UNA FUNCION DIRECTIVA

Alo largo de la historia del Proyecto Trillo,
tantc desde el comienzo de su construc-
cién, como durante su actual fase de ex-
plotacion, la Asociacion ha venido afron-
tando los nuevos y crecientes desafios
asociados & la Comunicacién, concedien-
do una atencioén creciente a esta importan-
te funcién humana vy social. Si primero de-
bimos atender la novedad de la
contestacion nuclear, ahora hemos tenido
que afadir el esfuerzo de transmitir el pro-
fundo cambio cultural que se deriva de la
mecdificacion del negocio eléctrico, con la
reciente liberalizacion de su mercado.

A este respecto siempre serd importante
recordar, y por mucho que se repita nunca
serd suficiente, la diferencia que existe en-
tre informar, conceptc pasivo y unidirec-
cional, y comunicar, concepto bidireccio-
nal e interactivo. ¥ que existe un largo
camino entre “transmitir’ un mensaje , v
“compartir” su contenido. Entre canalizarlo
y ser protagonista.

En el mundo nuclear no es ninglin secreto
reconocer, hoy, que de nada sirve dispo-
ner de conocimientos, tecnologia y solu-
ciones, si nuestros clientes ni las entien-
den, ni las aceptan. ¥ esto, no es sdlo un
problema de informacién. En el mundo de
la empresa, y mas en el actual momento de
cambio, es una necesidad potenciar las
formas de hacer y procurar su entendi-
miento.
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Visita a CN. Triflo 1 del Subo‘efééé&‘;-;'gf_ égékemé en Guadalajara.

POLITICA DE
COMUNICACION

En les documentos elaborados en 1993, pa-
ra definir las referencias empresariales -
Proyecto de Empresa-, se propone como
Valor esencial, a nivel del desempefio indivi-
dual y del conjunto de la Organizacion, la
transparencia en las actuaciones y en la in-
formacion suministrada. Este valor inspira
una cultura proclive a suministrar una res-
puesta sistemética, fluida y veraz a la exi-
gencia interna v social de informacion -més
cuando se constata su fuerte rechazo publi-
co-, volviéndose imprescindible, ademds,
para mantener ese clima de confianza y cre-
dibilidad que evidencia la existencia de una
arraigada cultura de sequridad.
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La concrecién final de las politicas de co-
municacién que se proponen, a partir de los
anteriores Valores y en la Cultura enunciada,
es la siguiente:

» Comunicacion Interna: planteando una ac-
titud de “puertas abiertas”; estableciendo
un sistema fiable para el seguimiento de la
opinién que permita validar acciones v co-
rregir errores. Para ello se propone contar
con la ayuda de “grupos de analisis” que
aprovechen las sinergias derivaclas del tra-
bajo en equipo, para interpretar resultados
y aportar soluciones. También se plantea
una correcta utilizacién de los diferentes
medios de comunicacion y un objetivo fi-
nal: posicionar al empleado come primer
portavoz empresarial.
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* Comunicacion Externa: se enfoca hacia la
gestion correcta de los medios de comuni-
cacion y de aquellos otros procedimientos
gue permitan informar con veracidad, cla-
ridad vy transparencia, habida cuenta de la
necesidad de preservar y acrecentar nues-
tra “Imagen Corporativa”.

En definitiva, se entiende que la existencia v
proyeccion futura de C.N. Trillo 1 requiere
apostar, decididamente, por el dialogo y en
entendimiento con nuestro entorno: la
Sociedad; nuestros propietarios; nuestros pro-
veedores; nuestros accicnisty; etc....en conso-
nancia con lo que el actual momento cultural
demanda: transparencia, veracidad vy claridad
con respecto a una actividad que estd seria-
mente cuestionada.

EL PLAN DE COMUNICACION

En 1994 se elabord un Plan especifico que
ademas de plantear la respuesta ante el hecho
~ externo asociado a la contestacién nuclear,
planted una respuesta ante el momente de
cambio que se avecinaba en el sector eléctri-
co. Este Plan se centrd en aclarar las bases con-
ceptuales y establecer la infraestructura empre-
sarial de medios de comunicacion para su
desarrollo.

El Plan dedicd un primer espacio a reflexionar
sobre el concepto de Comunicacion, pues en
una organizacion productiva y volcada la he-
cho técnico, lo mas facil es terminar elaboran-
do procedimientos y rellenando formatos con
los mensajes solicitados, sus destinatarios, las
acciones propuestas y sus contenidos, progra-
méndolos en el tiempo. Esto puede hacer olvi-
dar el decisivo cardcter humano de la comuni-
cacion.

No debemos considerar a esta funcion como
un “relé eléctrico programable”, que se acciona
a partir de una sefial de entrada y con paréme-
tros completamente determinables, ni debe-
mos terminar concluyendo que es necesario
reclactar un procedimiento que indigue cdémo
un responsable debe desayunar, peri¢dica-
mente, con sus suberdinados y comentar la
marcha de la empresa, sus incertidumbres, las
malas noticias, etc. La estructura jerdrquica de-
be tener asumido que necesita coordinarse
con el sistema de Direccion y con la infraes-
tructura de comunicacién empresarial.

El Plan planted la actuacion de la empresa en
cuatro ambitos, definiendo sus mensajes y sus
receptores, sus objetivos y los fines buscados:

e E| Producto: abarcarfa al kWh-nuclear,
con las peculiaridades que lo singularizan.
* |03 Recursos Humanos: estableciendo sus
intereses, necesidades, v buscando un cam-
po de entendimiento empresa-empleado.

e E| Mercado: incorporando las exigencias
del entomo proximo y de la Sociedad, los
accionistas, las propietarias, los suministra-
dores, .....etc
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* La Corporacién: atendiendo a la atencién
Y promocion de una “personalidad empre-
sarial especifica”.

Por tltimo el Plan estable una infraestructura de
medios de Comunicacion que de soporte para
el cumplimiento de la misién empresarial, y ha-
cer posibles las politicas propugnadas.

Este Plan acoge otras iniciativas de mayor deta-
lle como son el Plan de Comunicacién de
Recargas v es una referencia de cara al Plan de
Comunicacién del "Proyecto de Mejora
Continua".

REALIZACIONES

Se relatan a continuacion una serie de activida-
des realizadas en el marco de la
Comunicacion, unas histdricas y otras derivadas
del Plan elaborado en 1994. Pero esta exposi-
cion no debe hacernos olvidar, como va se ha
comentado, que el méximo valor se obtiene
cuando el sistema de Direccion de la empresa
se coordina con este esfuerzo empresarial rea-
lizado.

Ambito Exterior

e £/ Centro de Informacicn: es la referencia
obligada y mas importante con respecto a la
accion exterior. Al gran esfuerzo gue supone
hacer un seguimiento diaric de la opinidn en
nuestro entomo, Y responder a la demanda in-
formativa y a los “medios de comunicacién”,
hay que sumar la atencion personalizada a las
continuas visitas, de las cuales el 60% provie-
nen del mundo de la ensefianza. Desde su
inauguracion 250.000 visitantes han recorrido
las instalaciones de un edificio que entré en
servicio cuando se hormigonaba el edificio del
Reactor, convirtiéndose en el mas claro expo-
nente de la determinacion empresarial de man-
tener una politica de transparencia v veracidad
informativa.

¢ (iclos de Conferencias “Encuentros
Culturales™: se han cubierto, ya, diez ciclos,
con mas de 60 conferenciantes de primera [i-
nea, como muestra inequivoca del compromi-
so de la Central de estar presente en su comar-
ca y sus habitantes. Un libro recoge,
anualmente, el contenido de las conferencias.

* Encuentros semestrales con Autoridades y
Medlios de Comunicacion: Estas reuniones con-
gregan a los alcaldes del entorno a los 10 km
cle la Planta, v al dia siguiente, a los medics de
comunicacion de la Provincia. Tras la entrega
de un informe especifico y la presentacién de-
tallada de los resultados, se realiza una rueda
de prensa o un intercambio de opiniones so-
bre todo lo relacionado con la actividad em-
presarial de C.N. Trillo 1.

* Patrocinio, Presencia y Mecenazgo: La pre-
sencia empresarial se extiende en otras muchas
actividades realizadas con la vida cultural, eco-
ndmicay social de la Provincia.

o Revista Alcarria Alta: cuenta con dieciséis
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° 939.000 visitantes

¢ 95% en grupos

* 56% Varones

® 63% menores de 30 afos

afos de antiglie-
dad esta publi-
cacion bimen-
sual, que tiene
una tirada de
6000 ejempla-
res. Su conteni-
do Incorpora la
vida del entormno
de la Central al
hecho produc-
tive y empresa-
rial.

¢ Paginas Web
en Internet: se
han instalado
este afio y pre-
tenden servir de
ayuda en la co-
municacion de
empresa, y en lo
referente a la
atencién informativa al
hecho nuclear. Conside-
ramos que ademas de
su valor comercial, ten-
dran un valor estratégi-
co futuro en lo referido
al mundlo de la informa-
cién nuclear. Cerca de
300 consultas diarias
muestran la potenciali-
dad de esta nueva he-
rramienta.

* Presentacion Cor-
porativa: mas de 80 transparencias constituyen
una base de datos e imégenes que uniformizan
la presencia extericr de C.N. Trillo en foros y
reuniones. Ahora estd en desarrollo comple-
mentarla con una base de datos de imagenes.

Ambito Interior

¢ Boletin de Comunicacion Interna: En su
actual formato cuenta con tres afios de anti-
gliedad y 24 nlmeros editados. Ante-
riormente, y desde 1991, estaba el Boletin
Informativo. Esta publicacion, que edita 1200
ejemplares, es una singularidad en el Sector
Eléctrico y consideramos que se ha converti-
do en una referencia de cara a otra forma de
hacer la comunicacion.
El Boletin de Comunicacién ha dado cobertu-
ra a un amplio plan de “Cambio Cultural”
promovide para hacer frente al proceso de |i-
beralizacion del sector eléctrico, incorporan-
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* 60% mundo ensefianza
® 97% Provincia Guadalajara
* 9% extranjeros

do otras publicaciones especificas de filoso-
fia y estrategia empresarial.

e Pantallas Corporativas: Estan instaladas en
lugares de acceso colectivo. Reflejan tanto los
parametros de funcionamiento v de referencia,
como los objetivos empresariales que determi-
nan, finalmente, un porcentaje de la retribu-
cién salarial, asi como mensajes e informacion
diversa.

e Plan de Comunicacion en Recarga: informa
y recoge la opinion de los trabajadores sub-
contratados, permitiendo incorporar las mejo-
res identificadas y tratando de establecer ca-
nales de comunicacisn con las empresas de
servicios, y con los propios empleados. Este
Plan prevé reuniones con contratistas, con
empleadoes, identificacién de mejoras, etc.

¢ Correo Electronico: se ha convertido en
una nueva herramienta de incalculable po-
der para la distribucién de informacion de
apoyo, via jerarquica o general.
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