, és I’acronim de la Direccié de Comunicaci6 i Publicacions, mentre que “dircom”, en minds-
cules, fa referéncia al director de I’0rgan anterior.
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El compliment de les dues funcions anteriors exigeix abordar un conjunt de tasques professio-
nals que defineixen el marc de responsabilitats professionals del dircop de I’UJI. S6n aquestes:

« Dirigir i supervisar el programa de comunicacio6 del rector i planificar-ne la projeccio6 publica
com un actiu més d’imatge de I’UJI; per a aix0 ha de subministrar, de manera regular, els
indicadors necessaris per a orientar la comunicacid, la planificacié de les intervencions i la
supervisio del funcionament del seu gabinet en aquells aspectes relacionats amb la propia
imatge i la de la institucio.

 Coordinar el Consell d’Imatge de la Universitat Jaume I, organ que ha de decidir I’estratégia
de la seua imatge corporativa i que, presidit pel vicerector de Coordinacio, Comunicacio i
Politica Linguistica, ha d’aprovar els plans anuals de comunicacié i adoptar les principals
decisions relacionades amb I’estratégia d’imatge de I’UJI.

 Coordinar els Programes de comunicacié Corporativa de I’UJI, en col-laboracié amb els dife-
rents vicerectorats i/o organs i institucions de la Universitat i dirigir-ne I’execucio.

 Controlar, sota la supervisio de la Secretaria General, I’Us de la marca de la Universitat
Jaume I, aixi com totes les aplicacions que s’incloguen en el Manual de normes d’identitat
visual o en el desenvolupament del marxandatge de la institucio.

Dirigir I’editorial de la Universitat Jaume | harmonitzant els criteris cientifics i els de rendi-
bilitat, i representar-la en els actes publics i reunions amb altres institucions relacionades amb
la seua activitat editorial que aixi ho requerisquen.

» Exercir el paper de portaveu de I’UJI en les comunicacions cap a I’exterior que no siguen
protagonitzades pel rector o els vicerectors, i en els ambits en qué siga necessari representar
la institucio, i molt especialment davant dels mitjans de comunicacié social, liders d’opinio,
institucions, organismes nacionals i col-lectius socials i culturals.

Coordinar, amb la Gerencia de I’UJI, el Pla de Comunicacio Interna, i dirigir totes les
accions comunicatives orientades cap a I’interior de la institucio.

e Gestionar i controlar la produccio dels suports de comunicacié de la Universitat Jaume 1.

Gestionar la publicitat de la Universitat Jaume I, els espais publicitaris dins del campus i els
espais destinats per a la comunicacioé d’institucions externes entre els membres de 1I’UJI.
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3.2. Disseny organic
| funcional

L’organitzacid de la Direccié de Comunicacio i Publicacions respon a dues premisses: I’orientacid
de la comunicacié de la Universitat Jaume | cap a la satisfaccid del projecte institucional té plante-
jades per al trienni 1999-2001 i, en segon lloc, la consideracié del procés comunicatiu com la inte-
gracié d’un conjunt d’*“activitats professionals” que han d’estar formalitzades previament per a
garantir-ne I’eficag execucio.

Per a complir les exigeéncies anteriors s’ha elaborat un disseny organic de la DIRCOM i, poste-
riorment, a cada unitat organica se li ha assignat un repertori d’activitats els membres de la qual
hauran de realitzar ordinariament.

La Direccié de Comunicacio i Publicacions de I’UJI es compon de dues arees centralitzades:

« Area de Comunicacié Corporativa i Patrocini.

« Area de Comunicacié i Relacions Informatives.

| de tres unitats de suport:
* Unitat de Tecnologies de la Informacié i Comunicacio (UTIC).
* Unitat de Disseny.

» Unitat de Produccio Editorial

Organicament aquestes arees i unitats estan org anitzades d’acord amb el segiient ORGA-
NIGRAMA de la DIRCOM:

CONSELL DE
IMATGE

I_ DIRECCIO DE COMUNICACIO || GABINET

I PUBLICACIONS DEL RECTOR

——L—

Area de Comunicacio i de Area de Comunicacio
Relacions Informatives Corporativa i Patrocini

. Unitat de
uTIC '-g'.“‘ﬂ* de Produccié
isseny Editorial
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El disseny funcional de la DIRCOM estableix que cada una de les arees i unitats que la compo-
nen complisca una o diverses FUNCIONS les quals es concreten, alhora, en diverses tasques o
activitats. A continuacio s’enuncien les funcions i activitats de cada area i unitat i s’adjunten les fit-
xes que desenvolupen, una a una, les activitats esmentades.

e Director de Comunicacio i Publicacions

Funcio 1: Definir i executar I’estratégia d’imatge corporativa de la Universitat Jaume | i ava-
luar-la en I’entorn educatiu i social.

* Activitat 1.0. Avaluar i controlar la imatge corporativa de la Universitat Jaume I, aixi com
tots els elements referents a la seua identitat visual.

e Activitat 1.1. Formalitzar I’estratégia d’imatge corporativa de la Universitat.
« Activitat 1.2. Elaborar, controlar i portar a cap, amb els organs i institucions respectius,
els diferents programes de comunicacié corporativa que s’estableixen en el PEIC.
Funci6 2: Executar el programa de comunicacié corporativa que establisca el Pla Estratégic
d’Imatge Corporativa de I’'UJI.
* Activitat 2.0. Elaborar i executar el Pla Anual de Comunicaci6 de I’UJI.
» Activitat 2.1. Avaluar la politica d’imatge i comunicacid (I1+C) de la resta d’universitats.

e Activitat 2.2. Crear i mantenir una base de dades d’I+C de la Universitat Jaume | i del
sector universitari.

* Activitat 2.3. Gestionar la publicitat de I’UJI.

* Activitat 2.4. Gestionar totes les edicions corporatives, aixi com els diferents canals de
comunicacié corporativa, tant interns com externs.

» Activitat 2.5. Regular les normes que han de regir la personalitat corporativa (identitat
visual i comunicacio) de I’'UJI.
Funcio 3: Definir i executar I’estrategia editorial de la Universitat Jaume | i fer I’avaluacié d’a-
questa i de la del sector.
* Activitat 3.0. Supervisar la produccio editorial de I’UJI.

« Activitat 3.1. Desenvolupar les linies de treball ja iniciades en I’ambit de la produccio
electronica de publicacions cientifiques.

* Activitat 3.2. Desenvolupar linies de difusio i/o comercialitzacio dels productes videogra-
fics o hipermedia produits per I’UJI.
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- Area de Comunicaci6 Corporativa i Patrocini

Funcio6 4. Coordinar amb els responsables dels diferents programes corporatius, les linies de comuni-
cacio de serveis (docéncia, investigacio i altres) d’acord amb les directrius establertes pel Pla Estrateégic
d’Imatge Corporativa.

* Activitat 4.0. Gestionar les campanyes de promocio de I’'UJI
« Activitat 4.1. Coordinar les edicions de comunicacié dels diferents serveis.

« Activitat 4.2. Planificar anualment la compareixenca de 1’UJI en fires i exposicions del sector
educatiu i/o d’investigacid.

* Activitat 4.3. Desenvolupament de nous productes de comunicacié corporativa per al consum
intern i extern.

* Activitat 4.4. Control i realitzacié de les edicions corporatives (memadries, pressupost, agenda
académica, guies...)

« Activitat 4.5. Control i realitzacid de videos, productes audiovisuals i hipermédia de caracter
corporatiu.

« Activitat 4.6. Direcci6 i supervisio de continguts del futur canal tematic de I’UJI en tecnologia
digital per cable, aixi com la col-laboracié en el desenvolupament de productes docents per a
aquest canal.

* Activitat 4.7. Disseny i supervisio dels productes de marxandatge de la institucio.

Funci6 5. Coordinar amb els representants de I’Equip de Govern de I’UJI competents les linies de
comunicacié de patrocini d’acord amb les directrius establertes pel Pla Estratégic d’Imatge Corporativa.

* Activitat 5.0. Creaci6 i manteniment d’una base de dades per a la gestié del Programa de
Patrocini de I’UJI.

» Activitat 5.1. Realitzaci6 dels suports comunicatius per a la relacié amb els patrocinadors (car-
tes, comunicats, carpeta de projectes...)

* Activitat 5.2. Gestio de contactes delegats pel rector i els membres de I’Equip de Govern.

» Activitat 5.3. Seguiment i valoraci6 dels suports dels patrocinadors en les diferents accions i
projectes.

» Activitat 5.4. Revaloracié comunicativa i mediatica dels projectes patrocinats

» Activitat 5.5. Elaboracid d’informes de resultats tangibles i intangibles per als patrocinadors
com a conseqiiencia del seu suport als projectes de la institucio.

Funci6 6. Coordinar, amb la Geréncia, la Direccid del Servei de Recursos Humans i de la Unitat de
Suport Educatiu de la Universitat Jaume I, el Pla de Comunicacid Interna d’acord amb les directrius esta-
blertes pel Pla Estrategic d’Imatge Corporativa.

« Activitat 6.0. Dissenyar els mitjans necessaris per a I’adequada difusio i posada en practica del
Pla de Comunicaci6 Interna.

* Activitat 6.1. Establir els mecanismes per a una constant innovacio tecnologica dels mecanismes
en que es basa el Pla de Comunicacid Interna.

» Activitat 6.2. Gestionar i actualitzar el web de I’UJI, aixi com altres canals electronics, per tal
de convertir-los en els principals m itjans de comunicaci6 interna de la institucio.

» Activitat 6.3. Confeccionar els continguts informatius dels mitjans de comunicacié interna
(informacio en Intranet de Juntes de Govern i Claustre).
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- Area de Comunicacio i Relacions informatives
Funci6 7. Gestionar les relacions de la Universitat Jaume | amb els mitjans de comunicacio.

« Activitat 7.0. Desenvolupar sistemes informatics de difusié automatitzada d’informacio
als mitjans de comunicacid.

* Activitat 7.1. Redactar textos i guions de suport per a la compareixenca publica de I’equip
directiu de I’UJI, aixi com de qualsevol altre membre de la comunitat universitaria que ho
sol-licite.

* Activitat 7.2. Elaborar i executar el Pla de Formacio de Portaveus de I’UJI.

* Activitat 7.3. Elaborar i actualitzar anualment una base de dades sobre periodistes relacio-
nats amb el sector educatiu, aixi com amb tots els ambits relacionats amb les arees de
coneixement en que treballa I’UJI.

« Activitat 7.4. Confeccionar i distribuir comunicats i dossiers de premsa, convocar confe-
réncies de premsa i gestionar entrevistes i publireportatges d’interés per a I’UJI.

Funci6 8. Capturar i emmagatzemar informacions d’interés per a I’Us intern i extern de
I’Universitat Jaume | i de I’equip de govern.

« Activitat 8.0. Capturar, elaborar i distribuir informacions aparegudes en els mitjans de
comunicacié sobre un repertori tematic d’interés per a la Universitat Jaume I.

* Activitat 8.1. Alimentar una base de dades relacionals de temes apareguts en els mitjans
de comunicacié sobre I’hipersector de I’educacio.

* Activitat 8.2. Sintetitzar la informacié d’actualitat apareguda en els mitjans de comunica-
ci6 que siga d’interés per a la Universitat i posar-la a disposicio dels seus membres a tra-
vés d’un sistema electronic de di stribucio interna.

« Activitat 8.3. Dissenyar i mantenir una base de dades actualitzada de les activitats que
s’han de desenvolupar en I’UJI (agenda d’activitats).

« Activitat 8.4. Col-laborar amb els diferents centres, departaments i serveis de I’UJI en les
respectives programacions d’agenda amb vista a mantenir fluxos d’activitat i evitar coinci-
dencies.

» Activitat 8.5. Recopilar i emmagatzemar, perque resulte facil de recuperar, la totalitat de
la informacio6 d’interes de I’UJI, amb vista als seus publics, tant interns com externs.

* Activitat 8.6. Distribuir interna i externament el programa d’activitats de I’UJI.

* Activitat 8.7. Redactar informes i dossiers de temes informatius per a donar suport a les

relacions amb els mitjans i a les compareixences internes i externes de membres de I’UJI,
com un gabinet tecnic de la institucio.
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Funci6 9. Gestionar els mitjans propis de comunicacio de I’UJI:

« Activitat 9.1. Direccio i elaboraci6 de la revista mensual de la Universitat Jaume |, Vox
uJl.

* Activitat 9.2. Direccio de la futura emissora cultural de la Universitat Jaume |, Vox UJI
Radio.

« Activitat 9.3. Realitzaci6 de continguts informatius per al futur canal digital per cable de
la Universitat, Vox UJI Televisio.
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3.3. Instruments de gestio
de la Imatge

Dels diversos instruments que hi ha al servei de la gesti6 de la imatge corporativa, la DIRCOM de
I’UJI ha seleccionat els dos que a continuacio se citen, per I’alt valor estrategic que tots dos posse-
eixen i perqué garanteixen a mitja termini una gestié eficac de la imatge de la institucio.

Els dos instruments de gesti6 de la imatge corporativa son:
* El Consell d’Imatge de la Universitat Jaume 1.

* El Monitor d’Imatge Corporativa de la Universitat Jaume I.

El CONSELL D’IMATGE DE LA UNIVERSITAT JAUME | és un organ consultiu creat per
a col-laborar en la definici6 estrategica de la politica d’imatge corporativa, assessorar I’Equip de
Govern en materia d’imatge i col-laborar amb la DIRCOM en I’execucid i control de la politica de
comunicacio.

Per a entendre la naturalesa i la transcendencia del Consell d’Imatge cal tenir en compte que la
imatge corporativa de I’UJI no sera només el resultat de les seues accions de comunicacié o,
almenys, no ho sera exclusivament.

La seua imatge, al contrari, sera el resultat del comportament global de la institucié; des de la
gualitat en la docéncia i la investigacio, fins a les formes d’expressio telefonica d’un empleat de la
Universitat o0 a la repercussio que tinga un dels actes culturals organitzats.

Les funcions del Consell d’Imatge de I’UJI son les segients:

» Contribuir a I’elaboracié del PEIC (Pla Estratégic d’Imatge Corporativa) de I’UJI i pro-
posar les modificacions que es consideren oportunes d’acord amb I’avaluacio periodica
de la imatge de I’UJI.

« Col-laborar en I’elaboracio del Pla Anual de Comunicaci6 de I’UJI.
El Consell d’Imatge col-laborara en I’elaboraci6 del Pla Estrategic d’Imatge Corporativa i de la

seua concrecid6 en els corresponents plans anuals de comunicacio, I’aprovacié dels quals correspon,
en ambdos casos, a I’Equip de Govern de I’UJI i a la Junta de Govern, que els haura de ratificar.
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El director de Comunicacio i Publicacions exercira la coordinacié del Consell d’Imatge de 1I’UJI,
que estara format per representants de totes les arees d’actuacio implicades.

El MONITOR D’IMATGE CORPORATIVA DE LA UNIVERSITAT JAUME I és I’instru-
ment d’avaluacié dels resultats de la politica d’imatge i comunicacio, en les quals s’introduiran els
canvis necessaris a partir dels resultats d’aquesta labor de monitoritzacié permanent de la imatge de
la institucio.

MONITOR D'IMATGE CORPORATIVA
METODOLOGIA
Aplicacio de tecniques qualitatives i quantitatives
Valoracio d’un repertori d’indexs d’imatge corporativa

PERIODICITAT
Anual
41
INFORME DE RESULTATS R

Estat de la imatge corporativa de I'UJI
Recomanacions per a enfortir la imatge
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4.1. Variables de configuracio
dels publics

Son els criteris d’acord amb els quals s’ha de valorar la importancia que determinat public té per
a I’UJl i, en consequiéncia, la quantitat i el tipus de comunicacié que aquest public necessita per a
mantenir-hi una relacio eficag.

Una vegada definides, les variables de comunicacié serveixen per a construir el Mapa de Publics
de I’UJI i la posterior ponderacio, d’acord amb la base del qual els publics son jerarquitzats.

Les variables de configuraci6 que s’han tingut en compte sén les segients:
» La importancia estratégica per a la institucio.
» La capacitat de difusio directa de la imatge de I’UJI.
» La capacitat d’integracio en I’entorn.

» L’enfortiment de la identitat corporativa..

La importancia estratégica que per a la institucio tinga un public determinat és la primera
variable a tenir en compte, ja que afecta la importancia d’aqueix pablic en I’éxit dels objectius insti-
tucionals de I’UJI. Es el criteri classic per a la ponderacid dels publics i I’assignacio de prioritats.

Un director de departament, un cap de servei i, per descomptat, els equips executius i decisoris
(Equip de Govern, deganats, Junta de Govern i Claustre) sén publics que requereixen una comuni-
cacio especial per tal d’aconseguir la millor comprensié del projecte institucional i la consecucio
dels seus objectius.

D’igual manera, també demanden una comunicaci6 especial aquells publics com ara els patroci-
nadors estrategics, els directors dels mitjans locals i autonomics, les empreses en que es realitza el
Practicum i la resta d’universitats que formen part de I’Institut Joan Lluis Vives.

La difusié directa de la imatge de la Universitat és el seglent criteri de classificacio dels
publics d’acord amb la capacitat de generar en altres una imatge positiva o negativa de la institucio.
En el cas anterior ens cenyiem a la influ éncia en la consecucid d’objectius estratégics. Ara ens
remetem a la capacitat per a influir en la imatge corporativa de determinats publics que actuen com
a transmissors de la imatge de I’UJI cap a tercers.

La repercussio d’aquests publics sobre la imatge corporativa pot ser qualitativament important,
com les opinions dels membres del Consell Social o la Sindicatura de Greuges. També pot tractar-se
de publics la rellevancia dels quals no siga tan qualificada, perd que també resulta fonamental per a
la imatge de I’UJI com, per exemple, el personal de contacte de la institucid, el comportament del
qual davant dels publics afecta la nostra imatge de manera notable.
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La influencia sobre I’opini6 publica és el criteri que classifica els publics segons la seua capa-
citat d’incidir en altres de manera indirecta i mitjancera tot actuant com a prescriptors d’opinio.

Encara que la comunicacié amb aquest tipus de publics no tinga efectes immediats, la capacitat
d’influir en I’opinid del conjunt de la poblacio els situa entre els prioritaris. La seua transcendeéncia
sol ser al mateix temps qualitativa i quantitativa, com és el cas dels periodistes i, en general, dels
liders d’opini6.

La capacitat d’integracio6 en I’entorn fa referéncia a les capacitats o possibilitats de cada un
dels pablics de I’'UJI per afavorir la integracio de la institucio en el seu entorn social, economic,
cultural, etc.

Es tracta, doncs, de publics que realitzen una funci6 de connexié o passarel-la entre la
Universitat i aquelles persones o col-lectius a qué aquesta pretén acostar-se de manera prioritaria,
perque estar situats dins del seu ambit d’influéncia.

Especial paper juguen en aquest camp els membres del Consell Social, les organitzacions empre-
sarials i professionals, els centres de secundaria, les associacions de pares i mares d’alumnes, les
empreses on es fa el Practicum, la Fundacié Universitat Jaume I-Empresa, i també la Societat
d’Amics i Antics Alumnes de I’UJI, entre altres pablics.

Per a acabar, I’enfortiment de la identitat corporativa és la variable que avalua la influencia
dels distints puablics com a elements constructors d’una identitat comuna compartida per tots els
membres de la comunitat universitaria.

En aquest sentit és especialment important el paper dels organs de decisio col-lectiva (Claustre i
Junta de Govern), a més a més d’aquells altres que afavoreixen la participacio dels membres de
I’UJI en I’autogovern de la institucié (comissions i consells), aixi com el personal directiu del PDI i
PAS (directors de departament i caps de servei) i els representants dels alumnes (Consell
d’Estudiants).
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4.2. Repertori de publics

El mapa de publics preveu un total de 62 grups de publics, dividits en deu segments:

Estructura participativa.

Personal docent i investigador.
Alumnes.

Personal d’administracio i serveis.
Liders d’opinio.

Patrocinadors.

Entorn sociocultural.

Mitjans de comunicacio.

© ®© N o ok~ w0 Db PRF

Entorn laboral i economic.

[
©

Entorn educatiu.

Després cal desagregar cada grup de publics en els diferents col-lectius que el formen per a 45

poder ponderar, a continuacid, la importancia de cada un d’aquests col-lectius d’acord amb les qua- ——

tre variables de configuracié determinades en I’epigraf anterior.

D’aquesta manera obtindrem un valor numéric —el Coeficient de Comunicacié Necessaria—
que indicara la quantitat d’informacié que un public necessita d’acord amb la importancia que té
per a la Universitat.
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4.3. Coeficient de
Comunicacio Necessaria

Després d’elaborar els repertoris de publics, el seglient pas és ponderar la importancia de cada
public, d’acord amb les variables de configuracid establertes previament, assignant a cada un un
coeficient numeric: el Coeficient de Comunicacié Necessaria (Cn).

El procediment per a trobar el Cn és molt senzill. S’hi ha seguit la regla seguent:

COEFICIENT DE COMUNICACIO NECESSARIA (Cn)

Es puntua de 0 a 5 la import ncia de cada p blic d acord amb cada una de les quatre
variables de configuraci

Se suma la puntuaci obtinguda per cada p blic, corresponent a totes les variables
Es divideix aqueixa xifra entre la m xima puntuaci possible (el total de variables x 5)

La xifra obtinguda, el valor de la qual estar entre 0 i 1, expressa el valor num ric del
Coeficient de Comunicaci Necess ria (Cn)
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El coeficient Cn, com la denominaci¢ indica, expressa la prioritat comunicativa de
cada un dels publics, la quantitat de comunicaci6 que necessita cada public d’acord amb
la importancia que té per a la institucié. EIl valor del coeficient Cn cal prendre’l en un
sentit relatiu, com a orientacié de I’atencié que determinat pablic requereix per part de
la DIRCOM de I"UJI.

A la dreta s’exposa en Mapa de Publics de la Universitat Jaume I.
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5.1. La personalitat
corporativa de la Universitat
Jaume I: Lestil de

comunicacio UJI

L’ultima funcié del MAGIC és configurar una personalitat corporativa de la Universitat Jaume |
que la identifique i la diferencie de la resta de les institucions i contribuisca a projectar una imatge
positiva de la Universitat a través d’una practica harmonica de totes les seues manifestacions
comunicatives.

Per a construir agueixa personalitat diferenciadora és necessari actuar sinérgicament en tres
plans diferents perd complementaris:

« El contingut de la comunicacid.
 La forma de la comunicacio.

* La practica de la comunicacid.

Quan s’aconseguisca I’harmonia entre aquests tres plans de la personalitat de I’UJI s’haura
aconseguit un estil propi de comunicacié —I’estil UJI— que sera el principal factor per a configu-
rar aqueixa personalitat corporativa que ens identifique, no sols a través dels nostres missatges,
sin6 també gracies a les formes i a I’execucid de la comunicacio.

L’ESTIL DE COMUNICACIO UJI
EL CONTINGUT DE LA COMUNICACIO
Comunicar sempre la identitat corporativa de 'UJI
Comunicar els atributs que defineixen el posicionament estrategic de I'UJI

LA FORMA DE LA COMUNICACIO
Normes d’identitat visual corporativa
Gestio de la marca UJI
Llibre d’estil

LA PRACTICA DE LA COMUNICACIO
Intervencioé de portaveus
Relacions amb la premsa

Normes d’actuacio del personal de contacte

Codi deontologic de la comunicacié de I'UJI
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5.2. El contingut de la
comunicacio

Per a fixar una personalitat corporativa diferenciadora de I’UJI cal actuar en primer Iloc sobre el pla
conceptual de la comunicaci6. Hi ha dos principis que cal observar en tot moment per a consolidar
aqueix estil de comunicacié UJI que ens identifique i diferencie:

» Comunicar la identitat corporativa de I’UJI.

» Traslladar, a través de la comunicacid, el posicionament estratégic de 1’UJI per a projec-
tar la imatge intencional que necessitem.

Per a comunicar la identitat corporativa de I’UJI s’hauran d’introduir, sempre que siga possi-
ble, els mateixos missatges sobre la nostra Universitat, i intentar que en tots els suports informatius,
en les autopresentacions, en els catalegs, en les guies i en altres suports comunicatius s’utilitzen,
totalment o parcial, les segiients SINTESIS DE LA IDENTITAT CORPORATIVA, codificades
especialment per a transmetre I’esmentada identitat.

SINTESI DE LA IDENTITAT CORPORATIVA

Text 1 (204 paraules)

La Universitat Jaume | de Castell6 és un centre d’ensenyament superior i inves-
tigacio que persegueix el desenvolupament social, economic i cultural de la socie-
tat del seu entorn mitjancant la creacio i transmissié de coneixements.

La Universitat Jaume | va naixer el 1991 amb vocacié de consolidar-se com
una universitat dinamica i emprenedora, la finalitat de la qual és aconseguir I'ex-
cel-lencia de la docencia, la investigacio i els serveis que ofereix a la societat. En
I'actualitat imparteix 23 titulacions, sotmeses a avaluacié continua, amb progra-
mes i plans d’estudi nous, flexibles i competitius, capacos de respondre i adap-
tar-se a les exigencies que la societat planteja.

La Jaume | compta amb un campus unic, de creacio recent, que li permet ofe-
rir una formacié no massificada i unes relacions humanes més proximes. Aixi
mateix, la seua integracio en el teixit social possibilita que el 100% de I'alumnat
matriculat duga a terme estades en practiques en empreses o institucions.

La seua aposta per la innovacio cientifica i tecnologica es complementa amb
la formacié humanistica, que afavoreix que I'alumnat es forme com a professio-
nal i com a ciutada. La Universitat Jaume I, aixi mateix, respon a les necessitats
I demandes socials, sempre canviants, amb una oferta investigadora diversifica-
da i interdisciplinaria.
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Text 2 (358 paraules)

La Universitat Jaume | de Castell6 és un centre d’ensenyament superior i investi-
gacio, creat el 1991, que persegueix el desenvolupament social, economic i cultu-
ral de la societat del seu entorn mitjancant la creacié i transmissié de coneixe-
ments.

La Universitat Jaume | va naixer amb vocacio de consolidar-se com una univer-
sitat dinamica i emprenedora, la finalitat de la qual és aconseguir I'excel-léncia de
la docéncia, la investigacio i els serveis que ofereix a la societat. En I'actualitat
imparteix 23 titulacions, sotmeses a plans d’avaluacié continua, i compta amb
12.000 estudiants, un volum que li permet donar una atencié personalitzada al seu
alumnat i ser una universitat sense problemes de massificacié. A aixo contribueix
un campus unic, de creacio recent, atractiu, que permet unes relacions humanes
més proximes, i que esta perfectament comunicat amb la ciutat de Castell6 i les
localitats proximes.

La Universitat Jaume | imparteix programes i plans d’estudi nous, flexibles i com-
petitius. Programes i plans capacos de respondre i adaptar-se a les exigencies que
la societat planteja. El caracter interdisciplinari de la Universitat Jaume | garanteix
I'autonomia dels estudiants i amplia les seues possibilitats d’ocupacié en el futur
gracies a les estades en practiques per al 100% dels alumnes matriculats.

La Universitat Jaume | és pionera en la utilitzacio de les noves tecnologies de la
informacié per a la difusié de coneixements, conscient que la comunicacio i la cre-
ativitat son els instruments de futur més importants. La Universitat Jaume | va ser
la primera institucio académica a tenir preséncia en la World Wide Web (www) i a
desenvolupar un cercador d’'informacio (¢, donde?) a la xarxa Internet, un dels meés
utilitzats d’Espanya, que després de diversos anys d’activitat té prevista la recon-
versio com a portal d’innovacié educativa a la xarxa.

Aquest esfor¢ per mantenir-se en l'avantguarda tecnologica es complementa
amb la formacié humanistica, que afavoreix que I'alumnat es forme com a profes-
sional i com a ciutada. La Universitat Jaume I, aixi mateix, respon a les necessitats
I demandes socials, sempre canviants, amb una oferta diversificada i flexible, que
aposta per la creativitat, que conjuga la investigacié basica i I'aplicada, i que pres-
ta suport als grups emergents i interdisciplinaris.

'ERSITAT
UME-“l




B UNIVERSITAT JAUME-“l

Text 3 (458 paraules)

La Universitat Jaume | de Castell6 és un centre d’ensenyament superior i investi-
gacio, creat el 1991, que persegueix el desenvolupament social, economic i cultu-
ral de la societat del seu entorn mitjancant la creacié i transmissié de coneixe-
ments.

La Universitat Jaume | va naixer amb vocacié de consolidar-se com una univer-
sitat dinamica i emprenedora, la finalitat de la qual és aconseguir I'excel-lencia de
la docéncia, la investigacio i els serveis que ofereix a la societat. En I'actualitat
imparteix 22 titulacions, sotmeses a plans d’avaluacié continua, i compta amb
12.000 estudiants, un volum que li permet donar una atencié personalitzada al seu
alumnat i ser una universitat sense problemes de massificacid. A aixd contribueix
un campus unic, de creacio recent, atractiu, que permet unes relacions humanes
més proximes, i que esta perfectament comunicat amb la ciutat de Castello i les
localitats proximes..

La Universitat Jaume | imparteix programes i plans d’estudi nous, flexibles i com-
petitius. Programes i plans capacgos de respondre i adaptar-se a les exigéncies que
la societat planteja. El caracter interdisciplinari de la Universitat Jaume | garanteix
I'autonomia dels estudiants i amplia les seues eixides al mon laboral. De fet, els
plans d’estudi contenen estades en practiques per al 100% dels alumnes matricu-
lats, que es desenvolupen en empreses i institucions. Alhora, i per a aconseguir
una formacié completa de I'alumnat, es treballa per a potenciar I'intercanvi educa-
tiu amb altres paisos.

La Jaume | destaca dins de I'Estat espanyol en I'obtencié de recursos externs
per a investigacié i desenvolupament per professor. El seu compromis amb la qua-
litat dels serveis, el desenvolupament social i la formacié integral dels seus mem-
bres, cientificotécnica i humanistica, sén caracteristigues que la defineixen aixi
com la gestid transparent i participativa de la institucio.

La Universitat Jaume | és pionera en la utilitzacié de les noves tecnologies de la
informacio per a la difusié de coneixements, conscient que la comunicacio i la cre-
ativitat son els instruments de futur més importants. La Universitat Jaume | va ser
la primera institucié académica a tenir preséncia en la World Wide Web (www) i a
desenvolupar un cercador d’'informacié (¢ donde?) a la xarxa Internet, un dels més
utilitzats d’Espanya. La Universitat Jaume | preveu convertir-se aixi mateix en la
primera universitat amb un Centre d’Educaci6 i Noves Tecnologies (CENT), amb
una connexié directa amb els centres d’educacio primaria i secundaria..

Aquest esfor¢ per mantenir-se en la innovacio cientifica i tecnologica es com-
plementa amb la formacié humanistica, que afavoreix que I'alumnat es forme com
a professional i com a ciutada. La Universitat Jaume I, aixi mateix, respon a les
necessitats i demandes socials, sempre canviants, amb una oferta diversificada |
flexible, que aposta per la creativitat, que conjuga la investigacié basica i I'aplica-
da, i que presta suport als grups emergents i interdisciplinaris.
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El segon principi necessari per a construir la personalitat corporativa de I’UJI en el pla concep-
tual és traslladar, a través de la seua comunicacio, els atributs que defineixen el seu posicionament
estratégic, només aixi s’aconseguira projectar una imatge intencional de la institucié que permeta
la satisfaccio de les seues metes institucionals.

L’esquema que cal seguir per a traduir el posicionament estrategic a arguments de comunicacio
és el seglent:

COMUNICAR EL POSICIONAMENT ESTRATEGIC DE L'UJI

Objectius institucionals
v
Atributs d’'imatge intencional/ Posicionament estrategic

v
Arguments comunicatius

A continuacio es codifiquen els atributs que defineixen el posicionamient estratégic de I’UJI en
forma d’ARGUMENTS COMUNICATIUS. Cal tenir en compte que aquests arguments s’han de
constituir en la primera materia de la comunicaci6 de I’UJI en totes les seues manifestacions, des
dels suports d’autopresentaci¢ institucionals a la intervenci6 de portaveus de la Universitat.
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1. Millora continua de la docencia

La Universitat Jaume | s’orienta cap a la qualitat de la docencia i ofereix uns
plans d’estudi flexibles i competitius perqueé...

B sotmet el professorat i les titulacions a una avaluacié constant;

Bl ofereix una formacio integral, cientificotécnica i humanistica, amb assignatu-
res comunes d’informatica i noves tecnologies, llengiies modernes i espai i
valors europeus;

H en la planificacio intervé una comissié mixta formada per professionals conei-
xedors de la realitat socioeconomica i laboral;

B s’esforca per desenvolupar habilitats i capacitats en I'alumnat per facilitar-los
les possibilitats de trobar treball en el futur.

La Universitat Jaume | ofereix titulacions amb els perfils professionals més
demandats pel seu entorn i es preocupa de la insercio laboral de I'alumnat per-
que...

B permet una formacié practica al 100% de I'alumnat, amb estades en empre-
ses i institucions;

B preveu la creaci6é d’'un Observatori Professional Permanent;

B disposa d’'una borsa de treball que canalitza a través d’un servei en que par-
ticipa el Servei Valencia d’Ocupaci6 i la Fundaciéo Universitat Jaume |-
Empresa,

M incentiva la creacié d’empreses mitjancant I'organitzacié de cursos i premis,
aixi com amb el suport a les «janior-empreses».
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2. Autofinancament d’I+D i generadora de riquesa

La Universitat Jaume | és una universitat compromesa amb el seu entorn,
que orienta la docéncia i la investigacio cap a les necessitats de la societat i 'em-
presa perque...

H és una de les primeres universitats de I'Estat espanyol en I'obtencio de recur-
sos externs per a Investigacio i Desenvolupament per professor;

Bl col-labora amb més de 1.200 empreses;

B ofereix cursos de postgrau i formacié continua que responen a la demanda de
I'entorn professional i social:

B respon a la demanda social amb investigacions pioneres sobre temes de gran
interés general com I'aplicacié de les noves tecnologies per a la curacio de
I'anorexia, el desenvolupament de la robotica o temes relacionats amb les
ciencies experimentals;

B disposa d’'un Servei Central d’'Instrumentacio Cientifica (SCIC) que centralitza
tot I'instrumental cientific de la Universitat per posar-lo a disposicié tant dels
grups d’investigacio interns com d’empreses i institucions externes.

La Universitat Jaume | col-labora estretament amb el sector ceramic,
considerat el motor de 'economia castellonenca, perque...

Bl disposa d’un centre d’investigacio, I'Institut de Tecnologia Ceramica, que ofe-
reix les novetats més avantguardistes sobre materials i dissenys;

B destina al sector tauleller el 63% dels seus projectes d’investigacié contrac-
tats amb empreses.
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3. Us de noves tecnologies de la informacié
I la comunicacio

La Universitat Jaume | és una institucio pionera en I'is de les noves tecno-
logies de la informacid i la comunicacio perque...

B és el primer centre que ofereix a tota la comunitat universitaria la possibilitat
de connectar-se gratuitament a Internet des del domicili particular;

B és la primera institucio academica que ha tingut presencia en la World Wide
Web (www);

Bl és I'tnica universitat que respon a les demandes d’informacié a la xarxa per-
que ha reconvertit el seu cercador en un portal tematic, seguint les ultimes
tendéncies en 'elaboracié de continguts per a Internet (¢,dénde?);

W treballa en el desenvolupament d’'un canal de televisio propi de tematica uni-
versitaria amb tecnologia digital per cable.
La Universitat Jaume | és una institucio compromesa amb I'avanc tecnologic
perque...
B preveu la creacio d'un laboratori de formacio informatica de professorat, amb
una connexié directa amb centres d’educacio primaria i secundaria.
La Universitat Jaume | €s un centre que aprofita els avantatges d’Internet per a
millorar el servei al seu public perque...

M ofereix a tots els estudiants comptes personals de correu electronic al moment
de la matriculacio;

B permet sol-licitar certificats i documents oficials sense necessitat de despla-
car-se;

Bl difon una completa i actualitzada informacié sobre I'activitat docent i investi-
gadora a través de la xarxa;

W ofereix formacié complementaria amb un ampli programa de cursos a distan-
Cia, a través de la xarxa.
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4. Participacio i comunicacio

La Universitat Jaume | €s una instituci6 amb una estructura democratica i partici-
pativa perque...

B permet que tot el professorat i I'alumnat intervinga en la reestructuracio dels
plans d’estudi i en tots els organs de gestid universitaria;

B té una associacié d’exalumnes que participen activament en la vida universi-
taria;

M involucra la societat amb el programa de Campus Obert, que integra un seguit
d’activitats en diferents espais fisics del seu ambit d’influencia.

La Universitat Jaume | és una universitat comunicativa i transparent per-
que...

B utilitza Internet com a principal mitja de comunicacio interna, ja que és un
canal a que pot accedir tota la comunitat universitaria de forma bidireccional
I interactiva;

B manté canals oberts per a la lliure comunicacio i relacié dels seus membres,
amb la posada en servei d’'un grup de discussi6 de tematica lliure (secci6 d'o-
pini6 del SIC);

Bl posa a disposicio dels seus publics tota la informacié que necessiten, a tra-
vés de la xarxa i amb un periodic mensual amb una tirada que cobreix una
ratio de 0,8 exemplars per persona;

B té previst la posada en servei d'un canal de televisio propi de tematica uni-
versitaria dins del paquet d’'una operadora de televisio i serveis de cable;

B presenta grans facilitats per a la comunicacio personal gracies, tant a la gran-
daria, com al taranna obert de tots els membres de la comunitat universitaria.
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5. Compromis actiu social i ecologic

La Universitat Jaume | demostra el respecte al medi ambient a través de...

B la creacio d’'una Oficina Verda, que ofereix assessorament als departaments
universitaris i organismes externs i s’encarrega de la gestio dels residus gene-
rats per la Universitat mateixa;

B la destinacio de fons a la investigacié d’energies alternatives, aprofitament de
recursos hidraulics, reciclatge de materials, reduccié de contaminacio, etc.;

M |la formacio i informacio de I'alumnat per a un compromis responsable amb el
medi ambient.

La Universitat Jaume | €s una universitat solidaria perque...

B és l'dnica universitat espanyola integrada en el Consorci d'Universitats
Europees per a la Pau, disposa d’'un centre internacional on s’imparteix un
master d’Estudis per a la Pau i el Desenvolupament i compta amb la primera
Catedra Unesco de Filosofia de la Pau;

M té una politica de solidaritat i cooperacio al desenvolupament dirigida a la sen-
sibilitzacio i participacio de la comunitat universitaria en aquest ambit;

Bl destina el 0,7% del pressupost a accions de solidaritat;

H té un programa de formacié de voluntaris, aixi com una borsa de voluntaris
que porten accions d’aquest tipus dins de la Universitat, i s’hi col-labora amb
les ONG;

B dedica una part important de la investigacio a la dona, amb dos macropro-
jectes: el Seminari d’Investigacio Feminista i el projecte NOW, master financat
per la Unio Europea.
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5.3. La normativa de la
comunicacio institucional

Constitueix el segon factor de configuracioé de la personalitat corporativa i un nou component de
I’estil de comunicacié UJI. Els continguts de la comunicacié solen ser més eficacos quan segueixen
una normativa formal. Tres son els instruments que regularan formalment la comunicacio de la
Universitat Jaume I:

» Normes d’identitat visual corporativa.
» La gestio de la marca UJI.
» El Llibre d’Estil de I’UJI.

Normes d’ldentitat Visual Corporativa

Les NORMES D’IDENTITAT VISUAL de I’UJI estan regulades integrament en el correspo-
nent manual de la institucio, el qual ha estat renovat recentment per adaptar-lo a les noves exigen-
cies de la Universitat i del campus del Riu Sec.

En el MAGIC sols es recorda els elements basics de la identitat visual i les normes per a la seua
aplicacio que han d’observar les unitats descentralitzades de I’UJI.

NORMES D’IDENTITAT VISUAL CORPORATIVA

ELEMENTS BASICS DE LA MARCA
Logotip corporatiu
Simbol corporatiu
Colors i tipografies corporatius

NORMES D’'US PER A UNITATS DESCENTRALITZADES
Us de la identitat visual UJI en actes publics
Normes d’edicié de publicacions descentralitzades

Normes d’Us de llistes de distribucioé de correu
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Els elements visuals basics que integren la marca UJI sén:

* El logotip, que conté la denominacié normalitzada de la institucio composta sobre dues
linies centrades: en la primera apareix la paraula Universitat i en la segona Jaume I.

« El simbol, format per les inicials de la institucié UJI i dos grafismes (ull i corona), que
substitueixen als punts de les lletres J i |, respectivament. Aquests elements es distribuei-
xen, igual que les inicials, sobre un quadrat a ma alcada, de manera que els costats s6n
formes irregulars.

* El color del logotip i del quadrat del simbol és violeta (Pantone 2735). La U és blau clar
(Pantone 310), la J és verd (Pantone 354), la | és roja (Pantone 485), la corona és groga
(Pantone 108) i I’ull és blanc.

* La tipografia corporativa utilitzada en la construccié de la marca és la Times New
Roman; i s’utilitza la Futura Bold Expandida per a les inicials.

Les normes d’Us per a unitats descentralitzades regulen la utilitzaci6 de la marca UJI que es
fa als departaments, centres i serveis de la Universitat. Aquestes normes es concreten en relacid
amb tres possibilitats d’Us:

» Us de la marca en actes pablics.
» Normes per a I’edicio de publicacions descentralitzades.

» Normes d’Us del correu electronic.

Tots els actes publics organitzats per unitats descentralitzades de 1’UJI (departaments, cen-
tres i serveis) han de seguir unes normes tendents a la difusié harmonica de la identitat visual.
Aquestes afecten especialment els actes en I’exterior de les instal-lacions de la Universitat, com ara
la participacié en congressos, fires i altres activitats culturals i/o ludiques.

En principi es distingeix entre actes organitzats per I’UJI (interns i externs) i aquells altres en
gué la Universitat només hi participa, pero no els organitza.

 En els actes en que I’UJI siga organitzadora, a més a més de participant, s’ha d’exposar
en lloc visible un panell amb la marca corporativa de la institucid. Qualsevol unitat des-
centralitzada pot sol-licitar al Servei de Comunicacié i Publicacions la cessié temporal del
panell que, preferentment, s’ubicara darrere del ponent. Aquesta localitzacié possibilitara
la difusi6 de la identitat visual de I’UJI a través dels recursos grafics dels mitjans de
comunicacié que assistisquen a I’acte (fotografies, en premsa, i audiovisuals, en televisid).

* Per a actes externs, amb la presencia de la Universitat en fires i exposicions, les casetes
de I’UJI han de mostrar la marca corporativa i s’oferira informacio al pablic amb fullets
sobre la institucid (identitat corporativa, titulacions, serveis, etc.).

 En els actes en queé I’UJI participa, perd no té la responsabilitat de I’organitzaci6 ha de
garantir-se la identificacio dels ponents de la institucio. Si és possible, se sol-licitara la
col-locacié d’una inscripcié a la taula amb el nom de la persona que intervé i el carrec que
exerceix a I’UJI. Es recomanable que els ponents porten, en lloc visible, una agulla amb la
identificacio del seu centre quan acudisquen a actes externs.
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Les normes d’edicid per a publicacions descentralitzades es refereixen a les publicacions I’e-
dicid de les quals siga aliena al Servei de Comunicacio i Publicacions, i que han de tenir en compte
uns criteris d’homogeneitzacio que les identifiquen amb I’UJI.

Tots els fullets, programes, cartells i altres elements en suport paper han d’incorporar en lloc
visible (i en portada, sempre que hi haja més d’una pagina) la marca corporativa de 1’UJI, d’acord
amb les normes basiques arreplegades en el Manual de Normes d’ldentitat Visual.

Quan aquestes unitats descentralitzades sol-liciten al Servei de Comunicacio i Publicacions la
confeccid de les edicions (maquetacid, disseny i gestié d’impressid) hauran de facilitar tots els ori-
ginals en suport electronic que calguen, els encarrecs han de fer-se amb la segiient antelacio:

* Cartells 20 dies.
* Catalegs 15 dies.
 Programes 15 dies.
« Diptics i triptics 7 dies.
* Portades de llibres 7 dies.
* Invitacions 5 dies.

Criteris per a I’Gs de les llistes de distribucié. La Universitat Jaume | disposa de tres llistes de
distribuci6 de correu que permeten I’enviament de missatges massius per aquest canal als col-lectius
de PDI (llista pdi), PAS (llista pas) i a ambdos alhora (llista uji). L’enviament de missatges a aques-
tes Ilistes implica que, previament a la distribucid, aquests passen un filtre que exerceix la Direccio
de Comunicaci6 d’acord amb els seglients criteris:

» Les llistes de distribucié massiva (uji, pas, pdi) sén canals de comunicaci6 interna i, com
a tals, la gestié depen del Servei de Comunicacié i Publicacions de la Universitat, qui se
n’encarrega d’actuar com a moderador.

» La restriccid en I’Gs de les llistes té com a funcid evitar la saturacio6 del canal i que, per
tant, deixe de ser operatiu.

» Els criteris pels quals es regeixen les llistes son, en ordre de prioritat:
« L’interés general per als receptors.
* El contingut informatiu, no d’opinio.
* El caracter institucional de I’emissor.

« El caracter intern del contingut.

En els casos que aixi ho considere oportu el cap del Servei de Comunicacio i Publicacions, per-
gue considere que el contingut dels missatges no s’ajusta a les caracteristiques abans descrites,
aquest podra no distribuir-los i, si escau, oferir la via de difusi6 de la tribuna lliure d’opinié del
SIC. Aquesta possibilitat es preveu amb la finalitat que tots els articles que no siguen purament
informatius tinguen espai al SIC i no a les busties de correu dels membres de I"UJI.

Per a acabar, les normes d’Us del correu electronic regulen I’Us de la xarxa electronica de la
Universitat, ja que I’UJI posa a disposicio de tots els seus membres un compte de correu electronic
la finalitat del qual és facilitar-ne el treball quotidia.

Els membres de la comunitat universitaria que utilitzen el correu electronic com a instrument de
treball han d’identificar-se sempre en la firma (signature) del correu amb totes les seues dades labo-
rals i no poden incloure en aquest apartat publicitat o missatges de tipus promocional d’entitats o
institucions no vinculades amb el desenvolupament del seu lloc de treball.
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La GESTIO DE LA MARCA UJI és el segon aspecte formal que regula el MAGIC. Aquesta ges-
ti6 estableix la relacié que ha d’existir entre la marca UJI i totes les altres “marques subordinades”,
és a dir, les denominacions corporatives d’instituts, fundacions, projectes... de la Universitat.

La regulacid i el control de I’Us de la marca de I’UJI és competéncia de la Junta de Govern i
I’autoritzacid per a la seua utilitzacio, de la Secretaria General de la Universitat, a la qual haura de
sol-licitar-se de manera expressa.

La gestio comercial de la marca UJI correspon a la Universitat o qualsevol altra entitat de carac-
ter pablic que determine la Universitat mateixa, i que s’encarregara de gestionar les diverses aplica-
cions comercials de la marca. Els estatuts de creaci6 d’agquesta empresa publica se sotmetran pré-
viament a aprovacio per la Junta de Govern.

La sol-licitud d’0s comercial de la marca ha d’incloure les dades personals de qui la presenta, el
motiu que s’al-lega per a la utilitzacid, el mitja en qué es vol reproduir, el nombre exacte de repro-
duccions que s’han de realitzar i el termini de duraci6 de I’Us de la marca.

Els sol-licitants de I’Gs de la marca UJI han d’acreditar alguna relacié amb la Universitat, que
I’Gs de la marca sera licit i que, en tot moment, es respectaran els principis de la institucio.

La regulacié de I’Us de les marques subordinades també depén de la Junta de Govern, que
haura d’aprovar una normativa especifica, amb regles que garantisquen la difusié de la imatge cor-
porativa de I’UJI concentrada en la marca (logotip i simbol), en lloc de fragmentar-la. Aquest fi exi-
gira que el simbol o el logotip de I’UJI, un dels dos necessariament, acompanyen sempre la marca
subordinada.
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El LLIBRE D’ESTIL és una eina basica per a desenvolupar amb éxit la dimensi6 formal dels mis-
satges i contribuir a consolidar un estil UJI de comunicacio.

La Universitat Jaume I, com a organitzacié complexa que pretén vehicular una imatge corporati-
va harmonica i coherent basada en la qualitat, ha de fixar el model de llengua escrita que use la
comunitat universitaria quan s’expresse institucionalment.

Aquesta funcio, I’ha de realitzar el Llibre d’estil de la Universitat Jaume I, que recollira les nor-
mes linguistiques, de disseny de documentacid i d’Us de recursos grafics i convencions que, aplicats
a I’expressid escrita institucional, en determina una imatge unificada i coherent.

El Servei de Llengtes i Terminologia és I’0rgan encarregat d’elaborar aquest Ilibre d’estil, com-
plementari del ja publicat Manual de llenguatge administratiu, i que ha d’incloure aspectes com ara
els criteris d’elaboracid i redaccio dels textos universitaris (I’estil, I’4s de llenguatge no discrimina-
tori, la presentacio formal...), les dificultats més habituals de la normativa linguistica (el Iéxic, la
sintaxi, les preposicions, les perifrasis, la puntuacio..), els usos convencionals de I’edici6 de textos
(la tipografia, les majuscules i les minascules, les abreviacions, la citacié bibliografica...) i altres
aspectes com els criteris d’Us de les llengles, la toponimia, la traduccié de noms propis, etc.
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5.4. La practica de la
comunicacio

La tercera dimensié comunicativa en que cal intervenir per a aconseguir refermar un “estil UJI” ha
de veure amb la praxi de la comunicacio, és a dir, amb la seua dimensi6 aplicativa i practica.

A continuacid s’arrepleguen les normes que regulen quatre aspectes concrets d’aquesta practica
comunicativa de I’'UJI:

» La intervenci6 de portaveus.

» Les relacions informatives.

» Les normes d’actuacié del personal de contacte.

» El Codi Deontologic de la Comunicaci6 de la Universitat Jaume I.

En LA INTERVENCIO DE PORTAVEUS de la Universitat s’ha de procurar difondre eficag-
ment la personalitat corporativa de I’UJI, és a dir, ajudar a consolidar I’estil de comunicaci6 UJI.
Per a aixo0, es tindran en compte, entre altres, aspectes com els seguents:

1. Preparacio
Resulta util concretar el discurs en dos o tres idees clau, perd sense oblidar dades complementaries
0 secundaries, per tal que el portaveu no es veja sorpres si I’auditori (puablic en torn de preguntes o
mitjans de comunicaci) reclama aclariments o ampliacié de la informaci6 proporcionada.

2. Durant la intervencio

S’ha d’aprofitar I’ocasi6 per a exposar, juntament amb la informacio que justifica la intervencio,
aspectes basics de la identitat corporativa de la Universitat. Cal evitar el llenguatge técnic i les
tirallongues de dades numeriques, i emprar un llenguatge senzill i amb frases curtes. Convé desta-
car els arguments i aspectes importants, i afegir exemples per fer més comprensible la informacio.
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3. Sobre la nostra preséncia (sobretot si s’intervé davant de la televisio):
Convé mantenir una postura dregada, lleugerament cap a davant, les mans juntes i els colzes
situats en els bracos de la cadira. En tot cas, una postura correcta i comoda. Cal evitar els canvis
de postura o jugar amb algun objecte; aquesta actitud proporciona una sensacié de nerviosisme i
inseguretat.

4. Declaracions
Quan el portaveu ha d’utilitzar unicament una declaracié, haura d’oferir un o dos missatges
basics. La declaracié no ha d’estendre’s més d’un minut i ha de comencar pel més important. Si
és necessari, s’ha de buscar el suport d’exemples o proves i repetir lleument el missatge fona-
mental abans de fer la conclusio.
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Les RELACIONS INFORMATIVES s’han de regir d’acord amb un conjunt de principis gene-
rals que regulen la relacié d’una organitzacié amb els mitjans de comunicacio i ser executades
segons unes rutines professionals comunes a qualsevol direccié de comunicacio.

La rapidesa, transparéncia i claredat son els principis basics que han de regir les nostres rela-
cions amb la premsa. Aquests han d’estar presents en tot procés comunicatiu, perd molt especial-
ment quan siga el periodista qui reclame la nostra col-laboracio. Només aixi aconseguirem que el
mitja difonga la informaci6 que nosaltres li transmetem mitjangant un comunicat o atenga les nos-
tres convocatories.

Es necessari centralitzar els contactes amb la premsa a través de I’Area de Comunicacio i
Relacions Informatives, d’acord amb I’organigrama de la DIRCOM de la Universitat, per a evitar
gualsevol imatge de falta de coordinacid. Totes les telefonades han de ser ateses immediatament i
facilitar al mitja la informaci6 que reclama o la possibilitat de contactar amb la persona de qui
sol-licita declaracions; quan a¢o no siga possible, s’ha d’oferir sempre una alternativa.

Els formats informatius a través dels quals s’han de canalitzar les relacions informatives de
I’UJI sén prioritariament:
» El comunicat de premsa.
» El dossier de premsa.
» La conferéncia de premsa.

» L’entrevista.

COMUNICAT DE PREMSA

Normes de redaccio

B Breu. Extensio mitjana d’un foli (25 linies de 60 caracters, en DIN A4 i amb
un marge esquerre d’'uns 4 centimetres).

B Concis. Construit amb frases simples i curtes (no més de 20 a 25 paraules
cada una); cal evitar les repeticions.

H Clar. Estil afirmatiu i directe; les paraules importants han d’aparéixer al prin-
cipi de les frases; usar puntuacions intermedies com el punt i coma i els dos
punts; una informacié en cada frase i una idea en cada paragraf; evitar I'ar-
got professional; transcriure els noms propis en negreta i descodificar sigles i
abreviatures.

B Objectiu, utilitzar la tercera persona; distingir entre informacio i opinio, des-
cartar expressions emfatiques, superlatius i declaracions polemiques.
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Estructura de continguts

El contingut del comunicat segueix la regla de la piramide invertida: la narracié ha de partir
del més important al menys important:

W Un titular, a través d’'una frase que cree expectatives. Un bon recurs és oferir alguna
xifra contundent en el titular.

M El lead de la noticia 0 entradeta, que és un paragraf de no més de quatre o cinc linies
que sintetitza el contingut integre del text i crea expectatives per a la lectura completa.
Ha d’anar en negreta.

B El comunicat ha d’iniciar-se amb el missatge o idea principal, que ocupara el primer
paragraf i desenvolupara el titular.

M Els seglents dos o tres paragrafs desenvolupen i justifiquen el citat missatge principal
amb idees complementaries.

W En I'Gltim paragraf s’establiran les conclusions i repercussions que la noticia puga tenir
en el futur.

Normes de presentacio

B Generalment, les notes es redactaran en valencia, llengua oficial de I'UJI segons els
seus Estatuts. S’optara pel castella quan I'enviament es realitze fora de I'ambit geogra-
fic que comparteix el catala com a llengua cooficial.

B S’haura de posar la mencio “Comunicat de premsa” per damunt del titular.

B Caldra utilitzar sempre paper corporatiu on figure el logotip de I'UJI i totes les seues
adreces.

B S’haura de datar sempre el comunicat de premsa distribuit als mitjans, el qual es pot
“embargar” fins a I'hora estipulada en el comunicat. En aquests casos a la capcalera
del comunicat cal especificar: “material embargat fins a les...hores”.

B Caldra escriure el text a doble espai i per una sola cara del paper i, si té dues pagines,
indicar al final de la primera “continua en la pagina 2”; les majuscules només s’han d’u-
sar quan siga imprescindible.

B Convé utilitzar un format diferenciador amb una mateixa pauta d’estil tipografic: el titu-
lar, amb grafia del cos 16, en majuscula i sense subratllar; el text, amb grafia del cos 14
i amb 1,5 d'interlinea; la postil-la, en negreta, mintscula i cos 14.

H Al final del comunicat s’han d’esmentar els possibles annexos, aixi com els possibles
documents adjunts (fotos, grafics...)

H Finalment cal indicar el nom de la persona de contacte en la DIRCOM amb qui el perio-
dista pot completar la informacio.

Normes de difusio
B Cal enviar el comunicat de premsa a tots els mitjans, tret que s’haja decidit informar
nomeés la premsa especialitzada.

B En I'enviament es fara constar el nom del redactor que s’ocupe de la informacié con-
cernent al tema del comunicat.

B Els comunicats als mitjans audiovisuals, sempre que siga possible, han d’anar acom-
panyats de material audiovisual.
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DOSSIER DE PREMSA

Normes de redaccio i presentacio

B Estructura de continguts clara que n’afavorisca la lectura:

e Portada amb la “mencié”, titol del dossier, logotip i canals de contacte
amb la DIRCOM.

e Sumari paginat amb tots els capitols i epigrafs.

e Breu text de presentacio, en la pagina segient del sumari, on s’explique
I'objectiu.

 Fullet corporatiu de I'UJI.

e Quadernet sobre el tema del dossier i on s’inclou la informacié més espe-
cifica sobre aixo.

e Un o diversos quadernets complementaris amb fotocopies de publica-
cions, informacio sobre I'objecte del dossier, analisis comparatives amb
altres universitats; intervencions d’algun membre de I'Equip de Govern de
'UJI, fotos...)

= Targetes corporatives del DIRCOM i, si es considera necessari, del vice-
rector responsable del tema a que es referisca el dossier.

B El mateix estil de redaccio que per al comunicat de premsa en que es remar-
que el component informatiu.

Bl Presentacio que n'afavorisca el maneig i una facil consulta:
e Format classic (21 x 29,7 cm) amb un sistema de subjeccio senzill i no
meés de 10-12 pagines.
 Incloure il-lustracions i grafics que el facen didactic.

e Els documents s’agruparan en una carpeta amb I'estil corporatiu de I'UJI
(color morat i/o inclusié de la marca en la portada).
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CONFERENCIA DE PREMSA
Normes per a la convocatoria
B Convocar-la només quan estiga plenament justificada. Si no té transcendéen-
cia publica s’ha d’optar per un altre tipus de difusié informativa.
B Cuidar la convocatoria. Les normes que s’han de seguir son les seglents:

e Convocar-la amb una setmana d’antelacio i recordar els periodistes invi-
tats, el dia anterior, la data, I'hora i el lloc de realitzacio.

« No marginar cap mitja.
= Enviar per escrit la convocatoria al responsable de la seccié on s’expresse:
e Data, lloc i hora de l'acte.
e Persones de la Universitat que hi assistiran.
e Questions que s’hi tractaran.
» Telefons de contacte de la DIRCOM.
 Facilitats d’accés (aparcament, transport...)

B Elegir un dia de baixa saturacio informativa (evitar els dilluns i els divendres)
i una hora adequada (entre les 11.30 i les 13 és la idonia).

B Preveure la possibilitat de repartir un dossier de premsa.

B El dircom haura de reunir-se amb els membres de 'Equip de Govern de la e —

Universitat que participen en la conferencia de premsa per a assessorar-los
sobre la preparacio i el desenvolupament d’aquesta.

Realitzacio de la conferencia de premsa
B Convé guardar uns minuts de cortesia i emprar aqueix temps per a traure
fotos i saludar els periodistes.
B El nombre de participants de la Universitat no excedira de tres.

B Els participants no parlaran més de 25 o 30 minuts. Després s’obrira el torn
de preguntes i I'acte no durara més d’'1 hora.

H En el torn de preguntes s’introduiran informacions complementaries que pre-
meditadament no hagen estat transmeses abans.

B Tenir molt clar de quines quiestions no es pot informar i tenir preparades res-
postes alternatives per si hi ha preguntes.

B Respondre totes les preguntes dels periodistes, qualsevol que siga la inten-
Cio de la pregunta.

B Tancar l'acte buscant I'equilibri entre la satisfaccié de les preguntes dels
periodistes i el temps maxim que ha de durar.

Després de la conferéncia de premsa
B Enviar un resum de les intervencions als periodistes que no han assistit a la
conferencia de premsa i que ho sol-liciten.

B Seguiment rigorés del tractament informatiu de la conferéncia de premsa i els
seus resultats.
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ENTREVISTES

Concertar I’'entrevista

B Ha de ser concertada sempre a través de la DIRCOM de I'UJI.

B Cal declinar entrevistes en mitjans audiovisuals, tret que les condicions del
programa siguen molt favorables (temps suficient, preséncia exclusiva, bona
audiencia...).

B Convé ser selectius amb el mitja que la publica i actuar d’acord amb els cri-
teris generals de les relacions informatives de I'UJI (prioritat dels mitjans
locals, publicacions especialitzades, mitjans de referéncia generalistes...)

Preparar I’entrevista
B S’ha de sol-licitar al periodista informacio sobre els grans temes que s’hi han
de tractar, pero mai un qiestionari previ.

B La DIRCOM ha d’elaborar un dossier per al periodista (biografia de I'entrevis-
tat, informacié complementaria...)

Bl Cal tractar amb molt de tacte les condicions de publicacié de I'entrevista: dia,
seccio, extensio...

Realitzar I'entrevista

B Al despatx de I'entrevistat, sense telefons.
Bl Cal fer-la relaxadament, pero sense excedir de 45-60 minuts.
B Convé enregistrar sempre I'entrevista.

Bl Cal intentar si és possible aconseguir una copia de I'entrevista. Si hi haguera
algun aspecte realment greu, exigir la publicacié d’'una “fe d’errates” o fins i
tot d’'una “rectificacio”.
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Les NORMES D’ACTUACIO DEL PERSONAL DE CONTACTE de I’UJI és un altre
aspecte important a I’hora d’imposar un estil UJI recognoscible i diferenciador.

Aquest apartat afecta tots els professionals que tenen un contacte directe amb el pablic, ja siga
personalment (a I’interior o fora de les instal-lacions de la institucio), telefonicament o per mitjans
impresos.

NORMES PER AL PERSONAL DE CONTACTE

PRINCIPIS GENERALS D’ATENCIO AL PUBLIC
Respecte en el tractament al pablic
Cordialitat i col-laboracié amb el public
Maxima eficacia en el servei al public
Difusio efica¢ de la personalitat corporativa de 'UJI

NORMES D’ATENCIO AL PUBLIC
La comunicacio6 telefonica
L'atenci6 al public cara a cara
Els serveis d’'informacio

A I’UJI hi ha unes 750 persones que, pel seu treball, mantenen un contacte directe amb el public.

L’atenci6 que reba el public determinara la imatge que aquest construisca de la institucio. Aquesta
és la rad per la qual aquests col-lectius han d’observar uns principis generals de relacié amb el
public que a continuacié es desenvolupen.

= Respecte en el tractament al public. Cosa que implica mantenir uns nivells minims de conside-
racié i amabilitat que han de complir-se sempre i davant de qualsevol interlocutor en una insti-
tucio de titularitat pablica com és I’'UJI.

= Cordialitat. Una vegada satisfet el primer principi, que és de compliment obligat, allo que la
institucié demana al personal és una actitud col-laboradora i amable que contribuisca a establir
un clima huma que afavorisca el desenvolupament de qualsevol tipus d’activitat al campus.

= Maxima eficiéncia. Fer tot el que es puga per a satisfer les necessitats funcionals del public.

= Difondre eficagment la personalitat corporativa de 1I’UJI, és a dir, ajudar a consolidar un “estil
UJI” de comunicacié que constituisca un autentic element diferencial.
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A continuacio se sintetitzen les normes d’atencio al public a través de tres de les seues manifes-
tacions més comunes:

» La comunicacio telefonica.
= |’atenci6 al public cara a cara.

= Els serveis d’informacio.

LA COMUNICACIO TELEFONICA

En I'atencio telefonica hem de tenir en compte que el sentit fonamental que utilit-
zara l'usuari per a avaluar la qualitat del servei €s anicament I'oida. Les recomana-
cions que podem seguir per a millorar I'atencié per telefon de I'UJI son:

La salutacio
1. Les telefonades han de ser ateses amb promptitud. Cada moment que el
telefon continua sonant després dels tres o quatre primers timbres aug-
menta la tensié de qui telefona i aixd pot generar problemes potencials.

2. Es necessari identificar-se. Les primeres paraules han de confirmar el
client que no s’ha equivocat de telefon. La centraleta pot comencar dient:
«Universitat Jaume |, digueu», i a continuacié passar la telefonada. Cal
que s’identifiquen els diferents serveis de la Universitat, per exemple:
«Secretaria d’Estudiants, en qué puc ajudar-vos?» Departament de
Ciencies Experimentals, digueu? Rectorat, bon dia.

3. Si som nosaltres qui telefonem, hem d’identificar-nos clarament dient el
nostre nom, el negociat o departament i el nom de la Universitat Jaume I,
per exemple: «Bon dia, s6c Carme, de la Secretaria d’Estudiants de la
Universitat Jaume |», i a continuacié expressar clarament el motiu de la
telefonada.

La conversacio
4. Hem de parlar amb amabilitat, és a dir, resultar acollidors, amistosos i
desitjosos d’ajudar a qui ens ha telefonat. El to de veu és fonamental en
I'atencio telefonica.

5. Es convenient també identificar la persona amb qui parlem. Si ella no es
presenta podem formular una pregunta com: «Puc preguntar amb qui
parle?» Hauriem d’anotar-ho, de manera que el recordem i aixi anomenar-
lo de tant en tant. i si hem de passar la telefonada a una altra persona,
podrem oferir-li una informacié completa.

6. L'objectiu és saber rapidament i exactament quin és el motiu de la telefo-
nada, i la dificultat resideix a fer-ho sense pressionar l'interlocutor. Podem
formular preguntes breus que ajuden a millorar la comunicacié d’ambdos.
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La transferencia de telefonades
7. Si la telefonada no és per a nosaltres o per al nostre departament hem de
saber transferir-la. Hi ha un manual d’instruccions, i també es pot recorrer
a la centraleta.

8. S’ha d'informar el client del nom i carrec de la persona a qui se li transfe-
rira la telefonada i el nimero d’extensié, per si es talla la comunicacio.

9. Informarem la persona receptora de la telefonada de les intencions del
client, a fi que aquest no es veja obligat a repetir el que ja ens ha explicat
a nosaltres.

Els missatges per a una altra persona
10. Quan la persona que busca el client no esta hem de disculpar-lo. Podem
utilitzar frases com les segients: «No esta aci», «Té una visita», «Esta reu-
nit», «Ha anat a dinar»... Es necessari dir-les, perd no seran mai la frase
final, convindria afegir el temps que estara fora o ocupada.

11. Si és possible, podem oferir a qui telefona que accepte la comunicacié
amb una altra persona.

12. Quan no hi ha cap persona disponible per a atendre a qui telefona, podem

oferir-li la possibilitat d’arreplegar el seu missatge. Per a arreplegar un T

missatge s’ha de tenir sempre a ma els formularis ja impresos que hi ha
per a aquesta finalitat. S’ha d’anotar la data i I'hora de la telefonada, el
nom de qui telefona, la seua organitzacio i el carrec que ocupa, el nime-
ro de telefon i I'extensié; el missatge, amb tots els detalls que ens donen,
com si féra per a un mateix, i assegurar-se que el missatge ha arribat a la
persona destinataria.

Las interrupcions
13. Es important pensar que la persona que esta a l'altre costat del teléfon és
la més important per a nosaltres. Per aix0, sempre que siga possible, hem
d’evitar les interrupcions ja que produeix una sensaciéo d’abandé en el
nostre interlocutor i la qualitat es ressent.

14. Si no hi ha altre remei, perque necessitem consultar un arxiu o parlar amb
algu, és essencial donar una justificacié i demanar disculpes. Intentarem,
en tot cas, que el silenci siga com més curt millor.

15. Si veiem que la interrupcié pot allargar-se, convindra que li suggerim que
eés millor tallar la conversacié i concertar una telefonada posterior.
Quedarem molt bé si som nosaltres els que li telefonem, pero també és
correcte demanar-li que ens telefone. En el primer cas ens assegurarem
d’estar disponibles quan ho fem, i del nimero on el localitzarem. Hem de
complir la nostra promesa.

16. No s’han de mantenir simultaniament altres conversacions. Si és necessari
dir alguna cosa a una tercera persona, primer aillarem la linia. Si la con-
versacio es preveu que dure més d’'uns segons, hem de donar una expli-
cacio del que passa.
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El comiat
17. Hem de dir al nostre interlocutor que farem. Si hem de passar la telefona-
da podem utilitzar frases com: «De seguida us passe», «Un moment, ara
el passe», «Ara mateix et passe. Es convenient acabar fent un resum de
que hem parlat i de les conclusions de la conversacio.

18. El comiat ha de ser especialment calid i respectuds, perque les ultimes
paraules sén les que més es recordaran.

19. Si es fa cap promesa, s’ha de complir a la major brevetat possible.

L’ATENCIO AL PUBLIC CARA A CARA

Sera necessari tenir en compte aspectes tant formals com de contingut, ja que el
registre visual es troba implicat en els casos de contacte directe entre el personal
de la institucid i el public. Per tant, a més a més de les normes de comunicacio ver-
bal ja exposades en I'apartat anterior, caldra prestar atencié també a la comunica-
cié metalinguistica. Aquesta inclou aspectes com:

B Els gestos: el llenguatge gestual, sobretot de la cara, ha de resultar concorde
a un tracte de correccié i educacio que reflectisca al mateix temps serietat i
simpatia. Mai no s’han de mostrar gestos de desgrat o repugnancia.

Bl El to de veu: ha de ser intermedi, ni baix que dificulte I'enteniment, ni alt que
indique prepotencia o enuig.

Bl La neteja de les instal-lacions: és fonamental que els punts d’atencié al pablic
es troben nets i ordenats.

B L'aspecte fisic: el personal que atén el public ha d’anar ben vestit i net.

B Les cues i la igualtat de tracte: s’han de buscar mecanismes que eviten les
cues i respectar-ne sempre l'ordre, sense permetre l'accés d’usuaris per
amistat, per queixes continuades...

B La rapidesa: s’han d’atendre amb celeritat les demandes del public per a evi-
tar malestar i cues innecessaries.

W Leficiéncia: de res no serveix la rapidesa si el treball esta mal fet. Es neces-
sari atendre amb diligencia les sol-licituds per a evitar que I'usuari haja de tor-
nar per una simple dada. Sempre culpara d’aixo I'empleat.
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ELS SERVEIS D'INFORMACIO

Els serveis d’'informacié (reclamacions via registre, bustia de queixes, carta...) han
de garantir la retroalimentacio entre la institucié i el public, de manera que la bidi-
reccionalitat siga efectiva i real. Ha de garantir-se, per tant, un acceés facil del public
als alts carrecs mitjancant aquests sistemes regulats.

La informacio ha d’incloure, tant la sol-licitud de dades que afecten el public,
com l'exigéncia de responsabilitat a través de reclamacions o queixes. Aquestes
podran demandar-se a través de tres vies:

H Registre.
Bl Busties de queixes (instal-lades als tres centres: facultats i Escola).
Hl Correu electronic.

La formalitat de la peticié d’'informaci6 i les reclamacions per escrit exigeix donar
resposta rapida, impresa i personalitzada. La norma que ha de regir-nos és la d’o-
bligada resposta. | aquesta ha de complir els segients requisits:

B Transparéncia: s’ha d’intentar oferir la maxima informacio als demandants i
argumentar cada una de les decisions que l'afecten.

Bl Eficiencia: les respostes han de satisfer totes les necessitats del public, és a
dir, aportar solucions per als problemes, informatius o de qualsevol altre tipus,
plantejats pels usuaris.

B Rapidesa: que el public mai no es veja obligat, a causa del retard en la res-
posta, a efectuar una segona reclamacié o sol-licitud per a obtenir resposta.

B Complementarietat: és util oferir informacio afegida a totes les respostes que
incloguen alguna alternativa per a les necessitats de 'usuari que evite el canal
de la reclamaci6 personal. Es tracta, simplement, d’informar-lo dels mitjans
que hi ha per a satisfer les seues necessitats informatives o agilitar els tramits,
i indicar-li on ha de dirigir-se. Exemple: «Per a més informacié consulteu la
pagina web de I'UJI».
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El CODI DEONTOLOGIC DE LA COMUNICACIO de la Universitat Jaume | desenvolupa
I’esperit dels seus Estatuts, especialment pel que fa als drets individuals i col-lectius i a la proteccio
de determinats grups que, per la tradicional discriminacié social, mereixen una major atencio de la

L’Us del valencia com a llengua propia de I’UJI s’entén com un dels drets fonamentals de la
comunitat universitaria; el tractament de la llengua esta regulat pel Pla de Politica Lingtistica de

El codi deontologic ha de fer especial referéncia a I’Us de la xarxa Internet, consolidada com a
principal mitja de comunicacio interna a I’UJI.

1. En favor de les llibertats publiques. Les normes de funcionament de la xarxa pretenen

fer possible la utilitzacio i optimacio d’aquest mitja amb el respecte dels drets i llibertats
que arreplega la Constitucio.

. Els principis rectors de I’UJI. No es pot emetre missatges o imatges contraries als

principis arreplegats en els Estatuts de la Universitat.

. Finalitats de la xarxa de la Universitat. Els recursos informatics i la informaci6 que

contenen seran utilitzats Gnicament per a activitats cientifiques, educatives, de comunica-
cié i de gestid, relacionades amb la Universitat.

La Universitat no pot utilitzar ni permetre a persones alienes la utilitzacio de la xarxa
propia per a activitats que no siguen les assenyalades anteriorment, com ara activitats
comercials, publicitaries...

. Eficacia. Els recursos de la xarxa tenen una capacitat finita i unes limitacions, per tant,

han de ser utilitzats de manera que no interferisquen I’activitat d’altres membres de la
Universitat per a desenvolupar el seu treball i estudi.

. Confidencialitat i intimitat de les dades. En relacio amb les dades, els administradors

de I’UJI poden determinar categories d’aquelles dades que puguen ser tractades com a
confidencials o d’us exclusiu per als administradors. Els usuaris han de respectar la inti-
mitat d’altres usuaris i evitar la recerca intencionada d’informacié sobre arxius aliens,
realitzar de copies, modificar dades o utilitzar la contrasenya d’altres usuaris per a repre-
sentar-los sense la seua autoritzacio.

. Obtencio de fons i publicitat. Sera preceptiva I’autoritzacio del Consell Editorial per a

qualsevol constancia de patrocinis (per a requeriment explicit de beques o ajudes a la
docéncia i a la investigacio) a la xarxa de la Universitat.

. CessioO de serveis de xarxa. La cessio de serveis de la xarxa de la Universitat a indivi-

dus o organitzacions externes només pot ser autoritzada per la mateixa Universitat, de
manera excepcional, i en tot cas sense anim de lucre.

. Utilitzaci6 del nom de la universitat. El nom de la Universitat Jaume | no pot ser utilit-

zat sense autoritzacid, a fi d’evitar que puga suggerir o donar peu a interpretar que
aquesta avala o dona suport a altres organitzacions, als seus productes, serveis, etc.
Qualsevol utilitzacié general o especifica de la imatge o nom de la Universitat Jaume I,
en els seus diferents aspectes, que tinga com a finalitat la difusié general de la institucid
o algun estudi, centre, servei, activitat... fora de la Universitat, ha de ser aprovada i ges-
tionada pel Servei de Comunicaci6 i Publicacions, independentment que siga gratuita o
no i de la presentacid i del suport utilitzats. (Acord de I’Equip de Govern nim. 138.5.)
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9. Propietat intel-lectual. Ha de quedar ben entés que la major part dels materials publi-
cats a la xarxa té drets d’autor, si no es declara explicitament el contrari. Poden utilitzar-
se citacions breus si s’identifica I’autor i I’obra d’on procedeixen.

No es poden publicar a la xarxa materials de propietat aliena, és a dir, treballs prote-
gits pels drets d’autor, sense I’autoritzacio preceptiva del seu titular (ex.: dibuixos, arti-
cles, fotografies, cancons, programari, imatges digitalitzades d’obres publicades...) Aixi
ho estableix el text refos de la Llei de Propietat Intel-lectual (Reial Decret legislatiu
/1996, de 12 d’abril) en els articles 17 i 20.2,e). Si es pretén incloure informacié existent
en altres documents ja publicats en el 5, és preferible utilitzar enllagos que copiar-la.

10. Materials llicenciats. S’ha de prestar especial atenci6 als materials llicenciats a I’UJI
pels seus titulars (ex.: articles de premsa, entrades d’enciclopédies, etc.); I’4s n’esta res-
tringit a I’interior de la Universitat. NingQ no té dret a incloure’ls en documents per a
publicar-los a la xarxa i/o redistribuir-los.

11. Dret a la intimitat i a la propia imatge. No es pot publicar a la xarxa informacid, imat-
ges o videos sense I’autoritzacid de les persones que apareixen. Tota persona té dret a
restringir I’Us de la propia imatge.

12. Protecci6 dels drets i les llibertats. D’acord amb les segiients normes:

« Les situacions conflictives que puguen derivar-se de la vulneracié dels drets s’han
de remetre a la Sindicatura de Greuges i a la Comissié Deontoldgica, respectiva-

ment.

 Cap membre de la comunitat universitaria no pot llogar a tercers comptes de correu
ni la connexié ppp que obté pel fet de ser membre de I’UJI.

« La Universitat Jaume | es reserva el dret de sancionar amb mesures académiques i
administratives aquells membres que, fent un Us inadequat de la xarxa informatica,
contravinga les normes d’Us citat.

« La Universitat Jaume I, quan algun dels seus membres, mitjangant els mitjans infor-

matics que la mateixa Universitat posa al seu abast, ocasione greus perjudicis a la
institucio o a terceres persones o entitats, es reserva el dret d’acudir als tribunals de

justicia.
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