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PRESENTACION

El Manual de Gestion de la Imagen y la Comunicacion (MAGICO) de la
Universidad de Cadiz (UCA) es un instrumento para facilitar la gestion de la comuni-
cacion y la imagen corporativa, que establece normas sobre como deben ejecutarse
determinadas tareas profesionales que habitualmente se llevan a cabo en cualquier
Direccion de Comunicacion gestionada con criterios profesionales.

El MAGICO cumple diversas e importantes funciones. En primer lugar con-
tribuye a formalizar la politica de comunicacion e imagen a partir del proyecto insti-
tucional de la universidad. En segundo lugar favorece la creacion de un Estilo UCA
que debe contribuir a hacer méas eficaces nuestros mensajes a la sociedad. La organi-
zacion de nuestra comunicacion constituye la tercera funcion de este manual, el cual
establece los criterios, organicos y funcionales, que han de seguirse desde nuestra
Direccion de Comunicacion. La ultima funciéon del MAGICO es la normativa y, en
este sentido, este manual establece normas para mejorar los resultados de la comuni-
cacion desde una triple perspectiva: los contenidos, las formas y los instrumentos de
la comunicacion.

La implantacién del MAGICO de la Universidad de Cadiz constituye una inno-
vacion en el ambito de la gestion profesional de la comunicacion, que se inscribe en
el proceso de desarrollo e implementacion del Plan Estratégico de Imagen y
Comunicacion de la UCA.

Guillermo Martinez Massanet
Rector de la Universidad de Cadiz
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NORMAS DE USO DEL MAGICO

1. Contenidos.

Los contenidos del MAGICO son de dos tipos: informativos e instrumentales.
Los primeros se refieren a la informacion estratégica que es necesario conocer para
elaborar los mensajes que la UCA quiera transmitir a sus publicos. Los contenidos
instrumentales facilitan el uso de ciertas herramientas especificas de la gestion comu-
nicativa.

La informacién estratégica estd contenida en los capitulos uno —Carta de
Identidad de la Universidad de Cadiz— y dos, en el que se describe el posi-
cionamiento estratégico de la UCA, es decir, la imagen que queremos tener entre nue-
stros publicos, y los argumentos comunicativos que vamos a difundir para intentar
lograr dicho posicionamiento.

El contenido del MAGICO, que se desarrolla a lo largo de ocho capitulos, se ha
atomizado adrede para facilitar su actualizacion futura. De esta manera, cualquiera de
esos ocho capitulos puede ser modificado, total o parcialmente, sin que sea necesario
cambiar nada mas.

2. Actualizacion.

El MAGICO actualizara sus contenidos estratégicos —capitulos uno y dos— en
el afio 2003, cuando concluya el actual proyecto institucional de la Universidad de
Cadiz, siempre que, a partir de ese momento, se produzcan cambios sustanciales. Los
otros seis capitulos, en los cuales estd contenida la informacion instrumental, serdn
actualizados de acuerdo a las nuevas necesidades que vayan surgiendo.

3. Acceso a la informacion.

Toda la informacion del MAGICO esté recogida en 21 epigrafes correspondi-
entes a los citados ocho capitulos. Cada uno de estos epigrafes contiene toda la infor-
macion relativa a un tema concreto y, por tanto, el manual permite una lectura dis-
continua y de consulta.
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Cuando sobre un tema exista mas informacion en otra parte del MAGICO, en
el texto del manual aparecerd el nimero del capitulo entre paréntesis, remitiendo al
lector a dicho capitulo para ampliar esa informacion.

4. Categorias de la informacion.
En el MAGICO existen cinco categorias de informacion:

. Introducciones.

. Esquemas de contenidos.

. Explicaciones pormenorizadas.
. Fichas estandar.

. Términos técnicos.

N~ W N =

1. Las introducciones son textos (tipografia Times New Roman, cuerpo 14,
negra) que definen el objeto de cada epigrafe y cuya informacién explica de
manera sucinta el contenido de dicho epigrafe.

2. Los esquemas de contenidos (tipografia Arial Narrow, cuerpo 14, azul)
resumen, de manera esquematica, los pasos a seguir y las tareas a realizar en
cada epigrafe.

3. Las explicaciones pormenorizadas (tipografia Times New Roman, cuerpo,
11, negra) detallan, paso a paso, la realizacion de cada tarea de los esquemas
de contenidos.

4. Las fichas estandar (tipografia Arial Narrow, cuerpo 14, negra) se refieren a
acciones de comunicacion concretas y especifican el modo en el que éstas
deben ejecutarse. Por ejemplo: como debe redactarse un Comunicado de
Prensa.

5. Los términos técnicos (palabras subrayadas en el texto del manual) se desar-
rollan en un Glosario de Términos Técnicos incluido al final del MAGICO.
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Capitulo 1 )
CARTA DE IDENTIDAD DE LA UNIVERSIDAD DE CADIZ

1.1. Breve historia de la Universidad de Cadiz.
1.2. Plan Estratégico de Imagen y Comunicacion de la UCA.
1.3. Estructura académica de la UCA.
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1.1. Breve historia de la Universidad de Cadiz.

Con la constituciéon de su primer claustro, en noviembre de 1979, nace la
Universidad de Cadiz (UCA), culminando asi un largo proceso de reivindicacion de
una institucion universitaria que recupera, para Cadiz y su provincia, la fructifera
tradicion de estudios superiores iniciados y desarrollados al amparo de las actividades
maritimas y comerciales en las edades moderna y contemporinea.

De acuerdo con las investigaciones del profesor Antonio Orozco, los
antecedentes historicos de la Universidad de Cadiz se remontan al siglo XV, cuando
se crea el Colegio de Pilotos de los Mares de Levante y Poniente, en el ambito de la
cofradia de los Vizcainos, cuyos estudios de cosmografia y matemdticas alcanzaron
gran notoriedad y prestigio como lo certifican el Breve Tratado de la Sphera y Arte de
Navegar, de Martin Cortés, impreso en Sevilla en 1545, y el Analysis Geométrica de
Antonio Hugo de Omerique —que vio6 la luz en 1698— como expresion de la Cétedra
Ndutica que desde 1682 existia en el Colegio de Santiago de la Compaiiia de Jesus,
fundado en 1566.

Bajo el impulso ilustrado de Noticio, Jorge Juan, Luis Godin, Carbonell,
Vicente Tofiflo y otros, los estudios nauticos alcanzaron una grandeza inusitada en la
Academia de Caballeros Guardias Marinas, desde 1717, con la creacion del primer
Observatorio Astrondmico de Espafia y de la Asamblea Amistosa-Literaria, prece-
dente de la Academia de Ciencias.

En el ambito de las humanidades la Catedra de Latinidad de la Escuela
Catedralicia fue ocupada por el gramatico y erasmista Francisco de Tamara. También
en el gaditano convento de Santo Domingo se erigieron en 1681 estudios de
Gramadtica, Artes y Teologia, que se extendian a los seglares, y que alcanzaron un alto
prestigio, por lo que en 1722 se elevo a Estudio General.

En 1748 se crea la institucion cultural de mayor relieve que ha tenido Cadiz, el
Real Colegio de Cirugia de la Armada, del que fueron maestros, Virgili, Canivell,
Nueve Iglesias, Roland... En este Colegio se introduce la norma de becar a los
mejores alumnos para formarse en los mas prestigiosos centros del extranjero, y llega
a alcanzar, por evidente mérito de sus revolucionarios planes de estudio, la facultad de
realizar dos funciones que entonces eran privativas de las universidades, como es la
de otorgar titulos de ‘bachilleres latinos’ por Real Cédula de 1757, y la de formar en
Medicina a sus alumnos de Cirugia, ya que entonces eran dos carreras distintas,
cursandose en toda Europa la Medicina exclusivamente en facultades universitarias y
la Cirugia en Colegios extrauniversitarios. Finalmente las Ordenanzas del Colegio de
Cadiz, 1791, le autorizan a conceder titulos de médico-cirujanos, novedad que se
adoptara posteriormente en toda Europa.

Cuando en 1871 se autorizan las Facultades Libres, el Ayuntamiento de Cadiz
solicit6 la constitucion de una Facultad de Farmacia, que fue ubicada en los locales de
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la Facultad de Medicina y dotada con un rico laboratorio, de lo mas cuidado de la
época, a expensas del Ayuntamiento. También se constituy6 en Cadiz, en octubre de
1873, una Escuela Libre de Derecho que se establecid en el n° 17 de la calle San
Miguel, y que en marzo del afio siguiente consiguié del Ayuntamiento y de la
Diputacion Provincial los presupuestos necesarios para elevarla a Facultad Libre de
Derecho; proyecto que no pudo alcanzarse por el ya referido Decreto de 29 de sep-
tiembre de 1874 que anulaba dichas Facultades Libres. Sin embargo, como Colegio de
Derecho Civil y Canénico permanecid, al menos hasta 1878, establecido en la calle
San José, n® 38.

Otros estudios tradicionales en Cadiz fueron los mercantiles, los cuales se conc-
retaron en 1809 en la Carrera Mercantil que inicio sus actividades, tras muchas vicisi-
tudes, en los locales de la Academia de Nobles Artes.

La Universidad de Cadiz ha tenido, desde su creacion en 1979, un presidente y
tres rectores. Felipe Garrido, catedratico de Cirugia, fue el Presidente de la Comision
Gestora que realizo la propuesta de constitucion del primer Claustro de la UCA, que
el 24 de febrero de 1984 elige como Rector a Mariano Penalver Sim6, Catedratico de
Filosofia, bajo cuya direccion se elaboran los Estatutos de la UCA que fueron aproba-
dos el 26 de diciembre de 1985.

El 17 de junio de 1986 tuvieron lugar las segundas elecciones, en las que fue
elegido Rector José Luis Romero Palanco, Catedratico de Medicina Legal, quien
resultaria reelegido el 16 de octubre de 1990. El Rector actual, Guillermo Martinez
Massanet, Catedratico de Quimica Organica, fue elegido en diciembre de 1994 y
reelegido a principios de 1999.

En los dltimos quince afios se ha trabajado intensamente para hacer frente a la
demanda, siempre creciente, de estudios superiores. La UCA ha pasado de 10.000
estudiantes durante el curso 1987-88 a los 23.500 con los que cuenta en el 2001-02 y
que cursan 438 titulaciones, que en el curso 2002-2003 pasaran a ser 51.

Durante este tiempo y como resultado de una ambiciosa programacion plurian-
ual, la UCA ha acometido, de forma decidida, las infraestructuras necesarias para con-
vertirse en una universidad de calidad. Desde 1990 se han ejecutado los siguientes
proyectos: La nueva Facultad de Filosofia y Letras; el Complejo Andaluz Superior de
Estudios Marinos, la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, la Escuela
Universitaria de Relaciones Laborales y el Aulario de la Bomba, todo ello en el
Campus de Cadiz. Se acometieron también las obras del edificio de servicios en la
Facultad de Derecho y se iniciaron las del Campus de la Asunciéon en Jerez de la
Frontera; los nuevos edificios de servicios —biblioteca, institutos de investigacion y
Centro Integrado de Tecnologias de la Informacion— en el Campus de Puerto Real y
la Escuela de Ciencias de la Salud en el Campus de Algeciras.
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Los desafios futuros a los que se enfrenta la UCA en la préxima década estdn
relacionados con el nuevo marco legislativo derivado de la aprobacion de la LOU; la
estabilizacion del nimero de alumnos debido a la disminucién demografica; la entra-
da en vigor de un nuevo programa de financiacion de las universidades andaluzas, que
contempla desde hace afios la introduccion de programas de evaluacion de la calidad
de las titulaciones impartidas; la irrupcion de las nuevas tecnologias de la informacion
y comunicacion y su adaptacion a la educacion y, por ultimo, aunque no menos impor-
tante, la colaboracion permanente con todas las instituciones y sectores socioe-
condmicos de la provincia de Cadiz, para contribuir a su desarrollo.
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1.2. Plan Estratégico de Imagen y Comunicacion de la UCA.

El Plan Estratégico de Imagen y Comunicacion (PEIC) de la UCA es la traduc-
cion del Proyecto Institucional de la Universidad de Cadiz, definido por su Equipo de
Gobierno, a la politica de imagen y comunicacion que la universidad deberd imple-
mentar para dar satisfaccion al citado proyecto institucional.

El PEIC ha sido formulado a partir de la estrategia institucional de la UCA, la
cual ha sido definida por el Rector y su Equipo de Gobierno quienes han formulado:

1. La vision.
2. La mision.
3. Las orientaciones estratégicas.

1. La VISION de una organizacién es la gran meta aspiracional, compartida por los miembros de su alta
direccién, sobre lo que quieren llegar a ser. La vision estratégica debe estar formulada expresamente y en

su formulacién se observardn tres requisitos simples:

» Ser expresada a través de un concepto claro de lo que se necesita para tener éxito.
* Que constituya un propdsito noble y que merezca la pena hacer, que implique a las personas.
* Que sea creible y tenga una probabilidad verosimil de éxito.

La formulacién de la visién compete, exclusivamente, a la alta direccién de la organizacién; por ello,
para formular la visién estratégica de la UCA se realizaron entrevistas en profundidad con todos y cada
uno de los miembros de su Equipo de Gobierno y a partir de la integracién de las diferentes visiones se

formulo la definitiva.

VISION
Lograr una Universidad comprometida con la Ensefianza y la Investigacion de calidad, al
servicio del desarrollo regional y la integracion de la provincia de Cadiz, con vocacion de
proyectar el Espacio Europeo de Educacién Superior a los paises del Norte de Africa y
América Latina

2. La MISION es una declaracion explicita del modo en el que la organizacién piensa satisfacer la meta con-
tenida en su vision estratégica. La formulacién de la misién debe cumplir las siguientes normas elemen-

tales:

* Expresar claramente el modo en el que se va a cumplir la meta contenida en la vision.
* Identificar a la organizacién y a su actividad.

» Ser concisa pero completa.

* Poseer un contenido facilmente imaginable en la préctica.

* Que sea algo memorable, digno de guardar en la memoria.



17 MANUAL DE GESTION DE LA IMAGEN Y LA COMUNICACION

El enunciado de la mision de la UCA es el siguiente:

MISION
Fomentar el sentido de pertenencia y el compromiso con la calidad entre todos los miembros
de la UCA, para promover la sociedad del conocimiento, dar respuesta a la demanda de
ensefanza superior e investigacion y contribuir al desarrollo de los sectores productivos de la
provincia de Cadiz

3. Las ORIENTACIONES ESTRATEGICAS constituyen la concrecién del contenido de la misién en aque-
llas lineas de actuacidn estratégica que van a permitir cumplir con los objetivos que la misién contiene. El
PEIC de la UCA establece las siguientes tres orientaciones estratégicas basicas:

« Orientacion hacia la calidad.
* Orientacion hacia los recursos humanos.
* Orientacion hacia el entorno.

A continuacion se enumeran las acciones y programas mds importantes que la UCA esta desarrollando
en la actualidad y que fundamentan su compromiso con estas tres orientaciones estratégicas.

DESARROLLO DE LAS ORIENTACIONES ESTRATEGICAS DE LA UCA

Orientacion hacia la Calidad
Programa de control de la calidad de la investigacion
Evaluacion de titulaciones y servicios
Procesos de mejora institucional
Plan institucional de calidad
Grupos de mejora

Orientacion hacia los Recursos Humanos
Acciones referidas al personal investigador
Programa de innovacion docente y de formacion del profesorado
Programa de formacion del PAS

Orientacion hacia el Entorno
Programa Universidad Empresa
Programa de Empleo
Consorcio Tecnoldgico de Cadiz
Aula del Estrecho
Formacién de Postgrado y Doctorado en América Latina
Programa de profesores visitantes UCA
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1.3. Estructura académica de la UCA.

La UCA es una universidad descentralizada, que cuenta con cuatro campus en
las localidades de Cadiz, Puerto Real, Algeciras y Jerez de la Frontera en los que se

imparten las siguientes titulaciones:

CAMPUS DE CADIZ

Facultad de Medicina
Licenciado en Medicina

Facultad de Filosofia y Letras
Licenciado en Filologia Arabe
Licenciado en Filologia Clasica
Licenciado en Filologia Francesa
Licenciado en Filologia Hispanica
Licenciado en Filologia Inglesa
Licenciado en Historia
Licenciado en Humanidades
Licenciado en Linguistica

Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales
Licenciado en Administracion y Direccion de Empresas
Diplomado en Ciencias Empresariales

Escuela Superior de Ingenieria
Ingeniero de Organizacién Industrial
Ingeniero Técnico en Informatica de Gestion
Ingeniero Técnico Industrial- Electricidad
Ingeniero Técnico Industrial- Electrénica Industrial
Ingeniero Técnico Industrial- Mecanica

Escuela Universitaria de Ciencias de la Salud
Diplomado en Enfermeria
Diplomado en Fisioterapia

Escuela Universitaria de Relaciones Laborales
Diplomado en Relaciones Laborales
Licenciado en Ciencias del Trabajo
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Escuela Universitaria Adscrita de Enfermeria “Salus Infirmorum”
Diplomado en Enfermeria

Escuela Universitaria Adscrita de Enfermeria del S.A.S.
Diplomado en Enfermeria

CAMPUS DE PUERTO REAL

Facultad de Ciencias
Ingeniero Quimico
Licenciado en Enologia
Licenciado en Matematicas
Licenciado en Quimica

Facultad de Ciencias del Mar
Licenciado en Ciencias Ambientales
Licenciado en Ciencias del Mar

Facultad de Ciencias Nauticas
Licenciado en Nautica y Transporte Maritimo
Licenciado en Maquinas Navales
Licenciado en Radioelectronica Naval
Diplomado en Maquinas Navales
Diplomado en Radiolectronica Naval
Diplomado en Navegacion Maritima

Escuela Universitaria de Ingenieria Técnica Naval
Ingeniero Técnico Naval (Especialidad en Propulsion y Servicios del Buque)
Ingeniero Técnico Naval (Especialidad en Estructura Marinas)

Facultad de Ciencias de la Educacion
Licenciado en Psicopedagogia
Maestro especialista en Audicion y Lenguaje
Maestro especialista en Educacion Especial
Maestro especialista en Educacion Fisica
Maestro especialista en Educacion Infantil
Maestro especialista en Educacion Musical
Maestro especialista en Educacion Primaria
Maestro especialista en Lengua Extranjera
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CAMPUS DE JEREZ

Facultad de Derecho
Licenciado en Derecho

Escuela Universitaria de Estudios Empresariales
Diplomado en Gestion y Administracion Publica
Diplomado en Ciencias Empresariales

Escuela Universitaria Adscrita de Relaciones Laborales
Diplomado en Relaciones Laborales
Diplomado en Trabajo Social
Diplomado en Turismo

Escuela Universitaria Adscrita de Enfermeria del S.A.S. de Jerez
Diplomado en Enfermeria

CAMPUS DE ALGECIRAS - LA LINEA

Escuela Politécnica Superior
Ingeniero Industrial
Ingeniero Técnico de Obras Publicas: Construcciones Civiles
Ingeniero Técnico de Obras Publicas: Transportes y Servicios Urbanos

Ingeniero Técnico de Obras Publicas: Hidrologia

Ingeniero Técnico Industrial: Electricidad
Ingeniero Técnico Industrial: Electronica Industrial

Ingeniero Técnico Industrial: Mecanica

Ingeniero Técnico Industrial: Quimica Industrial

E. U Adscrita de Estudios Juridicos y Econdomicos “Tomas y Valiente”
Diplomado en Gestion y Administracion Publica
Diplomado en Ciencias Empresariales
Diplomado en Relaciones Laborales
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Escuela Universitaria Adscrita de Magisterio “Virgen de Europa”

Maestro especialista en Audicidn y Lenguaje
Maestro especialista en Educacion Especial

Maestro especialista en Educacion Fisica

Maestro especialista en Educacion Infantil

Maestro especialista en Educacion Musical
Maestro especialista en Educacion Primaria

Maestro especialista en Lengua Extranjera

Centro Universitario Adscrito de Estudios Superiores
Licenciado en Derecho
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Capitulo 2 )
LA IMAGEN Y LA COMUNICACION DE LA UCA

2.1. Posicionamiento estratégico e imagen intencional de la UCA.
2.2. El Estilo UCA de comunicacion.
2.3. El contenido de la comunicacion UCA.
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2.1. Posicionamiento estratégico e imagen intencional de la UCA.

Una vez establecida la estrategia institucional de la UCA, y formuladas su
vision, mision y orientaciones estratégicas, es el momento de perfilar, con la maxima
exactitud posible, la imagen intencional de la universidad y los atributos que deben
formar parte de esa imagen.

El siguiente esquema sintetiza el proyecto institucional de la UCA y la traduc-
cion de éste al posicionamiento estratégico de la universidad:

VISION
Lograr una universidad de calidad para el desarrollo y
la integracion de la provincia de Cadiz

Proyecto Institucional

Orientacion hacia Orientacion hacia los Orientacion
la Calidad Recursos Humanos hacia el Entorno
. ’ . s . . <
Docencia e Lider Institucion Universidad Respuesta Puente de
investigacion| | en estudios homogénea abierta'y necesidades | |conocimiento
competitivas del mar y participativa | | hospitalaria comarcales | |3 continentes

Imagen Intencional

POSICIONAMIENTO
Unos recursos humanos comprometidos con la calidad para
el desarrollo y la proyeccion exterior de la provincia de Cadiz

Para alcanzar este posicionamiento estratégico y proyectar los seis atributos que
definen la imagen intencional de la UCA habrd que comunicar profusamente los pro-
gramas y acciones que justifican en la realidad las tres orientaciones estratégicas de la
universidad —hacia la calidad, los recursos humanos y el entorno— enumerados en el
PEIC.

Para que esta comunicacion sea eficaz es necesario reiterar, siempre que sea
posible, los mismos argumentos comunicativos para inducir en la mente de nuestros
publicos los siguientes seis atributos que configuran la imagen intencional que la UCA
necesita.
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ATRIBUTOS DE LA IMAGEN INTENCIONAL DE LA UCA

Una universidad competitiva
La universidad lider en estudios del mar
Una institucion homogénea y participativa
Una universidad abierta y hospitalaria
Integracidn, capilaridad y capacidad de respuesta a las necesidades comarcales
La UCA como puente de conocimiento entre tres continentes
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2.2. El Estilo UCA de comunicacion.

Disponer de un estilo propio de comunicacion, que nos identifique y nos difer-
encie, constituye un objetivo irrenunciable para la eficacia comunicativa. Para con-
seguir ese Estilo UCA de comunicacion se debera actuar armonicamente sobre tres
planos: El contenido, la forma y las préicticas de la comunicacion.

Cuando esos tres planos interaccionan sinérgicamente la comunicacion consti-
tuye una herramienta poderosa para apoyar las metas institucionales.

El contenido, la forma y la practica de la comunicacion se concretan en los siete
elementos de estilo que se recogen a continuacion en el siguiente cuadro, indicando el
capitulo del MAGICO en el que esta desarrollado su contenido.

ESTILO UCA DE COMUNICACION

Contenido de la Comunicacion
Comunicacion de la identidad corporativa de la UCA (2)
Comunicacion del posicionamiento estratégico UCA (2)

Forma de la Comunicacion
Gestion de la marca UCA (3)
Normas de identidad visual corporativa (3)

Practica de la Comunicacion
Las relaciones informativas (6)
Normas para la intervencion de portavoces UCA (7)
Normas de comunicacion para los centros y departamentos UCA (4)

El CONTENIDO DE LA COMUNICACION constituye el primer plano sobre el que hay que actuar para
conseguir un Estilo UCA de comunicacion. Tanto si la comunicacién la protagoniza la Direccion de
Comunicacién (en adelante, Dircom) de la UCA o cualquier otro servicio central de la universidad, como si
lo hace uno de sus centros o departamentos, se deberdn tener en cuenta los siguientes elementos de estilo:

» Comunicar sistemdticamente la identidad corporativa de la UCA.

- Difundiendo siempre que sea posible los atributos de identidad de la universidad.
- Utilizando una descripcién normalizada de identidad de la UCA.

» Comunicar los atributos que configuran la imagen intencional de la UCA.
Una comunicacion sistematica de la identidad corporativa de la UCA implica el cumplimiento de dos pre-

ceptos: difundir siempre que sea posible los principales rasgos de identidad de la universidad (en las memo-
rias de los centros, informes, etc. es conveniente incluir una breve resefia de la identidad corporativa de la
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UCA) y, en segundo lugar, utilizar para ello los mismos textos (en el siguiente epigrafe se recogen tres tex-
tos formalizados de diferente extensién) para que las ideas fuerza en ellos contenidas logren una difusién efi-
caz de la identidad de la UCA.

La comunicacion de los atributos que configuran la imagen intencional de la UCA constituye la segunda
norma para implantar, desde el punto de vista conceptual, un estilo de comunicacién propio. Para ello se
deberdn reiterar los argumentos comunicativos que mejor justifiquen el posicionamiento estratégico definido
en el PEIC concretado en los seis atributos de la imagen intencional de la UCA enumerados al final del epi-
grafe anterior. Para facilitar esta labor en el siguiente epigrafe se incluye un Argumentario Comunicativo.

El segundo plano del Estilo UCA se refiere a la FORMA DE LA COMUNICACION y muy especialmente
al cumplimiento de las normas aprobadas por la Junta o Consejo de Gobierno de la UCA para regular el uso
de sus emblemas institucionales: el Escudo y la Marca UCA (3) y los preceptos que deben observarse en la
aplicacion de su identidad visual corporativa. En el siguiente capitulo del MAGICO se desarrollan estos dos
elementos de estilo formales:

* Escudo institucional y Marca UCA.
» Normas de identidad visual corporativa.

Por tltimo, LA PRACTICA DE LA COMUNICACION constituye el tercer plano para crear un Estilo UCA
de comunicacidn si se consigue satisfacer un conjunto de normas que deben regular la praxis comunicativa y
que deberan observar tanto la Dircom como los centros y departamentos de la UCA en sus comunicaciones
cotidianas. Los tres elementos de estilo relacionados con la praxis comunicativa son:

« Las relaciones informativas (6).
* Normas de comunicacion para los centros y departamentos UCA (4).
» Normas para la intervencién de portavoces de la UCA (7).
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2.3. El contenido de la comunicacion UCA.

Dos son los elementos de estilo asociados al contenido de la comunicacion que
son necesarios para consolidar un Estilo UCA:

La comunicacion de la identidad corporativa UCA.
La comunicacion del posicionamiento estratégico UCA.

1. La COMUNICACION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA UCA supone dos cosas: comu-
nicar profusamente los rasgos de identidad de la universidad —principalmente su historia, su proyecto insti-
tucional y su cultura corporativa— y hacerlo coherentemente, es decir, utilizando para ello textos normal-
izados que destaquen las ideas fuerza sobre las que descansa la identidad corporativa de la UCA, diferen-
cidndolos de otros hechos menos importantes, para lograr la mayor y mds eficaz difusiéon posible. A con-
tinuacién se recogen tres textos normalizados, de diferente extension, que sintetizan la identidad UCA y
que se utilizaran siempre que sea necesario efectuar una descripcion de la universidad en cualquier soporte
informativo o de comunicacion.

SINTESIS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA UCA
Texto 1 (258 palabras)

La Universidad de Cadiz (UCA) es una institucion publica de ensefianza superior e investi-
gacion creada en 1979, que recupero para Cadiz y su provincia la tradicion de estudios supe-
riores, cuyos antecedentes histdricos se remontan al siglo XV con la creacién del Colegio de
Pilotos de los Mares de Levante y Poniente cuyos estudios de cosmografia y matematicas
alcanzaron gran notoriedad. En 1748 nace la institucion cultural gaditana de mayor relieve, el
Real Colegio de Cirugia de la Armada.

Dos décadas después de su nacimiento la UCA se ha consolidado como una de las universi-
dades de referencia del sur de Europa, y para satisfacer la meta contenida en su visién —lograr
una universidad de calidad que contribuya al desarrollo de Cadiz y su provincia— ha adopta-
do tres orientaciones estratégicas: hacia la calidad, sus recursos humanos y su entorno.

La UCA es una universidad comprometida con la ensefianza y la investigacion de calidad que
fomenta el sentido de pertenencia entre sus miembros. Y todo ello, la calidad y las personas,
al servicio del desarrollo de la provincia de Cadiz, para dar una respuesta efectiva a las necesi-
dades comarcales y convertir la UCA en un puente de progreso entre Europa, América Latina
y los paises del Magreb.

La UCA cuenta en la actualidad con 23.500 alumnos, 1.562 profesores y 620 profesionales de
administracion y servicios que conviven en sus cuatro campus —Cadiz, Puerto Real, Algeciras
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y Jerez— en los que se imparten 51 titulaciones, algunas de las cuales estan consideradas
como la primera referencia, cientifica y académica, dentro del estado espafiol.

Texto 2 (473 palabras)

La Universidad de Cadiz (UCA) es una institucion de ensefianza superior e investigacion crea-
da en 1979, que recupero para Cadiz y su provincia la tradicion de estudios superiores, cuyos
antecedentes historicos se remontan al siglo XV cuando se crea el Colegio de Pilotos de los
Mares de Levante y Poniente cuyos estudios de cosmografia y matematicas alcanzaron gran
notoriedad.

En 1748 nace la institucion cultural de mayor relieve que ha tenido Cadiz, el Real Colegio de
Cirugia de la Armada, que introdujo la norma de becar a los mejores alumnos para formarse
en los mas prestigiosos centros del extranjero y que desde 1791 fue autorizado a conceder titu-
los de médico-cirujanos.

La tradicion universitaria gaditana se extendié a lo largo del siglo XIX con la creacion de la
Facultad Libre de Farmacia, el Colegio de Derecho Civil y Canonico, o la Carrera Mercantil.
Como reaccion ante la supresion en 1874 de la ya citada Facultad Libre de Farmacia y de la
solicitada Escuela Libre de Derecho se produjo en Cadiz y su provincia un movimiento de
reivindicacion de una universidad que se mantuvo vivo hasta la creacion de la UCA actual.

Dos décadas después de su nacimiento la UCA se ha consolidado como una de las universi-
dades de referencia del sur de Europa, y para satisfacer la meta contenida en su vision —lograr
una universidad de calidad que contribuya al desarrollo de Cadiz y su provincia— ha adopta-
do tres orientaciones estratégicas: hacia la calidad, sus recursos humanos y su entorno.

La UCA es una universidad comprometida con la ensefianza y la investigacion de calidad que
fomenta el sentido de pertenencia entre sus miembros. Y todo ello, la calidad y las personas,
al servicio del desarrollo de la provincia de Cadiz, para dar una respuesta efectiva a las necesi-
dades comarcales y convertir la UCA en un puente de progreso entre Europa, América Latina
y los paises del Magreb.

El compromiso con la calidad sélo es posible si existe una fuerte implicacion de todo el per-
sonal en ese reto; por ello la UCA cuenta con sendos programas de formacion de sus profe-
sores y administrativos y con un plan de fortalecimiento de su cultura corporativa que trata de
fomentar el sentido de pertenencia entre sus miembros.

A estos objetivos responden el Programa Universidad Empresa, el Programa de Empleo y el
Programa de Profesores Visitantes. Ademas, la UCA ha creado el Aula del Estrecho y un
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Programa de Formacion en Posgrado y Doctorado en América Latina, y participa en el
Consorcio Tecnoldgico de Cadiz.

La UCA cuenta en la actualidad con 23.500 alumnos, 1.562 profesores y 620 profesionales de
administracion y servicios que conviven en sus cuatro campus —Cadiz, Puerto Real, Algeciras
y Jerez— en los que se imparten 51 titulaciones, algunas de las cuales estan consideradas
como la primera referencia, cientifica y académica, dentro del estado espafiol.

Texto 3 (680 palabras)

La Universidad de Cadiz (UCA) es una institucién publica de ensefianza superior e investi-
gacion creado en 1979 que recuperd, para Cadiz y su provincia, la fructifera tradicion de estu-
dios superiores iniciados y desarrollados al amparo de las actividades maritimas y comerciales
en las edades moderna y contemporanea.

Los antecedentes historicos de la Universidad de Cadiz se remontan, al siglo XV cuando se
crea el Colegio de Pilotos de los Mares de Levante y Poniente cuyos estudios de cosmografia
y matematicas alcanzaron gran notoriedad y prestigio como lo certifican el Breve Tratado de la
Sphera y Arte de Navegar, de Martin Cortés (1545) y el Analysis Geométrica de Antonio Hugo
de Omerique (1698) como expresion de la Catedra Nautica que desde 1682 existio en Cadiz
en el Colegio de Santiago fundado en 1566 por la Compaiiia de Jesus.

A partir de ese momento surgen nuevos centros de ensefianza como la Catedra de Latinidad
de la Escuela Catedralicia, ocupada durante el segundo tercio del siglo XVI por el gramatico y
erasmista Francisco de Tamara; los estudios de gramatica, artes y teologia que a partir del
XVII se imparten en el convento de Santo Domingo. En 1722 se crea el Estudio General, cuyos
estudios fueron exclaustrados en 1835.

En 1748 se cred la institucion cultural de mayor relieve que ha tenido Cadiz, el Real Colegio
de Cirugia de la Armada, que introdujo la norma de becar a los mejores alumnos para formarse
en los mas prestigiosos centros del extranjero y que desde 1791 fue autorizado a conceder titu-
los de médico-cirujanos, novedad que mas tarde se adoptaria en toda Europa, pero que hasta
la fecha constituyd una novedad ya que la medicina se ensefiaba en facultades universitarias
y la cirugia en colegios extrauniversitarios.

La tradicion universitaria gaditana se extendio a lo largo del siglo XIX con la creacion de la
Facultad Libre de Farmacia, el Colegio de Derecho Civil y Canénico, o la Carrera Mercantil
cuyos estudios se iniciaron en 1809 en la Academia de Nobles Artes de Cadiz. Como reaccion
ante la supresion de la ya citada Facultad Libre de Farmacia y de la solicitada Escuela Libre
de Derecho como consecuencia de la reforma de la ensefianza de 1874, se produce en Cadiz
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y su provincia un movimiento de reivindicacion de una universidad que se mantuvo vivo hasta
la creacion de la actual UCA.

Dos décadas después de su nacimiento la UCA se ha consolidado como una de las universi-
dades de referencia del sur de Europa, y para satisfacer la meta contenida en su vision —lograr
una universidad de calidad que contribuya al desarrollo de Cadiz y su provincia— ha adopta-
do tres orientaciones estratégicas: hacia la calidad, sus recursos humanos y su entorno.

La UCA es una universidad comprometida con la ensefianza y la investigacion de calidad que
fomenta el sentido de pertenencia entre sus miembros. Y todo ello, la calidad y las personas,
al servicio del desarrollo de la provincia de Cadiz, para dar una respuesta efectiva a las necesi-
dades comarcales y convertir la UCA en un puente de progreso entre Europa, América Latina
y los paises del Magreb.

El compromiso con la calidad sélo es posible si existe una fuerte implicacion de todo el per-
sonal —docente y de administracion y servicios— en ese reto; por ello la UCA cuenta con
sendos programas de formacion de sus profesores y administrativos y con un plan de fort-
alecimiento de su cultura corporativa que trata de fomentar el sentido de pertenencia entre sus
miembros.

A estos objetivos responden el Programa Universidad Empresa, el Programa de Empleo y el
Programa de Profesores Visitantes. Ademas, la UCA ha creado el Aula del Estrecho y un
Programa de Formacion en Posgrado y Doctorado en América Latina, y participa en el
Consorcio Tecnoldgico de Cadiz.

La UCA cuenta en la actualidad con 23.500 alumnos, 1562 profesores y 620 profesionales de
administracion y servicios que conviven en sus cuatro campus —Cadiz, Puerto Real, Algeciras
y Jerez— en los que se imparten 51 titulaciones, algunas de las cuales estan consideradas
como la primera referencia, cientifica y académica, dentro del estado espafiol.

2. La COMUNICACION DEL POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO de la UCA debera enfatizar la
difusién de los seis atributos que configuran la imagen intencional de la universidad. Para que esa difusion
sea eficaz a continuacién se incluye un Argumentario de Comunicacién de dicha imagen intencional.

ARGUMENTARIO DE COMUNICACION

Docencia e investigacion competitivas
Universidad lider en Espafia en estudios relativos al mar y su entorno
Universidad lider en estudios cientificos sobre el vino y su entorno artistico-cultural
Universidad comprometida con la calidad
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Puente de conocimiento entre tres continentes

Proximidad geografica con los paises del Magreb, de los que ha heredado una parte impor-

tante de su cultura e identidad
Universidad plenamente integrada y relacionada con Europa y sus instituciones
Una estrategia consolidada con Latinoamérica que comprende: doctorados UCA en América
Latina; redes tematicas de docencia; misiones docentes (30 por curso); reciclaje de profe-
sores en la UCA, representacion espafiola en Intercampus y SECIB (Secretaria de

Cooperacion |beroamericana)

Institucion homogénea y participativa
La configuracion de sus propios drganos de gobierno asegura la
participacion en la toma de decisiones
Las decisiones adoptadas colegiadamente favorecen la consecucion de los objetivos
estratégicos de la universidad
La consecucion de los objetivos estratégicos consolida la
imagen homogénea de la UCA

Universidad abierta y hospitalaria
La UCA participa del caracter abierto de los ciudadanos de la provincia de Cadiz
El clima y la historia de la provincia de Cadiz favorece las
relaciones personales e institucionales
Compromiso con el desarrollo personal y profesional de todos sus miembros

Institucion vertebradora de la provincia de Cadiz
El caracter homogéneo de la UCA puede actuar como catalizador de un movimiento de inte-
gracion de la provincia
La UCA puede constituir una red de relaciones entre todos los sectores
sociales, politicos y econdmicos que favorezca la integracion provincial

Respuesta a las necesidades comarcales
Fortaleciendo el tejido industrial a traveés de la FUECA
Orientando la busqueda de empleo
Potenciando los programas para emprendedores
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Capitulo 3
GESTION DE LA MARCA

3.1. Escudo institucional y Marca UCA.
3.2. Normas de aplicacion de la Marca UCA.
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3.1. Escudo institucional y marca UCA.

La Universidad de Cadiz cuenta con dos conjuntos de identidad visual corpora-
tiva —el escudo institucional y la marca UCA— cuyo uso debe estar regulado norma-
tivamente. Del escudo existe, ademads, una version en forma de sello con la leyenda
SIGILLVM VNIVERSITATIS GADITANAE.

El Escudo Institucional es azul, sobre ondas de azul y plata (la cultura del
mar), un arbol (simbolo de la sabiduria) con cuatro ramas (las cuatro facultades fun-
dacionales), tres raices de oro visibles (la cultura trimilenaria de occidente) sobre las
ondas y frutos también de oro; con una columna de plata a cada lado del arbol, con
sendas cartelas de oro enrolladas en ellas, con las inscripcion ‘Non Plus’ en la primera
y ‘Ultra’ en la segunda y una corona real espafiola cerrada por diademas.

El uso del escudo institucional esta reservado al Rector/a y cualquier otro uso o
reproduccion deberd ser expresamente autorizado por la Secretaria General de la
UCA, a propuesta del Gabinete de Relaciones Institucionales u otra unidad que real-
ice funciones andlogas.

Ademads de la principal, existe también una version estilizada del Escudo
Institucional que se recoge en el Manual de Normas de Identidad Visual de la UCA 'y
que se empleard indistintamente en aquellos casos en los que el soporte de reproduc-
cion asi lo aconseje. A continuacion se reproducen ambas versiones del escudo insti-
tucional.

i UNIVERSIDAD
DE CADIZ

La Marca UCA estd compuesta por cuatro elementos bésicos de identidad visu-
al corporativa:

1. El simbolo corporativo.
2. El logotipo.

3.La tipografia corporativa.
4. Los colores corporativos.
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% CA Universidad
S/ de Cadiz

NS NS
CA CA

Universidad Universidad
de Cadiz de Cadiz

1. E1 SIMBOLO CORPORATIVO Io forman dos eslabones, abiertos y entrelazados, compuestos cada uno
de ellos por tres lineas curvas. Los dos significados basicos que encierra el simbolo de la marca UCA son:

» La convergencia atldntica y mediterrdnea que representa la provincia de Cadiz.

 La idea de unidn e integracion: entre las personas, entre los campus, de la provincia en su conjun-
to.

2. E1 LOGOTIPO lo forman las siglas UCA, en caja alta, y la denominacién Universidad de Céadiz, en caja
alta y baja. El disefio tipogréfico de la siglas UCA, utilizando dos tipografias y colores diferentes para la
U y la CA, facilita la identificacién de las citadas siglas con las dos palabras de la denominacién corpora-
tiva: Universidad y Cadiz. Ademds aporta mucho dinamismo al logotipo por el contraste cromético y
tipografico.

La integracién del simbolo y del logotipo corporativos da lugar al logesimbelo que constituye la repre-
sentacion grafica de la marca. La construccion y uso del logosimbolo UCA estd normalizada en el Manual
de Normas de Identidad Visual de la Universidad de Cadiz.

3. Las TIPOGRAFIAS CORPORATIVAS son dos: la Bodoni para construir la U del logotipo y la Helvética
para las siglas CA. Ademas, la Garamond estd autorizada como tipografia complementaria.

La Bodoni es una tipografia de la familia de /as didonas, creadas por Bodoni en Italia y los Didot en
Francia, que connota dignidad, austeridad y frialdad. La principal caracteristica de sus maytsculas (éste
es el caso del logotipo UCA) es el gran contraste entre el grosor de sus trazos.

La Helvética es una tipografia de la familia de las lineales geométricas, de palo seco, que reduce el signo
a su esquema esencial, a su esqueleto geométrico. Las maytsculas son el retorno a las antiguas formas
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fenicias, griegas e incluso etruscas. Las mindsculas recurren a la linea recta y al circulo, unidos en toda
clase de posiciones. Esta tipografia connota modernismo, industria y funcionalismo.

La Garamond es una tipografia de la familia de las garaldas, letras romanas tipicas del equilibrio de for-
mas alcanzado, ya en el siglo XVI, por Garamond y Aldo Manuzio. La mayor finura del contraste entre
los trazos gruesos y finos en las mayusculas, no hace olvidar, sin embargo, la tradicional silueta general.
Las minudsculas conservan el mismo espléndido equilibrio. Connotan elegancia y tradicion.

4. Los COLORES CORPORATIVOS son tres: el Pantone 152, equivalente a un color calabaza; el Pantone
308, azul, ambos para construir las siglas UCA del logotipo, y el Pantone Cool Gray 9.

Pantone 308 Pantone 152 Pantone Cool Gray 9
Cuatricromia (CMYK) Cuatricromia (CMYK) Cuatricromia (CMYK)
C:100 M: 0Y: 0 K: 51 C:0M:51Y:100K: 0 C:0M:0Y:0K:65
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3.2. Normas de aplicacion de la Marca UCA.

La Marca UCA es el principal conjunto de identidad visual corporativa de la
Universidad de Cadiz y constituird siempre una constante en toda aplicaciéon que de
ella se haga por parte de cualquier centro o servicio universitario. Para regular las apli-
caciones mas frecuentes de la marca se deberdn observar los siguientes principios de
caracter general:

« Inalterabilidad de los elementos basicos de la marca UCA.
» Respeto del espacio de proteccion de la marca UCA.
e Un nimero maximo de dos subemisores de identidad.

La INALTERABILIDAD DE LOS ELEMENTOS BASICOS DE LA MARCA UCA es la primera y mas
general de las normas de obligado cumplimiento. A continuacion se recogen algunas normas restrictivas en el

uso de la marca.

* No se podra sustituir ninguno de sus cuatro elementos por otros similares (colores, tipografias...).
Cuando por razones imponderables no fuera posible la utilizacién correcta de la marca se deberd
renunciar a su uso antes que hacerlo indebidamente.

* No sélo deberd respetarse la morfologia de los cuatro elementos constitutivos de la marca sino tam-
bién las proporciones internas de dichos elementos dentro de la marca.

* Cuando no sea posible la reproduccion fotomecanica de la marca se reproducird manualmente uti-
lizando la reticula constructiva que existe en la pagina 4 del Manual de Normas de Identidad Visual.

« Las versiones secundarias, tanto de elementos bédsicos como de las aplicaciones de éstos contenidas
en el citado manual, estdn plenamente autorizadas pero siempre tendrdn prioridad las versiones
principales de los mismos.

A continuacion se reproducen los usos incorrectos de la Marca UCA que figuran en el Manual de Normas
de Identidad Visual.
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NO utilizar el logosimbolo para identificar otro servicio o departamento, sustituyendo la Denominacién “Universidad de Cadiz”

v/
W UCA chgCI\ljlltteeclj(ijcina

NO alterar la proporcion existente entre el simbolo y el logotipo, ni distorsionar las proporciones

\/\/ UCA ﬁgiéiﬁiif e @ UC A ggiézrgiigad

NO alterar los colores corporativos que forman el logosimbolo, ni cambiarlos por otros en funcién de dénde vayan situados

\¢ N
Y UCA scdz

NO escribir el nombre de la denominacion “Universidad de Cadiz” en caja alta (mayusculas)

/
N UCA 5o °
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El RESPETO DEL ESPACIO DE PROTECCION DE LA MARCA UCA garantizaré el necesario pro-
tagonismo que debe poseer cuando sea reproducida junto a otras marcas y favorecerd su legibilidad y una lec-
tura en buenas condiciones.

Cuando la marca UCA tenga que aparecer junto a otras marcas (en publicaciones, folletos, publicidad en pren-
sa...)se deberd mantener el espacio indicado a continuacién: el margen n. Dicho espacio de proteccion de la
marca se respetard siempre independientemente del nimero de marcas que acompatfien a la de la UCA.

n n n n n n

Uni idad
WUCA ua Yy W

CA CA

Universidad Universidad
n de Cadiz de Cadiz

No deberan utilizarse MAS DE DOS EMISORES DE IDENTIDAD en las aplicaciones de papeleria de la
Marca UCA. Tienen la consideracion de Subemisores de Nivel 1 el Rectorado, Vicerrectorados, Direcciones
Generales, Secretaria General, Gerencia, Centros (incluido el Colegio Mayor), Departamentos, Consejo
Social y aquellos nuevos centros o estructuras que la Universidad pueda crear para el cumplimiento de sus
fines. Por su parte, se consideran Subemisores de Nivel 2 todas las unidades de docencia, investigacion o
administracién y servicios inmediatamente subordinadas o comprendidas orgédnicamente dentro de las anteri-
ores. En particular, la Unidad para la Calidad y el Servicio de Publicaciones figurardn como subemisores de
segundo nivel respecto al Rectorado.

A continuacién se relacionan dmbitos universitarios correspondientes a los dos niveles autorizados de sube-
misores.

Subemisores de Nivel 1 Subemisores de Nivel 2
Rectorado Servicio de Publicaciones
Secretaria General Gabinete del Rector
Gerencia OTRI

Facultad de Medicina Servicio de Deportes
Vicerrectorado de Extension Universitaria Area de Economia
Departamento de Derecho Mercantil Oficina de Voluntariado
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Capitulo 4 )
LA DIRECCION DE COMUNICACION DE LA UCA

4.1. Mision de la Direccion de Comunicacion
4.2. Diseno organico y funcional de la Direccion de Comunicacion
4.3. Normas de comunicacion para los centros UCA
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4.1. Mision de la Direccion de Comunicacion

La mision de la direccion de comunicacion (Dircom) de la UCA es dirigir y eje-
cutar la politica de imagen y comunicacion de la universidad con el fin de contribuir
a la satisfaccion de su vision estratégica y al logro de las metas de su proyecto insti-
tucional.

Para el cumplimiento de su mision, la Dircom de la UCA desarrollara dos lineas
de actuacion prioritarias:

1. Disefio y ejecucion del Plan Estratégico de Imagen y Comunicacion
correspondiente al proyecto institucional que defina cada Equipo de
Gobierno.

2. Coordinacion y control de todas las actuaciones de la UCA que afecten a su
imagen corporativa.

1. DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO DE IMAGEN Y COMUNICACION (PEIC).

Tras la eleccion del Rector/a por parte de la comunidad universitaria, se hace necesario revisar el PEIC (1) y
adaptarlo a la estrategia institucional que defina el nuevo Equipo de Gobierno de la universidad. La elabo-
racién del nuevo plan estratégico comprende las siguientes cuatro etapas:

1. Traducir el nuevo proyecto institucional de la universidad a un nuevo PEIC.

2. Definir el posicionamiento estratégico que mejor satisfaga las metas de ese proyecto

3. Evaluar el perfil de la imagen actual de la UCA y su idoneidad en relacion con el nuevo proyecto
institucional.

4. Determinar la estrategia de comunicacion necesaria para lograr los objetivos de imagen del proyec-
to institucional.

La elaboracién del PEIC implica la traduccion del nuevo proyecto institucional de la universidad, que el
Equipo de Gobierno debera formular, y dicha traduccién exige:

« Formular explicitamente la nueva vision estratégica de la UCA.

* Concretar la misién de la universidad.

« Establecer las orientaciones estratégicas gracias a las cuales se alcanzard la meta contenida en la
mision.

« Identificar los factores criticos de éxito, que constituyen las condiciones necesarias que hay que
alcanzar para tener éxito.

La segunda etapa del PEIC es definir el posicionamiento estratégico que mejor satisfaga los objetivos del
nuevo proyecto institucional de la UCA. Para ello hay que traducir dicho proyecto a una estrategia de ima-
gen e identificar €sta con todos aquellos atributos que son necesarios para cumplir los objetivos del citado
proyecto institucional. Se trata en suma de definir con nitidez la imagen intencional de la UCA.

El siguiente paso serd evaluar el perfil de imagen actual de la universidad para establecer la distancia exis-
tente entre la imagen que tenemos y la que necesitamos. La evaluacion de la imagen puede ser el resultado
de un proceso basado en la inferencia, con los consiguientes riesgos que este procedimiento implica para el
diagndstico, o de la evaluacion profesional a través de técnicas de investigacion cualitativas y cuantitativas.
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Por tltimo, una vez evaluada la imagen actual de la UCA, y la distancia que existe entre ésta y la que su nuevo
proyecto institucional requiere, se procederd a determinar la estrategia de comunicacién que comprendera
el conjunto de programas de actuacion necesarios para lograr la imagen intencional que el citado nuevo
proyecto institucional exige.

2. CONTROL DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA UCA.

La imagen corporativa de la UCA no serd sélo el resultado de su comunicacién sino el del conjunto de su
comportamiento como institucion en la relacién de la UCA con todos sus publicos. Por esta razén, si la UCA
quiere controlar y optimizar su imagen corporativa, debe coordinar todas aquellas actuaciones que mayor
influencia en su imagen publica pueden llegar a tener.

Esta coordinacién es una parte importante de la mision de la Dircom de la UCA y para que sea eficaz se hace
necesario que, con independencia de las diferencias jerdrquicas o funcionales existentes en la universidad, se
tenga muy claro que, en materia de imagen y comunicacién, dicha coordinacién exige que prevalezcan los
criterios de la Dircom —que son los de la universidad— por encima de aquellos otros m4s sectoriales, de cen-
tros, departamentos o incluso individuales.

En su mision de coordinar todas las actuaciones que afecten a la imagen publica de la universidad, la Dircom
contara con el apoyo del Comité de Imagen de la UCA (5), el instrumento especifico para desempefiar esta
funcién coordinadora.
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4.2. Diseno organico y funcional de la Direccion de Comunicacion

La Dircom de la UCA es un 6rgano staff adscrito al Gabinete del Rector y cuya
responsabilidad profesional recae en el Director/a de dicho Gabinete, quien ejerce la
funcion de Director/a de Comunicacion de la UCA.

La Dircom comprende dos unidades —la oficina de prensa y relaciones infor-
mativas y la oficina de comunicacién corporativa— y responde al siguiente diseno
organico:

COMITE DE
IMAGEN
GABINETE
DEL RECTOR
(Direccion de Comunicacion)
PRENSA'Y RELACIONES COMUNICACION
INFORMATIVAS CORPORATIVA

El diseno funcional de la Dircom establece las siguientes funciones profesion-
ales que seran desarrolladas por los responsables de la Dircom de la UCA y de sus dos
unidades a ella subordinadas:

FUNCIONES PROFESIONALES DE LA DIRCOM

Direccion de Comunicacion
1. Dirigir la ejecucion del Plan Estratégico de Imagen y Comunicacién de la UCA

Oficina de Prensa y Relaciones Informativas
2. Gestionar las relaciones de la UCA con los medios de comunicacion

Oficina de Comunicacién Corporativa
3. Ejecutar el Plan de Comunicacién Interna de la UCA
4. Ejecucidn y control de los programas de comunicacion corporativa de la UCA
5. Gestion de soportes de comunicacion corporativa
6. Coordinacién y asistencia comunicativa a la comunidad universitaria
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Con el fin de optimizar su ejecucion y de favorecer la asignacion de tareas, cada
una de estas funciones profesionales (un digito) se desagrega en las siguientes activi-
dades (dos digitos).

1. DIRECCION DE COMUNICACION.
Funcién 1: Dirigir la ejecucion del Plan Estratégico de Imagen y Comunicacion de la UCA.

* Actividad 1.0: Coordinar el Comité de Imagen de la UCA.

* Actividad 1.1: Evaluar periédicamente la imagen corporativa de la UCA.

* Actividad 1.2: Controlar el uso y aplicaciones de la marca UCA.

* Actividad 1.3: Elaborar y dirigir el Plan Anual de Comunicacién de la UCA.

* Actividad 1.4: Revisar y actualizar el MAGICO de la UCA.

* Actividad 1.5: Supervisar los soportes de comunicacion exterior y la publicidad de la UCA.

* Actividad 1.6: Planificar anualmente la comparecencia de la UCA en ferias y exposiciones educati-
vas y de investigacion.

2. OFICINA DE PRENSA Y RELACIONES INFORMATIVAS .
Funcion 2: Gestionar las relaciones de la UCA con los medios de comunicacion.

* Actividad 3.0: Elaboracién de todos los formatos informativos con destino a los medios de comu-
nicacién: notas y comunicados de prensa, resumen diario de prensa, dossieres informativos...

* Actividad 3.1: Convocatoria de ruedas de prensa.

» Actividad 3.2: Confeccionar y actualizar una base de datos sobre periodistas relacionados con las
diferentes actividades de la UCA.

» Actividad 3.3: Gestionar la Agenda de Previsiones Informativas de la UCA.

* Actividad 3.4: Asistencia a cargos académicos de la UCA en su comparecencia ante los medios de
comunicacion.

« Actividad 3.5: Alimentar una base de datos relacional de temas aparecidos en los medios de comu-
nicacion sobre el hipersector de la educacion y elaborar informes técnicos de carécter estratégico
con destino a los miembros del Equipo de Gobierno.

3. COMUNICACION CORPORATIVA.
Funcion 3: Ejecutar el Plan de Comunicacion Interna de la UCA.
* Actividad 3.0: Evaluacién de la opinién publica interna.
» Actividad 3.1: Elaboracién de contenidos para la comunicacién interna.

» Actividad 3.2: Gestion de los canales on line de comunicacion interna.
» Actividad 3.3: Gestion de los canales off line de comunicacién interna.

Funcién 4: Ejecucion y control de los programas de comunicacion corporativa de la UCA.

» Actividad 4.0: Gestion del Programa Campus Abiertos.

» Actividad 4.1: Gestién del Programa Destino UCA.

» Actividad 4.2: Gestion del Programa Universidad Empresa.
* Actividad 4.3: Gestion del Programa Voluntarios UCA.
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Funcién 5: Gestion de soportes de comunicacion corporativa.

* Actividad 5.0: Supervision del merchandising de la UCA.

* Actividad 5.1: Control de todas las ediciones institucionales (memoria, presupuesto, agenda
académica, guia para estudiantes...) realizadas en cualquier soporte.

» Actividad 5.2: Evaluacién permanente de la aplicacién de la identidad visual UCA.

Funcion 6: Coordinacion y asistencia comunicativa a la comunidad universitaria.
* Actividad 6.0: Elaborar y ejecutar el Plan de Formacion de Portavoces de la UCA.

» Actividad 6.1: Asistencia en la edicién de publicaciones.
» Actividad 6.2: Asistencia en la organizacion y difusién de eventos.
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4.3. Normas de comunicacion para centros y departamentos UCA.

La Dircom de la UCA estara permanentemente al servicio de todos sus centros,
departamentos —docentes y administrativos— y servicios de la universidad en su labor
de asesoramiento en materia comunicativa.

Esta funcién de apoyo se complementa con la necesaria actitud de vigilancia,
por parte de la Dircom, de las practicas comunicativas de los centros, departamentos
y servicios a los cuales se les distribuird el siguiente decalogo normativo.

Este decdlogo pretende establecer las normas bésicas de comunicacién que
deberan observar todos los centros, departamentos y servicios de la universidad para
optimizar su comunicacion y la imagen corporativa de la UCA.

DECALOGO DE COMUNICACION
PARA CENTROS, DEPARTAMENTOS Y SERVICIOS UCA

1. Uso del escudo y de la marca UCA.

2. Aplicaciones de la identidad visual corporativa UCA.
3. Agenda de previsiones informativas UCA.

4. Relaciones con los medios de comunicacion.

5. Edicion de publicaciones.

6. Celebracion de eventos.

7. Uso de la intranet UCA.

8. Personal de contacto.

9. Comunicacién telefonica.

10. Servicios de informacion.

1. USO DEL ESCUDO Y DE LA MARCA UCA.

El uso del escudo institucional estd reservado al Rector/a. Cuando excepcionalmente lo utilice otra instancia
universitaria, deberd ser expresamente autorizado por la Secretaria General de la UCA, a propuesta del
Gabinete de Relaciones Institucionales u otra unidad que realice funciones anilogas.

El uso de la Marca UCA deber4, en cualquier circunstancia, observar los siguientes principios de caracter gen-
eral:

* Los cuatro elementos basicos de la marca —simbolo, logotipo, tipografias y colores corporativos—
son inalterables. Cuando no se pueda garantizar una reproduccion fiel de cualquiera de estos ele-
mentos deberd renunciarse al uso de la Marca UCA.

* Debe respetarse siempre el espacio de proteccién de la Marca UCA. Cuando la marca UCA tenga
que aparecer junto a otras marcas (en publicaciones, folletos, publicidad en prensa...) se deberd man-
tener el espacio indicado a continuacién: el margen n. Dicho espacio de proteccién de la marca se
respetard siempre independientemente del nimero de marcas que acompaiien a la de la UCA.
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Uni idad
\E% C dgléeérdsilza \/\/ \/\/

CA CA

Universidad Universidad
de Cadiz de Cadiz

» No se pueden utilizar mas de dos subemisores de identidad en la papeleria corporativa de los cen-
tros, departamentos y servicios UCA. Tienen la consideracién de Subemisores de Nivel 1 el
Rectorado, Vicerrectorados, Direcciones Generales, Secretaria General, Gerencia, Centros (incluido
el Colegio Mayor), Departamentos, Consejo Social y aquellos nuevos centros o estructuras que la
Universidad pueda crear para el cumplimiento de sus fines. Por su parte, se consideran Subemisores
de Nivel 2 todas las unidades de docencia, investigacion o administraciéon y servicios inmediata-
mente subordinadas o comprendidas organicamente dentro de las anteriores. En particular, la
Unidad para la Calidad y el Servicio de Publicaciones figurardn como subemisores de segundo
nivel respecto al Rectorado.

Subemisores de Nivel 1 Subemisores de Nivel 2
Rectorado Servicio de Publicaciones
Secretaria General Gabinete del Rector
Gerencia OTRI

Facultad de Medicina Servicio de Deportes
Vicerrectorado de Extension Universitaria Area de Economia
Departamento de Derecho Mercantil Oficina de Voluntariado

2. APLICACIONES DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA.

En cualquier reproduccién de la marca UCA se deberan respetar escrupulosamente los cuatro elementos basi-
cos de su identidad visual corporativa:

* El logotipo, que contiene la denominacién normalizada de la instituciéon: UCA Universidad de
Cadiz.

» El simbolo, formado por dos eslabones abiertos y entrelazados cuyo significado es la convergencia
del Atldntico y del Mediterraneo que supone la provincia de Cadiz y, también, la idea de unién e
integracion entre las personas, los cuatro campus universitarios y de la provincia de Cadiz...

* Los colores corporativos: Para cualquier aplicacidn de la identidad visual corporativa de la UCA
se deberén utilizar exclusivamente los siguientes:

- Pantone 308 Cuatricromia (CMYK). C: 100. M: 0. Y:0. K: 51.
- Pantone 152 Cuatricromia (CMYK). C:0. M: 51. Y: 100. K: 0.
- Pantone Cool Gray 9 Cuatricromia (CMYK). C:0. M: 0. Y:0. K: 65.

* Las tipografias corporativas son la Bodoni (para reproducir la C del logotipo) y la Helvética (para
reproducir la CA del logotipo). Ademads, la Garamond est4 autorizada como tipografia complemen-
taria.
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A continuacién se reproduce la pagina 10 del Manual de Normas de Identidad Visual en la que se recogen los
usos incorrectos mas frecuentes en la utilizacion de la identidad visual de la UCA.

NO utilizar el logosimbolo para identificar otro servicio o departamento, sustituyendo la Denominacion “Universidad de Cadiz”

Facultad
@ CA de Medicina

NO alterar la proporcion existente entre el simbolo y el logotipo, ni distorsionar las proporciones

CA Universidad % C Universidad
\/\/ de Cadiz S/ de Cadiz

NO alterar los colores corporativos que forman el logosimbolo, ni cambiarlos por otros en funcién de dénde vayan situados

UCA iz

NO escribir el nombre de la denominacion “Universidad de Cadiz” en caja alta (mayutsculas)

4
¥/ UNIVERSIDAD

=4 DE CADIZ
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3. AGENDA DE PREVISIONES INFORMATIVAS.

Esta agenda tiene como misién optimizar las relaciones informativas de la universidad a partir de una plani-
ficacion de todos aquellos acontecimientos que puedan llegar a convertirse en noticia en los medios de comu-
nicacién. En este sentido, los centros, departamentos o servicios de la UCA informardn, con la mayor
antelacion posible, de todos los actos que vayan a protagonizar y que pueden o deben tener una cierta visi-
bilidad mediatica por la trascendencia e importancia de los mismos.

La Oficina de Prensa y Relaciones Informativas de la UCA actualiza su Agenda de Previsiones Informativas
los dias 1 y 15 de cada mes, fechas que deben ser tenidas en cuenta por los centros, departamentos o servi-
cios para, previamente, comunicar a la mencionada Oficina de Prensa las actividades previstas, siempre a
través del correo electronico.

4. RELACIONES CON LOS MEDIOS DE COMUNICACION.

Las comparecencias ante los medios de comunicacién y las relaciones informativas se basan en criterios pro-
fesionales que conviene conocer y tener en cuenta para que los resultados de esa comparecencia sean opti-
mos. En tal sentido, la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas de la UCA estd a disposicién de todos los
miembros de la universidad que sean requeridos por algtin periodista o deseen comunicar cualquier hecho a
los medios de comunicacion y deben solicitar su ayuda cuando esta circunstancia se produzca.

5. EDICION DE PUBLICACIONES.

Todas las publicaciones (libros, folletos, programas, carteles...) editadas por los centros, departamentos o ser-
vicios deberdn tener en cuenta las siguientes normas bésicas:

» La marca UCA figurard preferentemente en la cubierta, pero si no fuera asi inexcusablemente apare-
cerd en la contracubierta.

* Si la marca UCA figura en la contracubierta ninguna otra marca o denominacién corporativa de la
universidad o de cualquier otra organizacién podra figurar en la cubierta.

* En la composicién de cubiertas se tendran en cuenta las recomendaciones recogidas en lo referente
a publicaciones (pagina 17 del Manual de Normas de Identidad Visual de la UCA) y también las
normas relativas al espacio de proteccion de la marca (pagina 7 del citado manual).

6. CELEBRACION DE EVENTOS.

Todos los actos publicos y eventos organizados por los centros, departamentos y servicios de la UCA deberan
estar identificados corporativamente de acuerdo a las siguientes normas:

* En los actos organizados por la UCA se expondrd en lugar visible un panel con la marca UCA,
preferiblemente ubicada detras de los ponentes para que pueda ser recogida a través de las camaras
de los informadores graficos y de television.

* En actos organizados paritariamente con otra institucién (ayuntamientos, cdmaras de comercio,
empresas...) la marca UCA recibird el mismo tratamiento en cuanto a tamafio y ubicacién que la del
otro u otros organizadores del evento.

* En los eventos en los que la UCA participa pero no tiene responsabilidad en su organizacion debe
garantizarse la identificacion de los ponentes de la universidad a través de un identificador de mesa
u otro recurso similar.
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» Cuando se participe en ferias o exposiciones utilizando una caseta, en ésta figurard siempre la marca
UCA y se debera difundir material informativo de la universidad (carta de identidad, titulaciones...).

* Se procurard utilizar como fondos, envoltorios y otros soportes similares la trama de multiplicidad
construida con el simbolo corporativo UCA que figura en la pagina 9 del Manual de Normas de
Identidad Visual.

7. USO DE LOS TAVIRA.

La UCA cuenta con tablones de anuncios virtuales, TAVIRA, que permiten transmitir, distribuir y compartir
la informacion. Estos tablones son de tres tipos. TAVIRA Priblicos (su acceso no exige estar suscrito o dispon-
er de una clave); TAVIRA Privados (para acceder a ellos es necesaria una direccién de correo y una clave de
acceso) y TAVIRA Institucional (restringido a miembros de la UCA). El envio de mensajes a estos tablones
implica que, previamente a su distribucion, éstos pasan un filtro que ejerce cada responsable de los TAVIRA
de acuerdo a los siguientes criterios:

* TAVIRA Publicos.

Su acceso es publico sin necesidad de estar suscrito o disponer de una clave, el &mbito de alcance es
el definido por su administrador en el momento de su creacién. Puede suscribirse si desea recibir la
informacién también por correo electrénico cuando se afiade informacién al tablon. El responsable se
encargard de las altas, bajas y modificaciones de miembros. Siempre serd posible la anulacién de la
suscripcion por parte del usuario. Se pueden suscribir a estos tablones miembros externos a la UCA.

Los TAVIRA publicos deben tener la siguiente estructura:

 Informacién Externa:

- Servicios de noticias de interés para la UCA
- Bases de datos de valor afadido

- Seleccidn de recursos en Internet de interés

» Comunicacién:

- Espacios de discusion.

- Groupware (trabajo en grupo).
- Telefonia Internet

» Herramientas:
- Depésito de software descargable para el usuario.
- Actualizaciones de software.

* TAVIRA Privados

Para el acceso a la informacién publicada en ellos a través de la web deberd identificarse previamente
mediante su direccidn de correo y una clave de acceso. En el caso de los usuarios de la UCA esta clave
serd la misma que usan para consultar su mensajeria electronica: para los usuarios externos la clave
serd la que se le proporcione al ser dado de alta en el TAVIRA..

Los TAVIRA privados, deben tener la siguiente estructura:
¢ Informacién Interna:

- Bases de datos corporativas
- Manuales con especificaciones y procedimientos



55 MANUAL DE GESTION DE LA IMAGEN Y LA COMUNICACION

- Manuales de Calidad

- Guias Internas

- Boletines Informativos

- Materiales de Formacién
- Calendario de actividades.

* TAVIRA Institucionales.

Son un caso especial de TAVIRA privados restringidos a miembros de la UCA. Para el acceso a la infor-
macién publicada en ellos a través de la web deberd identificarse previamente mediante su direccion de
correo y su clave de acceso. A estos tablones se estd suscrito por el mero hecho de tener una relacién
contractual con la UCA.

8. PERSONAL DE CONTACTO.

Las pautas de actuacion del personal de contacto de los departamentos, centros y servicios de la UCA resul-
tan determinantes para su imagen corporativa. En la universidad existen varios cientos de personas que
mantienen un contacto directo con el publico en el desempefio de su trabajo. La atencién que reciban esos
publicos influird en la imagen de la universidad; ésta es la razén por la que es imprescindible —desde el respeto
a la personalidad de cada persona— cumplir un conjunto de normas.

Normas basicas de relacion con el publico.

* Respeto en el tratamiento al publico, demostrando en todo momento amabilidad y disposicion de
servicio ante cualquier interlocutor de una institucion de titularidad publica como la UCA.

* Cordialidad. Una vez satisfecha la primera norma, que es de obligado cumplimiento, lo que la UCA
le pide a su personal de contacto es una actitud colaboradora y amable que contribuya a establecer
un clima humano que favorezca el desarrollo de cualquier tipo de actividad en sus campus.

» Miéxima eficacia. Hacer todo lo posible por satisfacer las necesidades funcionales del piiblico.

« Difundir eficazmente el ‘estilo de comunicacion UCA’ para que constituya un auténtico elemento
diferencial.

Atencion al publico cara a cara.

En la atencidn cara a cara con el piblico serd necesario tener en cuenta aspectos tanto formales como de con-
tenido, por tanto, ademads de las normas de comunicacién anteriores, habra que prestar atencién también a la
comunicacién no verbal que incluye aspectos como:

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

« El tono de voz: debe ser intermedio, ni bajo que dificulte el entendimiento, ni alto que indique pre-
potencia o enojo.

* La limpieza de las instalaciones: es fundamental que los puntos de atencién al publico se encuen-
tren limpios y ordenados.

« El aspecto fisico: el personal que atiende al publico debe ir bien vestido y con aspecto de limpieza.

* Las colas y la igualdad de trato: se buscardn mecanismos que eviten las largas colas y se respetara
siempre el orden de éstas, sin permitir el acceso de usuarios por amistad, quejas continuadas...

 Larapidez: se atenderan con celeridad las demandas del publico para evitar malestar y colas innece-
sarias.

* La eficiencia: de nada sirve la rapidez si el trabajo estd mal hecho. Es necesario atender con dili-
gencia las solicitudes para evitar que el usuario tenga que volver por un simple dato. Siempre cul-
paré de ello al empleado.
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9. COMUNICACION TELEFONICA.

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

La salutacion

1. Las llamadas deben ser atendidas con prontitud. Cada momento que el teléfono continia sonando después
de los tres o cuatro primeros timbres aumenta la tensioén de quien llama y eso puede generar problemas
potenciales.

2. Es necesario identificarse. Las primeras palabras deben confirmar al usuario que no se ha equivocado de
teléfono. La centralita puede comenzar diciendo: “Universidad de Cddiz, digame” para, a continuacion,
transferir la llamada. En los diferentes servicios de la universidad debe identificarse el &mbito administra-
tivo, por ejemplo: “Secretaria de alumnos ;en qué puedo ayudarle?”, “Departamento de Microbiologia,
digame” .

3. Si somos nosotros quienes llamamos, debemos identificarnos claramente diciendo nuestro nombre, el ser-
vicio o departamento y el nombre de la universidad; por ejemplo: “Buenos dias, soy Curro, del Servicio de
Alumnos de la Universidad de Cddiz” y a continuacion expresar claramente el motivo de la llamada.

La conversacion

4. Debemos hablar “con la sonrisa en la boca” es decir, resultar acogedores, amistosos y deseosos de ayudar
a quien nos ha llamado. El tono de voz es fundamental en la atencion telefonica.

5. Es conveniente también identificar a la persona con la que hablamos. Si ella no se presenta podemos for-
mular una pregunta como: “;Por favor, con quién hablo?” y a continuacion deberiamos anotarlo, de man-
era que lo recordemos y asi nombrarlo de vez en cuando, y si hemos de pasar la llamada a otra persona
podremos ofrecerle una informacién completa.

6. El objetivo es saber rdpida y exactamente por qué llama nuestro interlocutor, y la dificultad reside en hac-
erlo sin que €l se sienta presionado. Podemos formular preguntas breves que ayuden a mejorar la comuni-
cacién entre ambos.

La transferencia de llamadas

7. Si la llamada no es para nosotros o para nuestro departamento debemos conocer como transferirla.

8. Es necesario informar al usuario del nombre y cargo de la persona a quien se le transferird su llamada y el
nimero de extensién por si se corta la comunicacion.

9. Informaremos a la persona receptora de la llamada de las intenciones de quien llama, a fin que éste no se
vea obligado a repetir lo que ya nos ha explicado a nosotros.

Los mensajes para otra persona
10. Cuando la persona que busca el usuario no estd debemos disculparle. Podemos utilizar frases como las
siguientes: “no estd aqui’, “en este momento tiene una visita’, “estd reunido”... Es necesario decirlas,
pero no serdn nunca la frase final, convendria afiadir el tiempo que estard fuera u ocupada esa persona.
11. Si es posible, podemos ofrecer a quien llama que acepte la comunicacién con otra persona.
12. Cuando no hay ninguna persona disponible para atender a quien llama, podemos ofrecerle la posibilidad
de recoger su mensaje. Para recoger un mensaje se tomard nota de:
 La fecha y hora de la llamada.
 El nombre de quien llama, su organizacion y el cargo que ocupa.
* Su nimero de teléfono y extension.
 El mensaje, con todos los detalles que nos den, como si fuera para uno mismo.

Las interrupciones

13. Es importante pensar que la persona que estd al otro lado del teléfono es la mas importante para nosotros.
Por eso, siempre que sea posible, debemos evitar las interrupciones ya que produce una sensacién de
abandono en nuestro interlocutor y la calidad se resiente.
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14. Si no hay mds remedio, porque necesitamos consultar un archivo o hablar con alguien, es esencial dar una
justificacién y pedir disculpas. Intentaremos, en todo caso que el silencio sea lo mas corto posible.

15. Si vemos que la interrupcién puede alargarse, convendrd que le sugiramos que es mejor cortar la conver-
sacién y concertar una posterior llamada. Quedaremos muy bien si somos nosotros los que le llamemos,
pero también es correcto pedirle que nos llame. En el primer caso nos aseguraremos de estar disponibles
cuando lo hagamos, y del nimero donde le localizaremos. Debemos cumplir nuestra promesa.

16. No se deben mantener simultdneamente otras conversaciones. Si es necesario decir algo a una tercera per-
sona, primero aislaremos la linea. Si la conversacién se prevé que dure mds de unos segundos, debemos
dar una explicacion de lo que ocurre.

La despedida

17. La despedida debe ser especialmente cédlida y respetuosa, porque las tdltimas palabras son las que més se
recordaran.

18. Si se hace alguna promesa, se debe cumplir con la mayor brevedad posible.

10. SERVICIOS DE INFORMACION.

Los servicios de informacién (reclamaciones via registro, buzén de quejas, carta...) deben garantizar el
feed-back entre la UCA y sus ptiblicos, de modo que la bidireccionalidad sea efectiva y real. Debe garanti-
zarse, por tanto, un acceso facil del ptiblico a los altos cargos mediante los sistemas regulados que cada cen-
tro, departamento o servicio establezca.

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

* Registro.
» Buzones de quejas o sugerencias (instalados en los cuatro campus).
« Correo electrénico.

La formalidad de la peticién de informacién y las reclamaciones por escrito exige dar respuesta rapida, impre-
sa y personalizada. La norma que debe regirnos es la de obligada respuesta, y ésta debe cumplir los sigu-
ientes requisitos:

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

« Eficiencia: las respuestas deben satisfacer todas las necesidades del publico, es decir, aportar solu-
ciones para los problemas, informativos o de cualquier otro tipo, planteados por los usuarios.

» Rapidez: que el publico nunca se vea obligado a efectuar una segunda reclamacioén o solicitud para
obtener respuesta, no porque ésta no fuera a ofrecerse, sino por la tardanza en aportarla.

» Complementariedad: es ttil afiadir mensajes “extra” a todas las respuestas que incluyan alguna
alternativa para las necesidades del usuario que evite el canal de la reclamacién personal. Ejemplo:
“Para mds informacion consulte la pdgina web de la UCA” .






59 MANUAL DE GESTION DE LA IMAGEN Y LA COMUNICACION
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5.1. Comité de Imagen

La mision del Comité de Imagen de la UCA es evaluar y coordinar todas las
actuaciones de la universidad que puedan afectar a su imagen corporativa, incluso
aquellas que no posean una naturaleza comunicativa, para proyectar una imagen uni-
taria de la Universidad de Cadiz que traslade a nuestros publicos prioritarios, y a la
opinién publica, los atributos de imagen que configuran nuestro posicionamiento
estratégico.

COMITE DE IMAGEN LA UNIVERSIDAD DE CADIZ

Objetivos
Evaluar y coordinar todas las actuaciones que afecten a la imagen corporativa
Aprobar los Planes Anuales de Comunicacion de la UCA

Composicion
Vicerrector/a de Ordenacion Académica y Planes de Estudio
Vicerrector/a de Extension Universitaria
Vicerrector/a de Alumnos
Director/a General de Relaciones Institucionales
Gerente de la UCA
Director/a del Gabinete del Rector
Jefe/a de la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas

Funciones
Evaluar los resultados del plan de comunicacién del ejercicio anterior
Establecer los objetivos para el nuevo ejercicio
Aprobar y coordinar la ejecucion del Plan Anual de Comunicacion de la UCA

El primero de los OBJETIVOS DEL COMITE DE IMAGEN es la coordinacién de las acciones de comu-
nicacion de todas los centros y servicios de la UCA con la Dircom de la universidad. En tal sentido, antes
del 15 de enero de cada afio los citados centros y servicios informardn a la Dircom de las acciones de comu-
nicacién mds importantes que tienen previsto desarrollar en el siguiente ejercicio. La elaboracion del Plan
Anual de Comunicacion de la UCA se abordard durante la ultima semana de enero, una vez hayan sido
armonizadas todas las propuestas recibidas en la Dircom de la universidad.

El Comité de Imagen de la Universidad de Cadiz, que serd coordinado por el Director/a del Gabinete del
Rector, tendra la siguiente COMPOSICION:

1. Vicerrector/a de Ordenacion Académica y Planes de Estudio, cuya misién es aportar al comité la
informacién relevante acerca de las actividades de departamentos y centros de la UCA.
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2. Vicerrector/a de Extension Universitaria, como responsable de la mayor parte de las actividades
culturales de la UCA.

. Vicerrector/a de Alumnos, encargada de aportar la informacién relativa al alumnado.

4. Director/a General de Relaciones Institucionales, cuya mision es trasladar al comité toda la infor-
macion relevante del resto de los Vicerrectorados de la UCA.

5. Gerente de la UCA, especialmente en calidad de responsable de los recursos humanos del PAS y
de la gestién de la universidad.

6. del Gabinete del Rector, quien actuard como Coordinador del Comité de Imagen y sera el respon-
sable de la ejecucién de los acuerdos del comité.

7. Jefe/a de la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas de la UCA, cuya misidn serd trasladar a
los medios de comunicacioén, internos y externos, las informaciones relevantes acerca de la UCA.

(9%

La primera de las FUNCIONES DEL COMITE DE IMAGEN es la evaluacién de los resultados del plan
de comunicacion del ejercicio anterior que se llevard a cabo en el mes de diciembre como paso previo a la
formulacion de los objetivos de comunicacion del siguiente ejercicio, los cuales deberan ser traducidos a
un plan operativo que contenga acciones concretas de comunicacion que se incluyan en el Plan Anual de
Comunicacion (9) —cuya aprobacion también corresponde al Comité de Imagen.
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5.2. Mapa de Publicos

El Mapa de Publicos es el instrumento que nos permitird identificar a los receptores
prioritarios de la comunicacion de la UCA. A continuacion se enuncian las normas
para elaborar un mapa de publicos y, seguidamente, se incluye el mapa de la Dircom
de la Universidad de Cadiz.

La elaboracion del Mapa de Publicos comprende las siguientes etapas:

1. Definicion de las variables de configuracion.

2. Determinacion de los publicos meta.

3. Ponderacion de la importancia de cada publico.
4. Confeccion de una base de datos nominal.

1. Las VARIABLES DE CONFIGURACION constituyen los criterios de seleccién y ponderacién de cada
publico, de acuerdo a los atributos que determinan el posicionamiento estratégico de la UCA y a la impor-
tancia estratégica de cada uno de estos publicos para la universidad. En el mapa de ptiblicos de la UCA se
han tenido en cuenta las siguientes variables de configuracidn:

A. Importancia estratégica de cada publico para el proyecto institucional de la UCA.
B. La capacidad de difusién directa de la imagen de la UCA por parte de cada publico.
C. Su influencia en la opinién publica.

D. La repercusion de cada publico en el desarrollo provincial.

E. La posibilidad de un publico de fortalecer la cultura corporativa de la UCA.

2. La segunda etapa en la elaboracién del mapa es la SELECCION DE LOS PUBLICOS META, lo que
implica dos acciones:

* Seleccidn de los repertorios genéricos de publicos.
» Identificacién de los publicos particulares que componen cada repertorio.

El mapa de publicos de la UCA comprende los siguientes 12 repertorios de piblicos:

1. Organos internos.

2. Medios de comunicacion.
3. PDI.

4. Administraciones publicas.
5. Patrocinadores.

6. Lideres de opinion.

7. Entorno econdmico.

8. PAS.

9. Alumnos.

10. Entorno sociocultural.
11. Entes integrados.

12. Entorno educativo.

Una vez seleccionados los repertorios de piblicos meta, hay que desagregarlos en los correspondientes
grupos de puiblicos particulares, es decir, los piblicos que componen cada repertorio y que poseen una
similar naturaleza.
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3. La siguiente etapa es PONDERAR LA IMPORTANCIA DE CADA PUBLICO, de acuerdo a las vari-
ables de configuracién establecidas previamente, asignando a cada uno de ellos un coeficiente numérico:

el Coeficiente de Comunicaciéon Necesaria (Cn). El procedimiento para hallar el Cn es muy sencillo.
Sigase para ello la siguiente regla.

COMO OBTENER EL COEFICIENTE DE COMUNICACION NECESARIA (Cn) DE CADA PUBLICO

Puntue de 0 a 10 la importancia de cada publico en funcién de cada variable de configuracion
Sume la puntuacién obtenida, correspondiente a todas las variables
Divida esa cifra entre la maxima puntuacién posible (el total de variables x 10)
La cifra obtenida cuyo valor estara entre 0 y 1 es el Coeficiente de Comunicacién Necesaria (Cn)

El Coeficiente Cn, como su propia denominacion indica, expresa la prioridad comunicativa de cada uno
de los publicos, la cantidad de comunicacion que necesita de acuerdo a la importancia que tiene para la
UCA. El valor del Cn hay que tomarlo en un sentido relativo, como orientacién de la atencién que deter-
minado publico requiere por parte de la Dircom de la universidad.

El dltimo paso en la elaboracion del mapa de publicos es confeccionar una base datos nominal sobre
cada uno de los publicos donde se almacene la informacién de contacto de cada persona (nombre, orga-
nizacidn, cargo, direcciones postal y electronica y teléfonos).

Seguidamente se reproduce el Mapa de Publicos ‘ciego’ de la Universidad de
Cadiz, en el cual no se hace explicito el valor numérico del Coeficiente de
Comunicaciéon Necesaria (Cn) por motivos de confidencialidad. Dicho mapa, con el
correspondiente coeficiente Cn de cada publico, figura en documento anexo al
MAGICO.
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MAPA DE PUBLICOS DE LA UNIVERSIDAD DE CADIZ

IMPORTANCIA DIFUSION INFLUENCIA DESARROLLO CULTURA Cn
ESTRATEGICA DIRECTA OPINION PUB. PROVINCIAL CORPORATIVA o

1. ENTES INTEGRADOS

10 Consejo Social

11 Entidades Asociadas
FUECA, OTRI)

2. ORGANOS
INTERNOS

20 Equipo Rectoral

21 Decanos/as y Directivos

22 Junta o Consejo de Gobierno

23 Claustro

24 Juntas de centro

25 Consejos y Asociaciones de
estudiantes

26 Representantes sindicales

3.PDI

30 Directores/as de
Departamento

31 Directores/as de Titulacion

32 Profesorado

33 Profesorado Extranjero

4. MEDIOS DE COMUNICACION

40 Propietarios y Consejeros de
grupos mediaticos

41 Directores/as de medios
locales

42 Directores/as de medios
autonémicos

43 Prensa sectorial

44 Comentaristas y columnistas

45 Periodistas especialistas
universidad local y autonémica

5. LIDERES DE OPINION

50 Ambito educativo y
universitario provincial

51 Ambito universitario andaluz

52 Ambito universitario nacional y
europeo

53 Ambito empresarial y
econoémico

54 Ambito politico local

55 Ambito politico autonémico

56 Ambito politico nacional

57 Ambito cultural y de ocio

58 Personalidades y Lideres del
Magreb
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IMPORTA'NCIA DIFUSION INFLQENC’IA DESARROLLO CULTURA c.n
ESTRATEGICA DIRECTA OPINION PUB. PROVINCIAL CORPORATIVA o

6. ADMINISTRACIONES

60 Administracion europea

61 Administracion central

62 Administraciones autonémicas

63 Administracion provincial

64 Administraciones locales

7.PAS

70 Jefes/as de Servicio

71 Personal Técnico

72 Resto de personal

8. PATROCINADORES

80 Empresas

81 Otros patrocinadores

9. ALUMNOS

90 Nuevos Alumnos

91 Alumnos

92 Asociaciones de Alumnos

93 Alumnos de formacion no
reglada

94 Otros (especificar)
Alumnos extranjeros, Centros "
Adscritos, Familias.

10. ENTORNO EDUCATIVO

100 Centros de
secundaria-bachillerato

101 Centros de
secundaria-ciclos formativos

102 AMPAs

103 Centros de investigacion
nacionales e internacionales

104 Universidades andaluzas

105 Grandes universidades
espanolas

106 Resto de universidades del
Estado

107 Universidades europeas

108 Universidades
latinoamericanas

109 Universidades del Magreb

11. ENTORNO ECONOMICO

110 Camaras de comercio

111 Asociaciones empresariales

112 Asociaciones y Colegios
profesionales
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IMPORTANCIA DIFUSION INFLUENCIA DESARROLLO CULTURA
ESTRATEGICA DIRECTA OPINION PUB. PROVINCIAL CORPORATIVA

113 Grandes empresas

114 PYMEs

115 Sindicatos

116 Proveedores de

obras y servicios

12. ENTORNO
SOCIOCULTURAL

120 Partidos politicos provinciales
y autonémicos

121 Partidos politicos nacionales

122 Asociaciones culturales

123 Asociaciones
civico-sociales

124 ONGs
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5.3. Dispositivo anticrisis.

El primero de los principios de una estrategia de comunicacion de crisis es el de
la anticipacion. Muchas veces las crisis no se pueden evitar pero si muchos de sus
efectos, siempre y cuando nuestra respuesta sea rapida y eficaz.

El Dispositivo Anticrisis es un instrumento preventivo, que debera activarse en
el momento en que aparezcan los primeros sintomas de una situacion andémala que
pueda afectar a la imagen y la reputacion corporativas de la UCA; ademads sirve para
establecer las pautas iniciales de actuacion de los responsables de la comunicacion de
la universidad para combatir de manera proactiva los efectos de esa crisis.

A continuacién se esquematiza la organizacion y funcionamiento del
Dispositivo Anticrisis de la UCA.

DISPOSITIVO ANTICRISIS

Célula de Crisis
Composicién y ‘turnos de alerta’
Designacion del Comité de Crisis

Instrucciones de comunicacion en caso de crisis
Primer diagnostico de la crisis
Elaboracion del ‘discurso de espera’

Primera evaluacioén mediatica de la crisis
Designacion del portavoz ante los medios de comunicacion
Informacidn interna, posibles afectados y autoridades
Intensificacion de las relaciones informativas con los medios

La misi6n de la CELULA DE CRISIS es efectuar una primera evaluacién de cualquier acontecimiento que
pueda suponer una amenaza para la imagen y la reputacidn corporativas de la Universidad de Cadiz o para la
de cualquiera de sus centros o departamentos.

Los miembros la Célula de Crisis ante el primer indicio de una circunstancia excepcional que pueda suponer
una amenaza para la imagen de la UCA deberan reunirse, o efectuar una consulta telefonica, a propuesta de
cualquiera de ellos. Tras esa primera reunién o consulta, los miembros de la célula decidirdn si se activa el
Dispositivo Anticrisis o si, por el contrario, el acontecimiento no reviste riesgo suficiente para la imagen y la
reputacion de la universidad. A continuacién se indica la composicion de la Célula de Crisis de la UCA.
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COMPOSICION DE LA CELULA DE CRISIS DE LA UCA

Vicerrector/a delegado del Rector/a
Secretario General
Director/a General de Relaciones Institucionales
Gerente
Responsable de la Asesoria Juridica
Director/a del Gabinete del Rector

La Célula de Crisis deberd reunirse de forma inmediata ante el primer indicio de lo que podria constituir un
caso especial o una crisis, para lo cual sus miembros deberan estar permanentemente localizados. Si no fuera
posible una reunién previa de la célula, cualquiera de sus miembros tiene potestad para activar el
Dispositivo Anticrisis.

En los periodos no lectivos la Célula de Crisis seguird activa y sus miembros estableceran ‘turnos de aler-
ta’, especialmente en el caso del Vicerrector/a que ostente en ese momento la delegacién del Rector/a de la
UCA con el fin de poder activar el Dispositivo Anticrisis si fuera necesario.

Una vez que se haya verificado que existe una situacion critica se procedera a constituir el Comité de Crisis
en donde se integrardn aquellos miembros de la célula de crisis cuya presencia sea mds necesaria, incor-
pordndose ademds otras personas especialmente dotadas para afrontar la gestion de la crisis y aquellas direc-
tamente concernidas por ésta cuya presencia resulte util. El Comité de Crisis gestionard la situacion hasta su
resolucién definitiva contratando, si fuera necesario, los servicios externos de firmas o especialistas en la
implementacién de planes especificos de Comunicacion de Crisis.

Las INSTRUCCIONES DE COMUNICACION EN CASO DE CRISIS constituyen el segundo apartado
del Dispositivo Anticrisis, las cuales estableceran normas acerca de los siguientes aspectos:

1. Primer diagnostico de la crisis. En el cual se deberan establecer con la maxima precisién, y por escrito,
los siguientes extremos:

« Riesgos existentes y potenciales para la UCA o cualquiera de sus centros.
« Delimitacién de responsabilidades propias y ajenas.

 Evaluacién de dafios, niimero de afectados y consecuencias previsibles.

« Areas de la universidad implicadas en la causa de la crisis.

2. Elaboracion del ‘discurso de espera’. Que constituye la primera informacion oficial de la universidad en
relacién a la crisis y cuya principal misién es ganar tiempo hasta que se pueda ofrecer una informacién mas
s6lida. Este discurso de espera deberd cumplir los siguientes requisitos:

DISCURSO DE ESPERA

Es una primera version de lo sucedido lo mas neutra posible
No se debe admitir ningun tipo de responsabilidad
Difundirlo con un comunicado de prensa advirtiendo que se continuara informando
Difundirlo en las primeras 24 horas una vez que la crisis se haya hecho publica
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3. Primera evaluacion mediatica de la crisis. Que se efectuara a partir de la publicacién de la primera infor-
macion que recoja el objeto de la crisis de acuerdo a las siguientes pautas:

PRIMERA EVALUACION MEDIATICA DE LA CRISIS

Identificar las fuentes informativas
Para actuar sobre ellas remitiendo nueva informacion

Analizar los contenidos informativos
Identificando a las personas que protagonizan el discurso mediatico
Identificando los argumentos informativos del discurso mediatico

Influir en el tratamiento informativo de la noticia
Desmintiendo las falsedades demostrables
Corrigiendo informativamente las deformaciones o exageraciones publicadas
Matizando y explicando los sesgos que sean subsanables

Valorar la actitud de los medios ante la crisis
Intentando neutralizar a los medios hostiles
Intentando convencer a los medios neutros

Intentando fidelizar a los medios aliados

4. Designacion de un Portavoz ante los medios de comunicacién, quien actuarad oficialmente ante ellos de
manera regular hasta que la crisis haya sido superada, sin que ello impida que, en ocasiones, pueda cumplir
esta funcién cualquier representante de la universidad cuya idoneidad y pertinencia en relacion con el con-
flicto requiera su presencia ante los medios. Nada impide tampoco que el portavoz continde siendo el
responsable de la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas, aunque si el origen de la crisis estd muy
localizado y concierne a un hecho muy especifico lo mas conveniente es designar un portavoz que sea muy
competente en ese tema.

5. Informacion interna, posibles afectados y autoridades. Desde la Dircom de la UCA se deben abrir
canales de informacién con los siguientes puiblicos:

* Publico interno: A través de los canales habituales de informacioén interna, utilizando especialmente
los canales on line por su inmediatez y suministrando a los responsables de los centros y departa-
mentos una ‘hoja informativa’ para su difusién.

* Posibles afectados: Se creardn en funcién de la importancia de la crisis los siguientes instrumentos:

- Una ‘linea caliente’ de informacidn telefénica cuyo nimero debe ser suficientemente difundido.
- Puntos de ‘informacién ptiblica’ en el Rectorado o en los campus afectados.

- Una ‘oficina de reclamaciones’ si €stas tienen razon de ser.

« Autoridades: A través de contactos personales de los miembros del Equipo de Gobierno de la UCA.
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6. Relaciones informativas con los medios de comunicacion. Deben intensificarse durante el tiempo en el
que la crisis alcance su mayor virulencia utilizando para ello los siguientes procedimientos:

* Relaciones informales con los periodistas, suministrdndoles informacién que combine la postura
oficial de la universidad con informaciones off the record sobre la crisis.

* Suministro de dossieres informativos que contribuyan a contextualizar la crisis, que recojan
antecedentes de otras universidades que hayan atravesado situaciones andlogas, facilitindoles entre-
vistas con miembros del Comité de Crisis.

» Comunicados de prensa cuando la situacién experimente novedades importantes que deban ser
comunicadas de manera oficial.
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5.4. La Agenda de Previsiones Informativas

Diversas investigaciones existentes acerca de las rutinas profesionales en los
medios de comunicacion vienen a demostrar que mas de la mitad de la informacion
difundida por éstos es informacion que proviene de la agenda del medio. En conse-
cuencia, lograr introducir la prevision de un acontecimiento, de interés para la UCA,
en la agenda de un medio significa casi convertir ese acontecimiento en una noticia.
En la agenda de previsiones informativas de la Dircom de la UCA se deberan incluir,
con la antelacion suficiente, todos aquellos actos y acontecimientos previstos que
estratégicamente convenga que tengan la suficiente visibilidad mediatica.

Las funciones concretas de la agenda son dos:

1. La planificacion informativa.
2. La coordinacion entre la Dircom de la UCA y todos los &mbitos universitar-
10s que regularmente generan informaciones noticiosas.

La PLANIFICACION DE LA INFORMACION se efectuard a partir de una parrilla de previsiones infor-
mativas referidas a todos aquellos temas que se consideran prioritarios dentro de la politica de comunicacién
de la UCA.

PARRILLA DE PREVISIONES INFORMATIVAS

Procesos electorales
Elecciones Claustro
Eleccion del Rector/a

Elecciones de centros

Acuerdos de los drganos de gobierno
Reuniones del Claustro
Reuniones y acuerdos de la Junta o Consejo de Gobierno
Reuniones del Consejo Social
Programas de accion del Equipo de Gobierno

Facultades y Escuelas
Actividades docentes de interés publico
Actividades extracurriculares

PDI
Congresos y actos... de interés publico
Investigaciones relevantes, premios, evaluaciones de calidad...
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PAS
Acciones de formacion, planes de carrera, evaluacion de calidad...
Acciones de interés publico

Alumnos
Pruebas de selectividad
Orientacidn universitaria e informacion de servicio publico
Actividades culturales y deportivas

El PROTOCOLO DE COORDINACION de la Agenda de Previsiones Informativas establece el repertorio

de fuentes informativas de la universidad y la periodicidad con la que se actualizard el contenido de la agen-
da.

El Repertorio de Fuentes Informativas Internas tiene como mision identificar los principales yacimientos
informativos de la universidad, es decir, aquellos centros o departamentos que con mayor frecuencia se con-
viertan en noticia en los medios de comunicacidn.

REPERTORIO DE FUENTES INFORMATIVAS INTERNAS

Rectorado
Vicerrectorados
Secretaria General
Gerencia
Facultades y Escuelas
FUECA

En cada una de estas fuentes informativas internas se deberd identificar a la persona responsable de sumin-
istrar la informacion a la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas de la UCA.

La Agenda de Previsiones Informativas se actualizard quincenalmente (los dias 1 y 15 de cada mes). Los
diferentes dmbitos universitarios incluidos en el repertorio anterior deberan estar coordinados con la Oficina
de Prensa y Relaciones Informativas de la UCA, a donde se comunicardn, por correo electrénico, las
novedades principales que estén previstas y que tengan un minimo valor informativo.
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Capitulo 6
LAS RELACIONES INFORMATIVAS

6.1. La gestion informativa de la UCA.
6.2. Modelos estandar de soportes informativos.
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6.1. La gestion informativa de la UCA

De acuerdo con los modelos mas exitosos del newsmaking corporativo que se
conocen, la gestion informativa de la UCA debe basarse en los dos siguientes princi-
pios generales:

* Concebir la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas como una agencia
de noticias y reproducir los mismos procesos y rutinas productivas que se
desarrollan en toda agencia.

* Desarrollar desde la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas un activo
marketing informativo mejorando el flujo informativo interno, previendo la
informacion y anticipadndose a ella.

El marketing informativo es un ciclo que implica cinco tareas:

1. Captar informacion.

2. Analizar la informacion.
3. Elaborar la informacion.
4. Difundir la informacion.
5. Controlar la informacion.

1. CAPTAR INFORMACION.

La captura de informacién es una tarea doblemente necesaria. En primer lugar para suministrar informacion
estratégica al Equipo de Gobierno de la universidad y, en segundo lugar, para suministrar a los medios de
comunicacion un material informativo con el maximo valor noticioso.

Para cumplir ambos objetivos es necesario efectuar una gestion eficaz de los flujos de informacion. Existen
en este sentido dos inputs informativos, uno externo y otro interno, que la Oficina de Prensa y Relaciones
Informativas debe gestionar:

* Input externo:

- Medios de comunicacién contenidos en la ‘parrilla de medios’: prensa generalista, television, radio,
prensa universitaria, prensa digital en Internet...

- Relaciones directas: periodistas, responsables institucionales, expertos...

- Andlisis documental: anuarios, encuestas, informes...

o Input interno:

- Equipo de Gobierno, decanos/as y directores/as.
- Comité de Imagen de la UCA.

- Consejo Social.

- Grupos de investigacion.

- FUECA.

- Asociaciones estudiantiles.
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¢COMO CAPTAR INFORMACION?

Sistematizando el contacto con las fuentes informativas
Creando una rutina de relaciones con aquellas fuentes con un valor noticioso demostrado y
que habitualmente suministren informacion a la oficina de prensa

Gestionando la informacion interna de la propia universidad
Elaborando la Agenda de Previsiones Informativas, (planning donde el gabinete volcara
todos aquellos acontecimientos esperados y previstos a lo largo del afio)

Realizando un seguimiento de la actualidad
A través de los medios de comunicacion o de cualquier otra fuente secundaria de informa-
cion (dossieres, anuarios... editados por cualquier instancia publica o privada) y muy espe-
cialmente a través de Internet

2. ANALISIS DE LA INFORMACION.

El andlisis de la informacion capturada, que pueda ser titil al Equipo de Gobierno de la UCA, constituye la
segunda tarea dentro del marketing informativo. Se prestard especial atencion a los siguientes temas:

* Informaciones directas que afecten a la UCA.

* Informaciones de dmbito universitario (administraciones educativas, cambios legislativos, otras uni-
versidades, CRUE...)

* Noticias que afecten directamente a cualquiera de las universidades andaluzas.

« Anélisis documental de organismos educativos (informes, estadisticas...)

« Cualquier materia que exija la actualizacién de la base de datos de la Dircom de la UCA y espe-
cialmente de * su Mapa de Publicos (nombramientos, ceses...)

¢COMO ANALIZAR LA INFORMACION?

Haciendo un seguimiento diario de la prensa y de otras fuentes secundarias
Los medios de comunicacion deben ser la primera instancia de evaluacidn del tema objeto
de analisis, pero no el unico

Contrastando diversas fuentes informativas
Mediante el contacto con las personas o instituciones que se consideran fuentes directas de
la noticia

Consultando a expertos
Solicitar inicialmente opiniones informales sobre el objeto de la noticia y mantener esos con-
tactos durante el tiempo en el que dicha noticia posea actualidad
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3. ELABORACION DE LA INFORMACION.

En la elaboracién informativa de cualquier documento con destino a los medios de comunicacién o a
cualquier otro publico prioritario que se realice en la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas de la UCA
habra que extremar el celo en los siguientes aspectos concretos:

» Efectuar una seleccién eficaz de la informacién, para lo cual se observaran los siguientes tres prin-
cipios:

- Seleccionar contenidos informativos con valor noticioso.
- Segmentar a los ptiblicos receptores de la informacion.
- Elegir los canales idéneos para su difusion.

* Procurar una redaccién y una presentacion correcta y cuidada en todos los formatos informativos
usados por la oficina de prensa.

.COMO ELABORAR LA INFORMACION?

Una seleccion rigurosa de la informacion
Evaluando el contenido de la misma en términos periodisticos y determinando su valor noti-
cioso como principal criterio

Una redaccion y presentacion informativa de calidad
Cumpliendo las normas especificas de redaccion y presentacion de los modelos de soportes
informativos estandar:

Nota de prensa
Comunicado de prensa
Dossier de prensa
Revista de prensa
Resumen diario de prensa

4. DIFUSION DE LA INFORMACION.

Constituye la cuarta tarea del marketing informativo. Ademds de los soportes informativos escritos, los dos
formatos tipicos que se van a utilizar son la rueda de prensa y la entrevista. Con independencia del soporte
utilizado, para que la difusién informativa sea eficaz habra que observar los siguientes principios:

¢COMO DIFUNDIR EFICAZMENTE LA INFORMACION?

1. Tener en cuenta las necesidades y rutinas profesionales de los medios.
2. Cuidar la frecuencia de los envios de informacion a los medios.
3. Todo envio de informacion a una redaccion debe ser nominal.
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4. Adaptar el modo de difusion a la importancia del mensaje.

5. Limitar los comunicados genéricos y tender hacia una informacion selectiva y pactada.

6. Contar en las ruedas de prensa con algun miembro del Equipo de Gobierno, decano/a o
director/a.

7. Fomentar los contactos informales con los periodistas.

8. Maxima cautela con los regalos, invitaciones y atenciones a periodistas.

9. Difundir entre los miembros del Equipo de Gobierno la informacion comunicada a los
medios.

5. CONTROL DE LA INFORMACION.

La dltima tarea del marketing informativo, el control de la informacion, es imprescindible para optimizar los
resultados de nuestras relaciones informativas. Existen dos procedimientos para intervenir informativamente
en el desarrollo de una noticia una vez que ésta haya sido publicada:

* Aportando informacién complementaria al periodista.
* Ofreciendo nueva materia informativa.

¢COMO CONTROLAR LA INFORMACION?

Aportando informacion complementaria
Siempre que aparezca una informacion amplia sobre la UCA o alguno de sus centros, el
responsable de la Oficina de Prensa debe contactar inmediatamente con el periodista que
firme la informacion para ponerse a su disposicion y ofrecerle nueva informacién que com-
plete 0 matice la ya publicada

Ofreciendo nueva materia informativa
En el caso de que una noticia que habia despertado grandes expectativas no progrese infor-
mativamente y no se publique finalmente, la concertacién de una entrevista con el Rector/a o
el ofrecimiento de alguna informacion de interés en exclusiva puede compensar el tiempo y
el esfuerzo empleado por el periodista en esa informacion
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6.2. Modelos estandar de soportes informativos

A continuacion se reproducen los modelos estindar de los soportes informa-
tivos que se van a utilizar en las relaciones informativas de la UCA con las normas
conceptuales y formales que habra que observar en su elaboracion.

1. Nota de prensa.

2. Comunicado de prensa.

3. Dossier de prensa.

4. Revista de prensa.

5. Rueda de prensa.

6. Entrevistas a cargos académicos.
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NOTA DE PRENSA

Es un texto muy breve utilizado para anunciar una convocatoria o para ampliar 0 matizar una
informacion anterior.

Formalmente se confecciona asi:

* Incluir la identidad visual de la Dircom y la mencion (la mencion es el tipo de soporte
informativo utilizado, en este caso ‘nota de prensa’).

* Una o dos ideas desarrolladas en sendos parrafos.

* Lenguaije directo, afirmativo y gramaticalmente simple (sujeto - verbo - predicado).

+ Unas 70-80 palabras de extension.
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EL COMUNICADO DE PRENSA

NORMAS DE REDACCION

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

* Conciso. Construido con frases simples y cortas (no mas de 20 a 25 palabras cada una), que
no se repitan.

* Claro. Estilo afirmativo y directo; las palabras importantes al principio de las frases; puntua-
ciones intermedias como el punto y coma y los dos puntos; una informacion en cada frase y
una idea en cada parrafo; evitar la jerga profesional; transcribir los nombres propios en negri-
ta y descodificar siglas y abreviaturas.

* Objetivo. Utilizar la tercera persona; distinguir entre informacién y opinion, descartar expre-
siones enfaticas, superlativos y declaraciones polémicas.

ESTRUCTURA DEL CONTENIDO

El contenido del comunicado sigue la regla de la piramide invertida, yendo la narracion de lo
mas importante a o menos importante:

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

* El lead de la noticia o entradilla, que es un parrafo de no mas de cuatro o cinco lineas que
sintetiza el contenido integro del texto y crea expectativas para su lectura completa. Debe ir
en negrita.

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

* Los siguientes dos o tres parrafos desarrollan y justifican el citado mensaje principal con
ideas complementarias.

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

NORMAS DE PRESENTACION

* Ubicar la mencion ‘Comunicado de Prensa’ por encima del titular.
« Utilizar siempre papel corporativo en el que figure la identidad visual de la Dircom y todas sus
direcciones (postal, electrdnica, teléfonos...)
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* Fechar siempre el comunicado de prensa distribuido a los medios, el cual se puede ‘embar-
gar’ hasta la hora estipulada en el comunicado. En estos casos en la cabecera del comuni-
cado habra que especificar: ‘informacion embargada hasta las...horas’.

* Escribir el texto a doble espacio y por una sola cara del papel y si tiene dos paginas indicar
al final de la primera ‘continua en la pagina 2’; utilizando mayusculas solo cuando sea impre-
scindible.

« Utilizar un formato diferenciador con una misma pauta de estilo tipografico: Titular con grafia
del cuerpo 16 en mayuscula sin subrayar; texto con grafia del cuerpo 14, interlineado 1,5.
Ladillos en negrita, minuscula y cuerpo 14.

* Al final del comunicado mencionar los posibles anexos al mismo asi como los posibles doc-
umentos adjuntos (fotos, gréficos...)

* Finalmente indicar el nombre de la persona de contacto en la Oficina de Prensa y Relaciones
Informativas con quien el periodista puede completar la informacion.

NORMAS DE DIFUSION

* Enviar el comunicado de prensa a todos los medios.

* El comunicado debe ser enviado, nominalmente, al redactor que se ocupe de la informacion
concerniente al tema del comunicado.

* Los comunicados a los medios audiovisuales, siempre que sea posible, deben ir acompana-
dos de material audiovisual.
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EL DOSSIER DE PRENSA

Es una coleccion de documentos sobre un tema monografico distribuido como material com-
plementario a los comunicados o ruedas de prensa a los medios de comunicacion para facili-
tar la elaboracion en las redacciones de una informacidén amplia sobre dicho tema.

NORMAS DE REDACCION Y PRESENTACION

* Estructura de contenidos clara que favorezca su lectura:

* Portada con la ‘mencidn’, titulo del dossier, identidad visual de la Dircom de la UCA'y
canales de contacto con su Oficina de Prensa y Relaciones Informativas .

* Sumario paginado con todos los capitulos y epigrafes.

* Breve texto de presentacion, en la siguiente pagina del sumario, explicando su obje-
to.

« Carta de Identidad (1) o sintesis de la identidad corporativa (2) de la UCA.

+ Cuadernillo sobre el tema del dossier y donde se incluye la informacidén mas especifi-
ca al respecto.

* Uno o varios cuadernillos complementarios con fotocopias de publicaciones, informa-
cion sobre el objeto del dossier, estudios o informes interuniversitarios; intervenciones
de algun cargo académico, fotos ...)

* Incluir la tarjetas corporativas del Jefe/a de la Oficina de Prensa y Relaciones
Informativas y, si se considera necesario, la del cargo académico responsable del
tema al que se refiera el dossier.

* EI mismo estilo de redaccion que para el Comunicado de Prensa primando el componente
informativo.
* Presentacion que favorezca su manejo y una facil consulta:

« Formato clasico (21 x 29,7 cm) con un sistema de sujecion sencillo y no mas de 15-
20 paginas.

* Incluir ilustraciones y graficos que lo hagan didactico.
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LA REVISTA DE PRENSA

Es una seleccion de resumenes de articulos de prensa sobre una parrilla de temas
previamente determinada por la Dircom que, entre otras, incluira todas las referencias a la UCA
(recogidas integramente en el resumen diario) y las que afectan a otras universidades y espe-
cialmente a las andaluzas, las administraciones educativas estatales y autondmicas, la CRUE,
el Consejo de Universidades... y otros temas de interés para la UCA.

NORMAS DE ELABORACION Y PRESENTACION
* Su estructura formal y de contenidos es la siguiente:

« Portada en papel corporativo (sin direcciones ni canales de contacto), ‘mencién’y en
la parte inferior central ‘Direccion de Comunicacion’.

* Enla pagina 2 el indice tematico y debajo de cada epigrafe, sangrado, el titulo de cada
uno de los articulos incluidos en la revista.

+ Cada pagina resumira un articulo publicado por la prensa precedido por la ficha de
publicacion (cabecera del medio, fecha y nombre del periodista) y un breve resumen
del articulo (3 lineas maximo).

* Los articulos que se refieran a la UCA se reproduciran integramente y en aquellos
otros en los que ésta sea mencionada se subrayara dicha mencion.

« Cuando se produzca una noticia importante en el sector (cambios legislativos, resoluciones
administrativas de importancia...) se recogerd monogréaficamente.

* Con periodicidad semanal se distribuira a todos los miembros del Equipo de Gobierno de la
Universidad de Cadiz.
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LA RUEDA DE PRENSA

NORMAS PARA SU CONVOCATORIA

* Convocarla sélo cuando esté plenamente justificada. Si no tiene trascendencia publica se
debe optar por otro tipo de difusidn informativa.
+ Cuidar la convocatoria. Las normas a seguir son las siguientes:

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

* No marginar a ningun medio.

* Enviar por escrito la convocatoria al responsable de la seccion indicando:

* Fecha, lugar y hora del acto.

* Personas que van a asistir por parte de la universidad.

* Cuestiones que se van a tratar.

» Teléfonos de contacto de la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas.

* Elegir un dia de baja saturacién informativa (evitar los lunes y los viernes) y una hora
adecuada (entre las 11.30 y las 13 es la iddnea).

* Prever la posibilidad de repartir un dossier de prensa.

* El jefe/a de la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas debera reunirse con los
cargos académicos que vayan a participar en la rueda de prensa para asesorarles
sobre su preparacion y desarrollo.

CELEBRACION DE LA RUEDA DE PRENSA

» Comenzar el acto 10 minutos después de la hora y emplear ese tiempo para sacar fotos y
saludar a los periodistas.

* El numero de participantes de la universidad no excedera de tres.

* Los participantes no hablaran mas de 25 o 30 minutos. Luego se abrira el turno de pregun-
tas y el acto no durara mas de 1 hora.

* Hacer recuento de los periodistas presentes en la sala para actualizar posteriormente el
fichero de prensa y completar informacion.

* En el turno de preguntas se introduciran informaciones complementarias que premeditada-
mente no hayan sido transmitidas antes.

* Tener muy claro de qué cuestiones no se puede informar y tener preparadas respuestas alter-
nativas por si hay preguntas.
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* Responder a todas las preguntas de los periodistas aunque sean tendenciosas. En caso de
preguntas polémicas observar estas normas:

* Si no se puede contestar cabalmente a una pregunta se respondera, con la maxima
naturalidad, a una supuesta pregunta similar aunque no haya sido formulada.

* No dejar sin contestar las criticas abiertas a la universidad y mucho menos a alguno
de sus directivos.

* Reconducir con habilidad cualquier situacion complicada aludiendo a lo avanzado de
la hora, el dossier de prensa...

* Cerrar el acto buscando equilibrio entre la satisfaccion de las preguntas de los periodistas y
el tiempo maximo que debe durar.
* Aprovechar las despedidas para estrechar lazos con los informadores presentes en la sala.

TRAS LA RUEDA DE PRENSA

* Enviar un resumen de las intervenciones a los periodistas que no han asistido a la rueda de
prensa y que lo soliciten.
* Efectuar un seguimiento riguroso del tratamiento informativo de la rueda de prensa.
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ENTREVISTAS A CARGOS ACADEMICOS

Género idoneo para abordar un tema en profundidad con un periodista de manera exclusiva
ya que existe la posibilidad de matizar y explicar cualquier idea, sobre todo si la entrevista se
va a difundir a través de un medio escrito.

CONCERTAR LA ENTREVISTA

« Debe ser concertada siempre a través de la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas .

* No reiterar las entrevistas con el Rector/a (dos o tres cada afio es el nimero maximo acon-
sejable).

* Declinar entrevistas en medios audiovisuales, salvo que las condiciones del programa sean
muy favorables (tiempo suficiente, presencia exclusiva, buena audiencia...).

« Ser muy selectivo con el medio que la publica (sélo medio generalista de referencia o una
publicacion universitaria con alto poder prescriptivo).

PREPARAR LA ENTREVISTA

* Solicitar al periodista informacidn sobre los grandes temas que se van a tratar, pero nunca un
cuestionario previo.

* El responsable de la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas confeccionara un dossier
preparatorio de la entrevista que contendra aspectos como:

+ Un guidn con los ‘temas principales’ que se van a tratar y un repertorio de ideas claras
y concisas sobre esos temas.

* Dos o tres ‘titulares’, que el entrevistado debe memorizar, en relacion a los temas prin-
cipales.

* Relacion de los temas delicados sobre los que el periodista puede preguntar y
respuestas posibles.

* Informacidn complementaria sobre las caracteristicas del medio y del periodista.

« La Oficina de Prensa y Relaciones Informativas elaborara otro dossier para el periodista
(biografia del entrevistado, informacién sobre la UCA...)

« Tratar con mucho tacto las condiciones de publicacion de la entrevista: dia, seccidn, exten-
sion...
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CELEBRAR LA ENTREVISTA

* En el despacho del entrevistado, sin teléfonos.

* Hacerla relajadamente pero sin exceder de 30-45 minutos.

* Grabar siempre la entrevista.

* El entrevistado debe intentar dominar en todo momento el desenvolvimiento de la entrevista,
para ello:

* Recibir al periodista con una fria amabilidad.

* No demostrar prisa, aunque el Jefe/a de la Oficina de Prensa y Relaciones
Informativas recordara al periodista el tiempo maximo del que dispone para la
entrevista.

* Preguntar cortésmente al periodista al principio del encuentro algunos detalles
sobre su trabajo...

* Contestar a todas sus preguntas, incluidas las polémicas, recordando que en los
momentos dificiles es quiza mas importante el aplomo y el control de la situacion
que el contenido de las respuestas.

* Acabar el encuentro escenificando una actitud de modestia.

« El Jefe/a de la Oficina de Prensa y Relaciones Informativas debera intentar con habilidad
conseguir una copia de la entrevista, pretextando su ampliacion con nuevos datos, pero no
debera insistir ante una negativa inicial.

+ Cuando la entrevista haya sido publicada, pasar por alto los pequefios errores y maldades y
felicitar al periodista por la calidad del texto.

* Sdlo si existiera algun aspecto realmente grave en su contenido debera exigirse una ‘fe de
erratas’ o incluso una ‘rectificacion’.
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Capitulo 7
NORMAS PARA LA INTERVENCION DE PORTAVOCES UCA

7.1. Intervencion en medios de comunicacion.
7.2. Entrenamiento de portavoces.
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7.1. Intervencion en medios de comunicacion

Se entiende por portavoz cualquier persona que comparezca publicamente en
representacion de la universidad, ya sea miembro del Equipo de Gobierno o actte rep-
resentando a cualquiera de sus centros, departamentos o servicios.

Con el fin de proyectar una imagen unitaria y positiva, nuestros portavoces
deberan cumplir las siguientes normas en cualquier comparecencia publica y, espe-
cialmente, cuando intervengan ante los medios de comunicacion.

NORMAS PARA LA INTERVENCION DE PORTAVOCES

Preparar la intervencion
Conociendo previamente ciertos aspectos concernientes al medio y al periodista
Sintetizar los contenidos en dos o tres ideas clave
Prever posibles preguntas incomodas
Respetar las normas basicas de las relaciones informativas
Desenvolverse con naturalidad durante la intervencion

Cuidar nuestra presencia ante los medios
El cuerpo y sus posturas también ‘hablan’
Vestir con propiedad, aunque sea informalmente, y cuidar la imagen personal

Extremar el cuidado en las declaraciones breves
Recordar que la primera frase puede ser un titular
Observar la regla de la piramide invertida comenzando por lo mas importante

Intervenciones en radio
Recordar que la voz refleja el estado corporal y mental de quien habla
Situe el microfono a unos 20 cm de la boca
Hable con ritmo pero empleando distintos volumenes de voz para poner énfasis

Intervenciones en television
Mirar a un punto situado a una cuarta sobre el objetivo de la camara
Si no se sabe hablar a la camara o le confunde el cambio de camara es mejor evitarlas y
mirar al entrevistador

Entrevistas en medios impresos
Mantener una fria cordialidad con el entrevistador
Tener a mano la documentacion necesaria, aqui no hay puesta en escena
Centrarse en lo fundamental e intentar inducir titulares
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Conferencias de prensa
No se debe polemizar con los periodistas
Preparar respuestas apropiadas a las preguntas comprometidas
Si no esta familiarizado pidale a alguna persona de confianza que se siente entre los peri-
odistas y dirijase a él cuando hable

1. Preparacion de la intervencion. A la hora de preparar nuestra intervencién ante un medio tendremos en
cuenta algunas cuestiones previas referidas a dos momentos basicos:

* Antes de la intervencion, y siempre que sea posible, es necesario conocer:

- Caracteristicas del medio/seccién/programa: audiencia a la que se dirige, linea editorial, perfil de
anteriores entrevistados, hora exacta o fecha de publicacion.

- Caracteristicas del periodista: nombre, prestigio, preferencias, tema, tipo de preguntas.

El portavoz de la UCA se asesorara en la Oficina de Prensa de la universidad sobre estas caracteristicas
del medio y del profesional y, si fuera necesario por la importancia de la intervencion, serda acompafiado
por un profesional de esa oficina.

En la preparacion de la intervencion, deben planificarse los contenidos con exactitud y precision, y sin-
tetizarlos en dos o tres ideas clave. A continuacion se preparara la argumentacién y los datos de apoyo.
En el caso de que el medio no nos haya facilitado un cuestionario sobre los contenidos de la interven-
cion, tendremos que prever las posibles preguntas incémodas y anticipar las respuestas, tal como sucede
en una situacion de crisis o en una conferencia de prensa. Para ello seguiremos los siguientes pasos:

- Definir los dos o tres mensajes clave que se deben comunicar.

- Ensayar respuestas a preguntas dificiles.

- Estructurar la intervencién en orden inverso: conclusion /argumentos, pruebas y ejemplos /infor-
macion general.

- Emplear un lenguaje directo y comprensible para la audiencia.

En general, se respetardn las siguientes normas bdésicas de las relaciones informativas:

- Medir cada una de las frases que se empleen: cualquier declaracion puede ser utilizada como titu-
lar. Por otra parte, no siempre se respetara nuestro discurso, por lo que conviene ser claro y conciso.

- No permitir que se nos atribuyan palabras o ideas que no hemos empleado.

- No ofrecer respuestas especulativas o de las que no tengamos certeza absoluta.

- No mentir.

- Evitar cualquier tipo de comentario de descalificacién y no discutir ni atacar a los profesionales de
los medios.

* Durante la intervencion. Es necesario observar algunas normas como éstas:

- Olvidarse de la presencia de micréfonos, grabadoras y cdmaras, si los hay, para lograr actuar con
naturalidad.

- Escuchar atentamente las preguntas que nos realizan y confirmarlas en caso necesario. No es un
demérito pedir a un periodista que repita su pregunta si fuera necesario.

- Recordar los mensajes basicos de nuestra intervencion.
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- Responder de forma directa y breve. Cuanto mas nos extendamos, mas facil serd que nuestro dis-
curso se recorte posteriormente y se desvirtie.

- Mantener un talante colaborador y positivo, nunca agresivo o tenso.

- Destacar los argumentos y aspectos importantes, y emplear ejemplos.

- Evitar el lenguaje técnico, procurando emplear un lenguaje sencillo y con frases cortas.

2. Presencia ante los medios. Acerca de nuestra presencia, sobre todo si se interviene en television conviene
recordar las siguientes indicaciones:

» Mantener una postura erguida, ligeramente hacia delante cuando se muestra interés o entusiasmo,
pero nunca encorvados o desgarbados.

* Procirese tener las manos juntas y los codos apoyados en los brazos de la silla. En cualquier caso,
adoptar una postura correcta y comoda.

« Evitar la rigidez, tanto como los cambios continuos de postura o el jugueteo con algtin objeto. De
vez en cuando un movimiento de la manos puede deshacer esa rigidez.

* Vestir con propiedad y con ropa cdmoda, nunca nueva. Emplear trajes y corbatas discretos evitan-
do los tejidos brillantes y los colores vivos.

3. Declaraciones breves. Cuando el portavoz tiene que realizar Unicamente una declaracién, deberd ofrecer
uno o dos mensajes basicos. La declaraciéon no debe extenderse mas de un minuto y debe empezar por lo
mads importante. Si es necesario, se debe buscar el apoyo de ejemplos o pruebas y repetir levemente el men-
saje fundamental antes de hacer la conclusién. Ademds conviene tener en cuenta las siguientes recomen-
daciones:

» Recordar que nuestra primera frase es la que mas posibilidades tiene de convertirse en un titular.

 Observar la norma de la piramide invertida, comenzando la exposicién por lo mas importante y, si
nos dan tiempo, explicar lo accesorio.

» Formular s6lo una o dos ideas bdsicas y, una vez enunciadas, si hay tiempo explicarlas.

4. Intervenciones en radio. Dado que en la radio no nos podemos apoyar en los gestos y demds recursos
visuales, hay que servirse del ritmo y de distintas inflexiones de voz.. Conviene también tener en cuenta
algunos consejos:

* Aclarar con el entrevistador cudl es el objetivo de la entrevista, cudles serdn las preguntas y las
condiciones de tiempo.

* Recurrir a notas de apoyo, si es necesario.

» Mantener el cuerpo relajado para que la resonancia de la voz sea también relajada. Recordemos que
la voz refleja el estado corporal y mental de quien habla. Si se hace un comentario humoristico con-
viene sonreir fisicamente porque la sonrisa se transmitird en la voz.

* Concentrarse en hablar hacia personas, no al micréfono. Este debe estar distanciado de la boca,
entre 15 y 25 centimetros y situarse ligeramente a un lado, no frente a la boca.

 Hablar con claridad sin forzar nuestro tono habitual, empleando un tono coloquial que aligere la
intervencion.

« Utilizar un ritmo natural, pero evitando la monotonia. Apoyarse en distintos volimenes de voz y
diferentes entonaciones para dar énfasis y mantener la atencion, sin dejar de hacer una intervencién
armonica y natural.

5. Intervenciones en television. Aspecto, gestos y expresiones faciales ayudan a expresar mejor nuestras
ideas. Ademas de las recomendaciones propias de las intervenciones en radio, ténganse en cuenta las sigu-
ientes:
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» Mantener una actitud natural, evitando distraerse con los focos y movimientos de cdmaras.

» Cambiar de postura de vez en cuando, sin caer en una postura rigida o excesivamente nerviosa.

» Hablar despacio, con las pausas necesarias y mantener un tono personal.

* Si no se estd familiarizado con el ambiente del medio, conviene llegar con antelacion suficiente.

» Comprobar el aspecto fisico y aceptar maquillaje si se lo ofrecen.

* En las entrevistas en television, lo normal es que el entrevistador repase el cuestionario con el entre-
vistado. Si no es asi, se debe confirmar la naturaleza y alcance de la entrevista.

* Si no se sabe hablar a la cdmara serd mejor evitarla y mirar al entrevistador. O, en caso necesario,
mantener la mirada un palmo por encima del objetivo de la cdmara.

6. Entrevistas en medios impresos. Para preparar una entrevista revise la informacién relativa a las rela-
ciones informativas (6) y siga las siguientes pautas:

« Se debe ser cordial, pero no en exceso, y evitar cualquier tipo de familiaridad con el entrevistador.

+ Se tendrd en cuenta la influencia personal que se ejerce sobre el entrevistador (amabilidad, tono pau-
sado o reflexivo, interés, atencion).

» Debe mantenerse cerca alguna documentacién de apoyo que pueda servir para reforzar argumentos.
Incluso, ofrecer si se puede alguna copia al entrevistador.

» Como en los casos anteriores, se procurard ir de lo particular a lo general y de lo concreto a lo més
abstracto.

En cualquier caso, recordemos que el periodista serd un ‘altavoz’ de la informacién, no s6lo cuando
ésta sea publicada, sino que repercutird en ocasiones posteriores (comentarios a lideres de opinidn,
ulteriores articulos o reportajes...).

7. Conferencias de prensa. La intervencion ante un grupo de periodistas requiere una preparacion especial.
Revise las normas relativas a las relaciones informativas (6) y tenga en cuenta los siguientes aspectos:

* Preparar y ensayar todas las respuestas, sobre todo a preguntas dificiles.

* Si no se tiene experiencia o suficiente autocontrol, situar a alguien conocido (una ‘cara amiga’)
entre los asistentes y usarle como interlocutor.

* Ocupar cuanto antes nuestro lugar y evitar hacer declaraciones previas a los periodistas.
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7.2. Entrenamiento de portavoces

La direccion de comunicacion de la UCA deberd asesorar y entrenar a sus por-
tavoces y a los miembros de la universidad con un perfil publico més elevado para
optimizar sus comparecencias publicas y, especialmente, aquellas que se produzcan
ante los medios de comunicacion.

Para ello, y ademads de observar las normas descritas en el epigrafe anterior, es
conveniente que los portavoces universitarios realicen un cierto entrenamiento para
mejorar sus prestaciones comunicativas. Las siguientes técnicas, todas ellas de facil
implementacion, persiguen ese objetivo.

TECNICAS DE ENTRENAMIENTO DE PORTAVOCES
Exposicion resumen
Debate de posturas enfrentadas
Grabacion en video de una dinamica de grupo
Conferencia de prensa en una situacion de crisis

1. Exposicion resumen. Después de leer un documento de unas cinco paginas, se le dan al portavoz quince
minutos para que relea y sintetice el documento. A continuacion se le pide que exponga el contenido del
documento durante un minuto y medio ante la cdmara. Posteriormente se analizara la grabacion, desde el
punto de vista formal (gestos, pausas, expresiones...) y con relacion a los contenidos transmitidos (capaci-
dad de sintesis, induccién de titulares, énfasis en aspectos fundamentales, claridad expositiva...)

2. Debate de posturas enfrentadas. Dos o mads participantes discuten acerca de un tema defendiendo
posturas enfrentadas. El ejercicio consiste en que cada participante justifique una postura contraria a la
propia, es decir, contraria a la que seria su postura personal. En este caso también se puede realizar una
grabacion de imagen si, ademds de la capacidad de exponer y argumentar, se desea trabajar con aspectos
externos de la comunicacion.

3. Grabacion en video de una dinamica de grupo. La grabacion de una discusién es muy 1til para analizar
los comportamientos de los distintos individuos de un grupo. Se plantea un tema que se preste a cierta con-
troversia, buscando diferentes posturas. Se graba el transcurso de la discusion. El analista realiza todas las
observaciones y correcciones relativas a hébitos, tics, errores, etc. de cada uno de ellos. Es importante que
se dé a los participantes tiempo suficiente para observarse y autoanalizarse.

4. Conferencia de prensa en una situacion de crisis. Consiste en realizar un simulacro de conferencia de
prensa en la que comparecen el portavoz y expertos de la universidad (potenciales portavoces en calidad
de experto). También puede realizarse en forma de entrevista. Se elegird preferiblemente un tema o una
situacion critica y verosimil. Representando a un periodista, se situard a una persona encargada de hacer
preguntas controvertidas, dificiles o comprometedoras.

Este ejercicio permite poner a prueba, no sélo las cuestiones formales, sino también la capacidad para
guardar la calma, no implicarse personalmente, no mostrar desesperacion o enfado, etc.
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Capitulo 8
PLAN ANUAL DE COMUNICACION

8.1. Normas para elaborar el Plan Anual de Comunicacion.
8.2. Menu de programas y acciones de comunicacion.
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8.1. Normas para elaborar el Plan Anual de Comunicacion.

El PEIC se debe concretar anualmente en un plan de comunicacidon operativo
que constituye el principal instrumento de planificacion de la Dircom de la UCA.

El Plan Anual de Comunicacion debera ser presentado por el Director/a de
Comunicacion al Comité de Imagen de la UCA, para su aprobacion, durante la segun-
da quincena de enero de cada afio (los presupuestos comprenden afios naturales),
para lo cual las fases conducentes a la elaboracion de dicho plan deberan ser progra-
madas por la Dircom con la suficiente antelacion.

Para la elaboracion del Plan Anual de Comunicacion se seguira el siguiente pro-
cedimiento.

ELABORACION DEL PLAN ANUAL DE COMUNICACION

Evaluacion de la Imagen Corporativa de la UCA
A través del Monitor de Imagen Corporativa (bianual)
Mediante Evaluacion Técnica de la Dircom

Determinacion de los objetivos anuales de comunicacion
Recuperacion de objetivos insatisfechos del plan anterior
Analisis de necesidades mediante consulta a Vicerrectorados y Centros
Objetivos propios de los Programas de Comunicacién Corporativa
Objetivos del Plan de Comunicacion Interna

Asignacion de recursos
Instrumentales, humanos y econdmicos

Programacion por objetivos y publicos
Programas de Comunicacion Corporativa
Plan de Comunicacion Interna
Acciones coyunturales de comunicacion

Calendario
Previsiones mensuales para el conjunto del afio
Programacion fechada por trimestres

La EVALUACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA UCA constituye un requisito impre-
scindible para la elaboracién de cada uno de sus planes anuales. Se utilizardn dos procedimientos para efec-
tuar dicha evaluacion:
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* El Monitor de Imagen Corporativa de la UCA.
* La Evaluacién Técnica de la Dircom.

1. El Monitor de Imagen Corporativa de la UCA es un instrumento de evaluacién que ha sido disefiado ad
hoc para el control bianual de la imagen de la universidad y, salvo que existan restricciones presupuestarias
que lo impidan, deberd ejecutarse durante el udltimo trimestre del afio en ejercicios alternos. Su
metodologia se esquematiza en el siguiente cuadro.

MONITOR DE IMAGEN CORPORATIVA

Metodologia
Cuestionario estructurado mediante escalas de valoracion
Utilizacién de la escala de Cantril (Self~Anchoring Striving Scale)

Publicos Internos (Muestra de 450)
150 PDI
50 PAS
250 Alumnos

Publicos Externos (Muestra de 450)
75 representantes del mundo educativo no universitario
75 profesionales y empresarios
300 personas de poblacion general

2. La EVALUACION TECNICA DE LA IMAGEN por parte de la Dircom de la UCA ser el procedimiento
alternativo al citado monitor y se efectuara siempre que no se ejecute aquél. Su objetivo es obtener un diag-
néstico del estado de la imagen corporativa de la universidad y para ello se recomienda seguir las siguientes
pautas:

* Valoracion de los resultados del plan de comunicacién anterior.

* Consulta por cuestionario a un ‘grupo de control’ formado por 25 personas.

* Feed-back interno del Grupo de Comunicacién de la UCA.

* Esquematizacion en un DAFO del estado actual de la imagen de la universidad.

La DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION de la UCA constituye la segunda
etapa en la elaboracion del plan anual y para ello se seguirdn las siguientes pautas:

» Recuperacion de objetivos insatisfechos del plan anterior.

« Andlisis de necesidades mediante consulta a Vicerrectorados y Centros.
* Objetivos propios de los Programas de Comunicacién Corporativa.

* Objetivos del Plan de Comunicacién Interna.

3. En primer lugar se deben recuperar los OBJETIVOS INSATISFECHOS DEL PLAN ANTERIOR que
sigan teniendo vigencia en la actualidad y que se consideren importantes para la universidad de acuerdo a
los resultados de la evaluacién anterior de su imagen corporativa.
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4. El anélisis de necesidades comunicativas mediante CONSULTA A VICERRECTORADOS Y CEN-
TROS constituye otra via para determinar los objetivos anuales de comunicacion.

5. El tercer grupo de objetivos corresponde a los PROGRAMAS DE COMUNICACION CORPORATI-
VA, los cuales tienen un carédcter permanente pero diferentes necesidades que satisfacer afio tras afio. Los
programas actuales son los siguientes:

* Programa Destino UCA.

* Programa Campus Abiertos.

* Programa Universidad Empresa.
* Programa Voluntarios UCA.

6. Los OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION INTERNA constituyen el tltimo grupo de obje-
tivos que es necesario identificar antes de programar las acciones comunicativas del plan anual. De acuer-
do a dicho plan los objetivos de la comunicacion interna de la UCA se pueden agrupar en torno a dos obje-
tivos generales. El primero de ellos estd relacionado con la cultura corporativa, el segundo con la informa-
cién interna de la propia universidad.

1. Fortalecer la cohesion interna dentro de la UCA:

* Reforzando el sentido de pertenencia y el orgullo corporativo.

« Estableciendo y difundiendo un ideario de valores compartidos que configure un cédigo de con-
ducta.

* Favoreciendo la relacién entre los distintos estamentos universitarios.

» Fomentando la solidaridad corporativa y el apoyo interno.

* Intensificando la comunicacién directa y personal del Equipo de Gobierno y del resto de las autori-
dades académicas.

» Amparando institucionalmente acciones de intercambio y participacion.

2. Optimizar la informacion sobre la universidad:

+ Difundiendo una informacién interna atractiva y de utilidad.

¢ Informando de los procedimientos internos de caricter estratégico (evaluacién de la calidad
docente, medicién de la eficacia del personal...) para que sean aceptados.

» Estableciendo un instrumento permanente de comunicacion intercentros.

« Estableciendo canales permanentes de comunicacién con los alumnos.

La siguiente etapa, una vez determinados los objetivos de comunicacién, es la ASIGNACION DE RECUR-
SOS humanos, instrumentales y econdémicos. La préctica profesional de la comunicacién de las organiza-
ciones aconseja no efectuar la programacioén de acciones de comunicacion hasta que no se haya concretado
la asignacién de los recursos citados.

La PROGRAMACION POR OBJETIVOS Y PUBLICOS constituye el niicleo central del plan de comu-
nicacién y su parte mds especifica. Estdn previstos tres tipos de acciones de comunicacion:

» Las acciones correspondientes a los Programas de Comunicacién Corporativa.
* Las propias del Plan de Comunicacién Interna.
» Aquellas otras acciones de caracter coyuntural.
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La elaboracién de un CALENDARIO que sitiie en el tiempo cada una de estas acciones de comunicacion es
el ultimo paso en la elaboracién del Plan Anual de Comunicacién. Este calendario tendra una doble perspec-

tiva temporal:
. L L . . - .
» Contendrd previsiones mensuales en el contexto del ejercicio anual. Por ejemplo ‘la campaia de ori-

entacion escolar en 2° de Bachillerato’ se realizara durante el mes de marzo.
* Trimestralmente se fechardn las acciones de comunicacién previstas.
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8.2. Menu de programas y acciones de comunicacion.

La elaboracion de un Plan Anual de Comunicacion consiste en combinar las
acciones mas adecuadas para satisfacer los diferentes objetivos comunicativos de la
organizacion. En este sentido, resulta util disponer de un menu donde se esquemati-
zan algunas de estas acciones; esquematizaciones que facilitan la elaboracion del mix
comunicativo del plan anual.

Este menu comprende tres programas de comunicacion corporativa y un instru-
mento de comunicacion interna.

1. Programa de Comunicacion Directa con Lideres de Opinion.
2. Programa de Patrocinio UCA.
3. Linea Directa UCA.

Este menu de programas y acciones de comunicacion se considera abierto y a él
se deberan afadir, en futuras revisiones del MAGICO, aquellas acciones mds nece-
sarias y comunes en la UCA.
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PROGRAMA DE COMUNICACION CON LIDERES DE OPINION

Es un programa de comunicacion directa y permanente con los lideres de opinion que
establece el Mapa de Publicos de la UCA. Las caracteristicas del programa son las siguientes:

Emisor: El Rector/a.

Destinatario: Relacion nominal de lideres del Mapa de Publicos UCA.
Canal: Programa de marketing directo.

Periodicidad: 4 envios / afio: Septiembre / Diciembre / Marzo / Junio.
Contenidos: Informacidn institucional de interés publico.

Grandes acuerdos programaticos.
Posturas institucionales en temas de calado social.

Feed-back: Canal elegido por el destinatario entre el menu propuesto.
Complemento: Reuniones sectoriales convocadas por el Rector/a.
DESARROLLO DEL PROGRAMA

* Se seleccionaran 400 destinatarios entre los siguientes publicos, en funcion de su Coeficiente
Cn:

- Administraciones publicas: autondmica, loca y estatal.

- Ambito universitario: andaluz, espafiol, europeo, latinoamericano, Magreb.
- Partidos politicos y sindicatos andaluces.

- Grandes empresas y organizaciones profesionales.

- Ambito cultural.

« El inicio del programa consiste en el envio de una carta del Rector/a informando de los obje-
tivos y el caracter permanente de esta comunicacion.

* Nominalmente cada una de estas 400 personas recibiran un paquete informativo, cuatro
veces cada afo remitido por el Rector/a de la UCA.

* Se le ofrecera a cada destinatario un canal de retorno para que, si lo desea, pueda opinar
sobre el contenido de la comunicacion.

« El programa se completara con reuniones sectoriales (empresarios, politicos, intelectuales...)
promovidas por el Rector/a para ahondar la relacion con los publicos.

* La responsabilidad del programa corresponde al Dircom de la UCA.
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PROGRAMA DE PATROCINIO UCA

* El objeto del programa es optimizar la politica de patrocinio de la UCA mejorando la comu-
nicacion con los patrocinadores actuales y potenciales.
* Los principios en los que se inspira el Programa de Patrocinio UCA son.

- La orientacion hacia el entorno de la UCA requiere el apoyo de los sectores produc-
tivos presentes en dicho entorno.

- Primacia de los principios de cooperacion y contraprestacion de servicios antes que
en la solicitud incondicional de ayuda al patrocinador

* El desarrollo del programa comprende cuatro etapas:

1. Determinacion del portafolios de proyectos patrocinables.

2. Elaboracion del mapa de patrocinadores potenciales.

3. Establecimiento del sistema de gestion del patrocinio.

4. Definicion de la politica de reconocimiento y contraprestacion del patrocinio.

PORTAFOLIOS DE PROYECTOS PATROCINABLES

* EI PPP de la UCA se configurara a partir de una seleccion rigurosa de los mejores proyectos
de la universidad, incluyendo no sélo los del PDI sino también aquellos otros que provengan
del PAS o el alumnado.

« Su numero no debera ser excesivo (entre 10 y 15 proyectos).

MAPA DE PATROCINADORES POTENCIALES

* Este mapa se elaborara identificando los potenciales patrocinadores de cada uno de los
proyectos contenidos en el PPP de la UCA.
* El mapa de patrocinadores se elaborara de acuerdo a estos principios:

- La dimensidn institucional o corporativa de los patrocinadores.
- La relacion con empresas que ya mantienen relacion con la UCA.
- La afinidad entre los potenciales patrocinadores y los proyectos del PPP.
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SISTEMA DE GESTION DEL PATROCINIO

« Envio de una carta del Rector/a con la declaracion institucional acerca del programa y el PPP.

« Solicitud formal de patrocinio por parte del Vicerrector/a responsable del programa a cada
grupo de empresas seleccionadas de acuerdo al grado de afinidad con la naturaleza del
proyecto patrocinable, adjuntando una descripcidn mas detallada del proyecto para el que se
solicita apoyo.

* Creacion en la Dircom de la UCA de una base de datos para la gestion del programa, que
registre cualquier informacion que afecte a su desarrollo y que permita en todo momento
conocer el estado de cada gestion practicada.

* La Unidad de Comunicacién Corporativa, a través de un programa de telemarketing, efectu-
ara el seguimiento de todas las solicitudes formuladas, desviando a los miembros del Equipo
de Gobierno las gestiones necesarias.

* El éxito del programa hace necesario que éste alcance la maxima visibilidad mediatica.

POLITICA DE RECONOCIMIENTO Y CONTRAPRESTACION DEL PATROCINIO

+ La UCA debera definir su politica de reconocimiento respecto a las entidades patrocinadoras
y la forma en que correspondera a esas entidades.

* Los criterios de contraprestacion no solo se estableceran en funcion del monto econémico del
patrocinio sino también de acuerdo a la identificacion del patrocinio con el proyecto institu-
cional de la universidad.

* De acuerdo con otros programas similares se podria establecer tres categorias de patroci-
nadores:

- Entidad colaboradora UCA.
- Entidad patrocinadora UCA.
- Patrocinador estratégico UCA.

— Con el fin de que el programa alcance la maxima visibilidad publica y también para sim-
bolizar el reconocimiento de la universidad, se deberia crear un ‘sello de reconocimiento’
especifico del Programa de Patrocinio UCA que se entregaria, en su respectiva modalidad, a
los patrocinadores de la Universidad de Cadiz.



109 MANUAL DE GESTION DE LA IMAGEN Y LA COMUNICACION

LINEA DIRECTA UCA

* Es un servicio on line de recogida de demandas de informacion solicitado por cualquier
miembro del PDI 'y PAS.
* Tiene una doble funcion:
- Mejorar la comunicacion interna atendiendo las demandas informativas.
- Analizar la demanda informativa interna para gestionar eficazmente el Plan de
Comunicacion Interna de la UCA.

* El desarrollo del programa exige:

- Profusa informacion acerca de la Linea Directa UCA entre PDI y PAS: objetivos, direc-
cion electrénica, normas de funcionamiento, menus de informacion, plazos respues-
ta...

- Un protocolo de actuacion que determine con precision las areas de la UCA impli-
cadas en la gestion de la linea: recepcion de e-mail, transferencia y respuesta.

ATENCION DE LA DEMANDA INFORMATIVA

* Recepcion informativa: Correspondera a la Unidad de Comunicacion Interna de la Dircom
UCA.

* Transferencia: La demanda informativa se transferira a la unidad responsable de su
respuesta o sera devuelta al emisor si no se atiene a las normas que regulan el uso de la
Linea Directa UCA.

* Respuesta: El centro o departamento responsable de la respuesta emitira ésta, dentro del
plazo establecido, de acuerdo a las siguientes estipulaciones:

- Si la respuesta es directa utilizando la linea on line.

- Si la respuesta es diferida, informando on line al emisor sobre el soporte de informa-
cion institucional que difundira la informacion requerida.

- Si la respuesta se pospone, solicitando un tiempo suplementario al emisor.

ANALISIS DE LA DEMANDA INFORMATIVA
» La demanda informativa se analizara en funcion de dos variables de cabecera:

1. Analisis tematico: los temas que mas interesan a los miembros UCA.

2. Origen de la demanda: que debera determinarse de acuerdo a un triple criterio:
- Geografico: Campus y centro en el que se origina la demanda.
- Funcional: Estamento y funcion profesional desempefada.
- Jerarquico: Nivel de responsabilidad del solicitante.
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GLOSARIO DE TERMINOS TECNICOS
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Argumentario comunicativo. Son los argumentos de comunicacion, o leit motivs,
que desarrollan conceptualmente cada uno de los atributos que definen el posi-
cionamiento estratégico de una organizacion. Deben ser profusamente comunicados
para que calen en la opinién publica externa e interna.

Carta de identidad. Es una sintesis de la identidad corporativa de una organizacion,
que recoge lo mas sustantivo de su historia, proyecto institucional vigente y los val-
ores determinantes de su cultura corporativa. Su redaccion debe ser 4gil y observar los
principios de la difusion periodistica ya que constituird la base de la informacion sobre
la organizacion.

Célula de crisis. Es un reducido grupo de personas que tiene como mision detectar y
valorar los primeros sintomas de cualquier situacion anémala que pueda implicar ries-
go para la imagen y la reputacion corporativas.

Coeficiente de comunicacion necesaria (Cn). Determina la importancia comunicati-
va de un publico de acuerdo a las variables de configuracion del mapa de publicos de
una organizacion. El coeficiente Cn expresa dicha importancia a través de un valor
numérico comprendido entre O y 1.

Comité de crisis. Es el 6rgano responsable para la gestion de una crisis dentro de una
organizacion. En el se integran los miembros de la célula de crisis y aquellas otras per-
sonas cuya funcion profesional estd directamente relacionada con la causa que haya
provocado la situacion critica; también pueden integrarse consultores externos espe-
cialistas en comunicacion de crisis.

DAFO. Es una técnica de andlisis que se orienta hacia la deteccion de las fortalezas y
debilidades de una situacion dada y de las oportunidades y amenazas de ellas
derivadas. De hecho las cuatro siglas son las iniciales de Debilidad, Amenaza,
Fortaleza y Oportunidad.

Descripcion normalizada de identidad. Es un texto, con una extension variable, que
resume la identidad corporativa de la organizacion que enfatiza los atributos del posi-
cionamiento estratégico de la organizacion, y que se utiliza para acompafar soportes
de difusion corporativa o institucional como publicaciones, folletos, etc.

Discurso de espera. En la comunicacion de crisis constituye la primera valoracién
institucional sobre la propia crisis, aunque dicha valoracién suele ser muy parca, sin
asumir todavia una responsabilidad clara en relacion con la crisis. Su objetivo béasico
es ganar tiempo para evaluar la evolucion de la crisis y sus consecuencias. Se
difundird a través de un comunicado de prensa de la Dircom de la universidad.
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Elementos de estilo. Constituyen los procedimientos profesionales y los principios de
actuacion sobre los que descansa el estilo comunicativo de una organizacion. Se
refieren al contenido, la forma y las practicas de la comunicacion.

Entrevista en profundidad. Es una técnica de andlisis cualitativo que tiene como
antecedente la entrevista no directiva, empleada en la psicologia clinica, que busca
descubrir en la respuesta de los entrevistados las implicaciones actitudinales de éstos
con el tema analizado y las causas que explican sus estados de opinion.

Espacio de proteccion de la marca. Es el espacio circundante a la marca que debe
quedar vacio de cualquier elemento grafico para proteger la integridad visual de dicha
marca.

Feed back. Es la informacion de retorno en un proceso de comunicacion, que permite
al emisor controlar la transmisién en curso, evaluar la reaccion del receptor al men-
saje que se le ha dirigido vy, si fuera necesario, modificarlo para mejorar su impacto.
Sirve para controlar la buena transmision y, por extension, la adecuacion del mensaje
a sus objetivos.

Imagen intencional. Es la imagen que una organizacion quiere proyectar de si misma
ante sus publicos prioritarios por ser la que mejor satisface los objetivos de su proyec-
to institucional. Es un concepto sinonimo del de imagen necesaria y muy proximo al
de posicionamiento estratégico.

Informacion embargada. Con el fin de que las redacciones de los medios de comu-
nicacion puedan trabajar sobre una noticia, las fuentes informativas remiten con
antelacion ciertas informaciones que se van a producir en las proximas horas pero que
no pueden ser difundidas hasta determinada hora. Hasta esa hora se dice que la infor-
macion se encuentra embargada, y la indicacion de la mencionada hora debe expre-
sarse con claridad en la informacion que se remite a los medios de comunicacién con
la leyenda: ‘Informacion embargada hasta las xx horas’.

Lead. Es la entradilla de una noticia, que suele resumir la totalidad de dicha noticia y
que, generalmente, se escribe en negrita.

Logosimbolo. Es la integracién del simbolo y del logotipo corporativos y constituye
la representacion grafica de la marca.

Mencion. Es el tipo de formato informativo que una fuente remite a un medio de
comunicacion. Por ejemplo: dossier de prensa, comunicado de prensa...
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Opinion publica interna. Es el estado de opinién de los miembros de una organi-
zacion acerca de ésta como tal organizacion o respecto a cualquier tema o aspecto par-
ticular que atafia a sus miembros. Su evaluacion es imprescindible para la eficaz
gestion de la comunicacion interna.

Perfil mediatico. Es la notoriedad que una persona alcanza en los medios de comu-
nicacion, perfil que debe evaluarse cuantitativa y cualitativamente. La evaluacion
cuantitativa se refiere al nimero de veces que esa persona aparece en los medios por
unidad de tiempo; la cualitativa deberd tener en cuenta los estereotipos que €sos
medios proyectan de la citada persona.

Perfil publico. Es la notoriedad que una persona alcanza entre la poblacién en gener-
al o entre determinados publicos prioritarios hacia los cuales se dirige habitualmente
la comunicacién de esa persona.

Piramide invertida. Es una elemental técnica de redaccién periodistica que consiste
en iniciar un texto mencionando lo mas importante en el primer parrafo, y continuar
en los parrafos siguientes recogiendo otros aspectos de esa informacioén en orden
decreciente de importancia.

Posicionamiento estratégico. Es la posicion ideal que una organizacién quiere alcan-
zar en la mente de los publicos.

Publico meta. Es el publico destinatario de una accién de comunicacion.

Turnos de alerta. Es el mecanismo de vigilancia que establece la célula de crisis de
la UCA para los periodos no lectivos, durante los cuales algunos dirigentes universi-
tarios tienen la facultad de activar el dispositivo anticrisis de la universidad.

Variables de configuracion. En los mapas de publicos constituyen los criterios de
seleccion y ponderacion de cada uno de dichos publicos y, generalmente, se corre-
sponden con los atributos que determinan el posicionamiento estratégico de la organi-
zacion.






