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Asociado con todo proceso de cambio
surge la necesidad de intensificar la co-
municacion de sus caracteristicas y, en
la medida de lo posible, de su esperado
rumbo y de sus previsibles consecuen-
cias. En definitiva, la capacidad de co-
municacion se convierte en uno de los
pilares del ejercicio de la direccion y del
liderazgo.

Asimismo, el desarrollo de cualquier cul-
tura, en nuestro caso las culturas de se-
guridad y de calidad, no se pueden con-
cebir sin el concurso, individual y
colectivo, de la comunicacién que las da
vida y facilite su desarrollo.

Algunas de las caracteristicas especifi-
cas que hay que anotar, con respecto a
la comunicacion, en el momento presen-
te, son las siguientes:

- El reconocimiento general del in-
menso poder que representa, convir-
tiéndose en una herramienta y factor
estratégico para la competitividad y
supervivencia empresarial.
- La potencialidad del continuo avance
tecnolodgico en el manejo de la infor-
macion, que propiciaréd futuras modifi-
caciones en la estructura social y eco-
némica y en concreto, en la
organizacion del trabajo.
- El protagonismo de la comunicacion,
en el ejercicio de la funcion directiva,
de cara a la gestién de los recursos
humanos y al desarrollo y enriqueci-
miento de su propia capacidad tecno-
I6gica y comercial de la empresa.
Todo ello debe ser tenido en cuenta en
el ejercicio de la comunicacion, que es

IMAGEN IMAGEN
MOSTRADA PERCIBIDA

Erilla 1
=

REVISTA SNE, Octubre 1995 37




COMUNICACION

2. CALIDAD
3, COSTE

e 1
<~ COMPATIBILIZAR EL

£ OBJETIVO EMPRESARIAL )

. CON LOS OBJETIVOS

¥

C \SOCIALES E INDIVIDUALES /

POLITICA DE COMUNICACION
- TRANSPARENCIA INFORMATIVA
2. BUSQUEDA BE OFINIGN
3. GRUPOS DE ANALISIS
4. CANALES DE COMUNICACION

GESTION IMAGEN CORPORATIVA

« DIVULGACION DF LA ACTUACION EN
EL ENTORNO

+ NECESIDADES DE INFORMACION

-
MISION AMBITO EXTERNO
1. SEGURIDAD .

N

| AMBITO INTERNO
« CREACION CULTURA EMPRESARIAL

» INVOLUCRACION EN PROCESO
PRODUCTIVO

» DIVULGACION DE INFORMACION
| » PARTICIPACION Y OFINION

J

POLITICAS

FINES ‘

EXTERIOR
» INTEGRACION EN EL ENTORNO

= COLABORACION CON
| INSTITUCIONES

| « CODRDINACION CON EL SECTOR|

-

INTERIOR
» VALORACION DE LA PERSONA,
« TRABAJD EN EQUIPO ™

» PARTICIPACION ¥
COMUNICACION

ma

R e

{. PERFECCIONAMIENTO ENTORND |

= INFORMACION TRILLO ¥ SECTOR
» BENEFICIOS REPORTADOS
» ELIMINACION PROTAGONISMOS

principios de libre
mercado de la
Unién Europea, que
han reorientado el
negocio eléctrico y
la necesidad de
consolidar un futuro
estable y uniforme
en la largo plazo,
surge el desafio de
afrontar la comuni-
cacién interna como
area estratégica:
“Hay que asegurar
la difusion del men-
saje directivo y re-
cepcionar el corres-
pondiente acuse de
recibo” que facilite
la reorientacion de
los mensajes. Esto
aporta una modifi-
cacion en el enfo-
que empresarial de
la comunicacion,

que debe integrar
politicas y objetivos,

| HUMANO
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« MOTIVACION DEL EQUIFQ

tanto en sus ambhi-
tos de actuacion in-
ternos como exter-
nos. Por otra parte,
no hay que olvidar
que la comunica-

« MEJORA CALIDAD

« COMPETITIVIDAD
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cién es una necesi-

un proceso humano de complejisimo
funcionamiento continuamente ejercido.

ANTECEDENTES DEL PROYECTO
TRILLO

El proyecto TRILLO vio la luz hace 20
afos, con la concesion de la Autorizacién
Previa. En su transcurso se han desarro-
llado las iniciativas y actividades gue pu-
diéramos enunciar como “clasicas” en lo
relacionado con el concepto de la comu-
nicacion y que son los habituales en la
gestion de cualquier proyecto.

El primer y principal hecho novedoso,
respecto a los quehaceres del pasado,
fue la apertura de un Centro de
Informacion, coincidiendo con los traba-
jos de hormigonado del edificio del
Reactor. Fue una decisién coincidente
con la de otras centrales que también
los construyeron en un momento de cre-
ciente contestacion social a la energia
nuclear.

Con el comienzo de la explotacién de
la Central se han desarrollado otras ini-
ciativas. Por ejemplo, los encuentros
periddicos con las autoridades locales
y con los medios de comunicacion y la
realizacion de ciclos de conferencias
denominados “Encuentros Culturales”.
Estas actuaciones, encuadradas en el
mundo de la politica de comunicacidn
externa, han protagonizado el esfuerzo
de comunicacién empresarial.

En la actualidad, asociado al cambio
estrategico que estd teniendo lugar en
el sector eléctrico, propiciado por lo es-
tipulado en la nueva ley eléctrica y los
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dad de cara al man-
tenimiento de la cultura de seguridad
que debe estar presente en nuestras
instalacicnes y de cara a la creacion de
la cultura de calidad que se propone.
Nos encontramos, por tanto, ante la ne-
cesidad de afrontar la comunicacion
Como un proceso, necesitado de una
forma metodolégica que lo encauce y
desarrolle.

ELABORACION DEL PLAN
DE COMUNICACION

El plan de comunicacion de C.N. TRI-
LLO ha sido una actividad nueva, que
ha demandado el esfuerzo de un grupo
multidisciplinar, que ha dado los si-
guientes pasos:

- Discusién interna del concepto de

comunicacion e imagen corporativa.

- Determinacion de las politicas de

comunicacion empresarial

- Definicion de la misién del Plan y

sus Objetivos

- Elaboracion y Desarrollo del Plan

- Confeccion de los Cuadros de ac-

tuaciones

- Aplicacion del Plan de lanzamiento

El grupo multidisciplinar que los ha lle-
vado a cabo ha sido el “Comite de De-
sarrollo Organizativo”, integrado por
miembros de las diferentes areas fun-
cionales, entre ellas la responsable de
la propia comunicacion. Este grupo ha
hecho el papel de asesor de la
Direccién, que desde el primer momen-
to ha considerado a la Comunicacidn
como una herramienta estratégica fun-
damental.

Discusion del concepto de
comunicacion e imagen corporativa

Aungue para muchos pueda parecer
obvio este concepto, la realidad mues-
tra y méds en organizaciones focaliza-
das hacia el mundo técnico, que se
confunde comunicar con informar,

La existencia de un proceso de reali-
mentacioén en la comunicacion es deci-
sivo en esta consideracion: En cada
transmision del mensaje, lo que se
guiere decir, es diferente a lo que se
expresa, que también se diferencia
respecto a lo que se entiende. Las
modificaciones en los contenidos en
este proceso en cascada son constan-
tes. Es necesarioc asegurar que el
mensaje llega sin deformar y se en-
tiende de todos los niveles y perso-
nas. Para ello también es imprescindi-
ble, que todos los intermediarios que
participan en dicha transmisién sean
conscientes de este hecho y asuman
el esfuerzo de correccion de las defor-
maciones de los mensajes.

Un segundo esfuerzo realizado ha si-
do la determinacién de los conceptos
de imagen e identidad corporativa y
del procedimiento de gestion de
aquella.

Entender estos principios y sobre todo
el caracter de “proceso de humano” es
de vital importancia para el desarrollo
de un plan de comunicacion. Sobre to-
do porque “una importante parte del es-
fuerzo de un directivo debe centrarse
en el proceso de comunicacion”.

Definicién de las Politicas
de comunicacién empresarial

La politica de comunicacién de
C.N.Trillo ha sido definida, con cardcter
previo al Plan, en los documentos pro-
gramaticos que establecen las bases
de la filosofia empresarial y que consti-
tuyen sus Referencias.
Estas Referencias fueron preparadas
por un grupo de anélisis y se presenta-
ron y comentaron por la totalidad de la
plantilla, a través de reuniones partici-
pativas establecidas al efecto. Queda
establecida la misién y vision empresa-
rial y se exponen las conviccicnes, los
valores esenciales, los principios cultu-
rales y las politicas generales que con-
forma el “acerbo cultural” y “estilo” de la
empresa.
La politica de comunicacion ha sido
enunciada en los siguientes términos:
- Instaurar métodos y herramientas
destinados a la bisqueda de opinidn,
como forma de progreso para evitar la
autocomplacencia y posibilitar la me-
jora.
- Establecer la transparencia informa-
tiva como norma de actuacién.,
- Crear grupos multidisciplinares que
permitan analizar las diferentes tema-
ticas planteadas, de cara a lograr el
maximo enriguecimiento en las solu-
ciones a proponer.
- Establecer canales 6 medios de co-
municacion de las opiniones.



- Asegurar a ultranza el desarrollo de

las acciones de comunicacion esta-

bleciendo una politica de “puertas

abiertas” al proceso de comunicacion.
La estrategia propuesta en el plan de
comunicacion busca la creacion de un
flujo constante informativo y de comuni-
cacién (el silencio es ensorcededor),
que logre la plena responsabilizacion,
la motivacion y la involucracion de to-
dos los empleados (el empleado es el
primer portavoz empresarial).

Misién y Objetivos del Plan

Tras la definicidn de las anteriores poli-
ticas de comunicacion, la misién del
Plan ha sido establecida en los siguien-
tes términos:

“Hacer compatible el objetivo empresa-
rial con los objetivos sociales e indivi-
duales”.

Esta definicion establece, por tanto, el
establecimiento de un espacio comun
para el desarrollo de los intereses de la
empresa, la sociedad y los individuos.
Como minimo se pretende la transmi-
sion de la informacion, no olvidando
que en su alcance mayor llega al reto
de “compartir ideas, emociones y/o co-
nocimientos”™.

Los objetivos del Plan se han formula-
do de la siguiente manera:

En el dmbito interior

» Fomentar el desarrollo y la potencia-
cién de la cultura y personalidad em-
presarial, sobre todo dando a conocer
los valores establecidos que rigen los
comportamientos individuales y colecti-
VOS.

* Fomentar la integracién de los esfuer-
zos de todos los empleados en el pro-
ceso productivo, posibilitando el cono-
cimiento de los logros, condicionantes
y expectativas.

 Facilitar los cauces de participacion y
opinién y lograr la divulgacion de la in-
formacion.

En el ambito externo

* Dar la cobertura informativa precisa,
tanto de lo referente al hecho empresa-
rial y al proceso productivo de la
Central, como al mundo eléctrico-nu-
clear. Este alcance es fruto de la con-
viccion de que el mundo nuclear es in-
terdependiente en sus problemas y
resultados.

¢ Divulgar los beneficios repercutidos a
la comunidad social, por cuanto se par-
ticipa en un sector socioeconémico de
cardcter estratégico para la sociedad.

= Lograr transmitir la imagen empresa-
rial deseada.

Elaboracion y desarrollo del Plan

El plan se ha configurado a partir de
una matriz gque ha desglosado las fun-
ciones empresariales:
- Objetive del negocio : produccion
eléctrica en condiciones de seguri-

COMUNICACION

MEDIOS DE COMUNICACION

PLAN DE RECARGA

SISTEMAS DE DIRECCION

MEDIOS DE COMUNICACION

CENTRO DE INFORMACION

REUNIONES SEMESTRALES CON
| ALCALDES Y MEDIOS DE
COMUNICACION PROVINCIALES

ENCUENTRC ANUAL CON
AUTORIDADES

PUBLICACIONES PERIODICAS

MEDIOS DE COMUNICACION

PUBLICIDAD

INFORMES PERIODICOS

ENCUENTROS CULTURALES

PATROCINIO

dad y con los parametros de calidad
y coste Optimos con respecto a las
exigencias del mercado.

- Mundo empresarial : Cobertura de
las informaciones relacionadas con
las prestaciones laborales y otros
asuntos interrelacionados.

- Mundo externo : mercado y entor-
no, considerando tanto el hecho nu-
clear en su totalidad como el encua-
dramiento de la actividad en el
mundo eléctrico y en el mundo ener-
gético.

- Desarrollo corporativo, con la expo-

sicién y aportaciones de todo aquello

relacionado con la personalidad y

cultura especifica empresarial.
Estas funciones se han desarrollado a
través de los denominados contenidos
informativos que definen qué es lo que
se desea comunicar (p. ejemplo: infor-
mar de la cultura empresarial, de los
resultados corporativos, de las inciden-
cias, del convenio colectivo, del merca-
do nuclear, de los planes energéticos
nacionales etc...)
A su vez, estos contenidos han sido
definidos en las diferentes situaciones
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consideradas en la propia Central (nor-
mal, emergencia, recarga, incidencia) y
con respecto a sus destinatarios exter-
nos y/o internos. Finalmente, cuando ha
sido preciso, se han determinado los do-
cumentos de desarrollo necesarios, in-
cluso en forma de procedimiento.

Un segundo ejercicio que se ha realiza-
do ha sido la identificacién pormenori-
zada de los destinatarios externos e in-
ternos. Esta clasificacion es muy
importante de cara a determinar for-
mas, intensidades de actuacién y con-
tenidos.

Por (ltimo, se han enunciado los me-
dios de comunicacion disponibles vy sus
posibilidades y se han establecido los
puntos para un sistema de supervision
y control. Este se basa en actuaciones
directas e indirectas que parten de sis-
temas varios de busqueda de opinidn,
de consulta a nivel individual vy colecti-
vas, contando con la utilizacién de gru-
pos de analisis.

Cuadro de Realizaciones
y Comunicacion Interna

En el cuadro adjunto quedan recogidas
las acciones mas significativas desarro-
lladas. En lo que respecta al mundo de
la comunicacién interna se hacen los
siguientes comentarios;

El Plan de Comunicacion en Recarga
consiste en una serie de acciones pro-
gramadas, tanto en el ambito interno
como externo de la empresa. Asi se
cubrieron las notas a la prensa, las reu-
niones informativas con los contratistas
y con los empleados, la distribucién de
una encuesta y la publicacién diaria de
un periddico mural con datos e informa-
ciones significativas sobre la marcha
de los trabajos. La experiencia ha sido
muy positiva y es base para actuacio-
nes futuras de mejora.

En lo referido al Boletin de
Comunicacion Interna, el nuevo forma-
to y contenido ha sido una evolucidn
del anterior Boletin Informativo. La en-
cuesta que se realizdé con éste, mostré
un hecho contradictorio; Su aceptacion
era muy superior entre los destinatarios
externos a la Central que entre los em-
pleados. Todavia es pronto para dar
una opinién sobre este nuevo docu-
mento. Si debe citarse, que constituye
la herramienta bésica de divulgacion de
los mensajes asociados a las politicas
y hechos empresariales y de integra-
cion con respecto a las realizaciones V%
esfuerzos de los que en ella trabajan.
El saber quienes somos, donde esta-
mos y a donde vamos, es completa-
mente necesario para aunar voluntades
y alinear los esfuerzos en la direccién
deseada. Su exposicién escrita es de
gran ayuda en la actuacion jerdrquica
de las distintas unidades.

INFORMACION EXTERIOR

En la sociedad actual, la informacién
se ha convertido en el mayor instru-

40  REVISTA SNE, Octubre 1995

DISTRIBUCION POR SECTORES DE ACTIVIDAD DE LAS VISTAS AL GENTRO DE INFORMACION

40

mento de captacion y conformacion de
la Opinién Publica, sobre todo, por-
que, pasada la escolaridad obligatoria,
para la inmensa mayoria de los ciuda-
danos, los principales vehiculos de
formacién e informacién lo constituyen
los medios de comunicacién.
Desde un principio, alla desde el ini-
cio de los ochenta, con la Central to-
davia en cimientos, Trillo | se planted
como cuestion prioritaria el estableci-
miento de una informacién responsa-
ble, objetiva, sin agresividad, pero
también sin cortapisas. Una informa-
cioén de “primera mano”, manteniendo
un contacto abierto con los medios de
comunicacion, tanto provinciales co-
mo nacionales, y una relacién con el
publico, fundamentalmente, a través
de las visitas diarias a su Centro de
Informacion.
Esta informacién, ademas, debia brin-
darse en sentido amplio, de forma co-
herente, sin ningun tipo de tergiversa-
cion; receptible a la busgueda de
opinion y disponible para el anélisis y
el cologuio, acerca del funcionamiento
de la Central y su contribucién socio-
econdmica a desarrollo del entorno.
Para ello, el proceso de comunicacién
habia que estratificarlo, en funcién de
los destinatarios y los distintos niveles
de demanda informativa. Una primera
clasificacién global de esta politica in-
formativa externa, que diariamente se
viene desarrollando en Trillo I, nos lle-
varia a dividirla en dos apartados;

- Informacion de “puertas adentro”.

- Informacidén de “puertas afuera®.

Informacion de “Puertas Adentro”

Desde hace ya catorce afos, la
Central de Trillo | ha tratado de acer-
car su actividad cotidiana a todo tipo
de colectivos, divulgando su informa-
cion, bdsicamente a través de su
Centro de Informacién y visitas a la
Instalacién “in situ”.

En este tipo de exposiciones perma-
nentes, (Centros de Informacion), la

administracion
B empresas
B ensefianza
jubilados

B otros

dificultad no esta en decidir qué se
quiere transmitir al ciudadano, sino cé-
mo hay que presentarlo, profundizan-
do, en unas ocasiones, en aspectos
concretos o facilitando, en otras, un
mensaje general e integrado, a través
de técnicas seleccionadas (videos, au-
dios, paneles, ...etc.), procurando con-
seguir que los mensajes sean adecua-
dos y presentados de la forma mds
eficaz.
No es lo mas importante, por ejemplo,
que el Centro de Informacion de Trillo
| sea una estructura de hormigén ar-
mado; que albergue un area total de
exposicion de 1000 metros cuadrados;
gue el visitante encuentre en su inte-
rior videos, audios, programas interac-
tivos, fibras opticas, etc.; ni gue, por
ultimo, los visitantes en grupo giren re-
corridos por los distintos edificios, gue
configuran la Central.
Si uno de los problemas mds graves
que plantea esta politica informativa
es la brecha existente entre el nivel de
conocimientos del publico y la comple-
jidad técnica de las materias a expli-
car, en el Centro de Informacién de
Trillo | se procuran tener permanente-
mente en cuenta, para cualquier visita,
individual o colectiva, programada o
no programada, las siguientes premi-
sas:
¢ No hay una informacién dnica.-
Cada mundo, cada grupo, tiene su
propia informacién. Lo mejor de lo
gue no se entiende es no creerselo:
y saber que la culpa es de quien nos
habla, que o no quiere o no sabe
hacerlo en nuestro lenguaje.
° Presencia personal permanenie.-
En todas las visitas, y durante el
tiempo que ocupan, hay personal
del Centro de Informacién procuran-
do que los visitantes reflexionen en
voz alta; provocando, en la medida
de lo posible durante el trayecto,
preguntas claves y completando, de
esta manera, la informacion con las
respuestas a todas las cuestiones
que pudieran plantearse.
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* [ enguaje sencillo, racional y sin
florilegios.- Nada resulta tan intran-
quilizador como los esfuerzos de al-
guien por convencer de algo en lo
que quiere creer totalmente, perc no
lo consigue. Los principios basicos
deben ser presentados de modo
ameno. Divertir ensefiando, (la di-
version y los juegos no estan refii-
dos con el conocimiento; mas bien
proceden de él), renunciando a la
carga publicitaria gratuita. Se pre-
tende permanentemente crear la
imagen de una Central abierta y fa-
miliar, lo cual significa que las mate-
rias tecnologicas no deben perder
su relacioén con la experiencia del vi-
vir a diario de las gentes.

¢ Claridad, sin ocultar informacion.-
El publico precisa que se le hable de
forma viva y clara, sin ocultar infor-
macién, ni despreciar a los que téc-
nicamente no se encuentran a una
altura razonable. A los visitantes hay
que hablarles con el corazon y la ca-
beza. Si falta uno de los dos compo-
nentes, no se producira la verdadera
comunicacion entre “el técnico” y “el
lego”. Ni existen secretos, ni pregun-
tas indiscretas: todas son validas y
todas deben responderse inmediata-
mente, a ser posible, o con la pro-
mesa de contestacion en el menor
tiempo posible.

» Estructuracion en bloques informa-
tivos.- Para una informacion eficaz,
hay que tener muy claros los aparta-
dos a comunicar, a quién y como.
Intentar una informacién Unica, que
aspire a serlo todo, puede desembo-
car en quedarse reducida en nada.
No es la cantidad de informacion, si-
no la organizacién de la misma lo
que importa. La CREDIBILIDAD es
el objetivo basico a conseguir en la
comunicacion.

* Guion y apoyatura visual.- Hay
gue seguir un orden explicativo, y
todo ello, apoyado en lo posible con
informacion visual. La pelicula, la
imagen, lejos de ser una expresion

B menos de 20 afios

mas de 60 afos

intelectualizada de la vida, es en si
una vida, de la que participan los
espectadores. En el lenguaje de las
imagenes, el visitante busca menos
expresarse con vistas a un inter-
cambio, que participar de una exis-
tencia.

* La informacion no es formacion.-
Hay que informar teniendo en cuen-
ta los nuevos modos de expresion,
interviniendo con orientacion y equi-
librio, es decir, con respeto de la
persona.

Informacion “De Puertas Afuera”

Esta comunicacion de “puertas afuera”
se ha venido realizando con la edicion
de publicaciones periddicas y relacio-
nes directas con los medios de comu-
nicacion.

Publicaciones:

a) Informe publico.- Editado tras la
concesion de la Autorizacién de
Construccion (agosto, 1979). En dicho
informe se explicaron las razones para
la eleccién del emplazamiente de la
Central.

b) “ALCARRIA ALTA”.- Nacio como
revista mensual en febrero de 1982
(practicamente desde el inicio de las
obras), dando informacidn de la Planta
(mes a mes) y de aquellas noticias inte-
resantes gue reflejasen, de alguna ma-
nera, la vida en la zona de influencia y
que, en muchos casos, no aparecian
tratadas en los medios informativos ha-
bituales. Se trataba, en definitiva, de
reflejar nuestros signos de identidad,
completandolos con informacion de la
actualidad circundante.

Sucesivas encuestas realizadas en la
provincia de Guadalajara sobre su
grado de aceptacion, han puesto de
manifiesto que “ALCARRIA ALTA” se
ha convertido en el “periddico de la
zona”, trascendiendo su mision inicial
y llenando un vacio que, en este senti-
do, existia. Con una tirada actual de

6.000 ejemplares, y a través de sus
127 numeros ordinarios y 15 extraordi-
narios ya publicados, en cualquier ca-
so, la maxima preocupacion de “AL-
CARRIA ALTA" es la de buscar ese
“nivel” y “tono” apropiado para una me-
jor sintonizacion con los destinatarios
habituales de la revista.

¢) Boletin informativo.- Desde febre-
ro de 1991, la Central de Trillo 1 viene
publicando un boletin relativo al funcio-
namiento de la empresa. A principios
de este afio 95, ha aparecido un nuevo
Boletin de Comunicacion Interna, de
ocho paginas, gue es una evolucion del
anterior, donde se recoge informacion
especifica de la Agrupacion Central de
Trillo 1.

d) Folletos institucionales, de
Recarga , Cdrteles diddcticos, docu-
mentos F.A.E.,..elc.

“ inea caliente” con la Prensa:

Las relaciones con los medios informa-
tivos se han desarrollado de acuerdo
con las siguientes premisas:

a) Hablar y, ademas, hacerlo con fre-
cuencia.- Hay que facilitar datos fia-
bles y andlisis responsables de los he-
chos, apegandose a la verdad, aungue
ésta nadie la cree. No es un problema
de buenos y malos, sino de previsidon y
eficacia.

b) No hay medio de informacion des-
preciable.- Los medios informativos
provinciales deben ser tratados en pie
de igualdad e, incluso, con privilegio
respecto de los grandes medios.

¢) Equipo humano serio y competen-
te.- Hay que partir de la base de que,
como cualquier actividad humana, esta
tarea también es vulnerable, aunque se
lleva a cabo seria e inteligentemente.
El informador, tenga o no dudas, tiene
que estar seguro de que en la Central
se hacen las cosas todo lo bien que
pueden hacerse y que en ella trabaja
un equipo humano, no infalible, pero si
serio y competente.

d) Voluntad de convencer en liber-
tad.- Sin pretender educar a nadie.

e) Buscar términos comprensibles.-
Hay que hablar para darse a entender.
Todo debe ser sacrificado a la claridad.
Azorin decfa: «Mas vale ser censurado
por un gramatico que no ser entendi-
do».

f) Espacio informativo.- El periodista
debe sentirse independiente.

En definitiva, si hubiera que caracte-
rizar con una soéla palabra la politica in-
formativa al exterior desarrollada en la
Central de Trillo I, durante los ultimos
15 afos, podriamos utilizar la denomi-
nacién de activa, como expresion de
compromiso asumido ante la sociedad,
ante los medios informativos, de man-
tener abierta una linea de transparen-
cia, de rigor, de claridad y de disponibi-
lidad. Con el tiempo, creemos que esta
politica informativa ha demostrado que
esa voluntad de comunicar ya desde
los cimientos no contenia sdlo pala-
bras. También habia intenciones.
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