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I. INTRODUCCION
La comunicacion politica conjuga dos de los elementos fundamentales en la accion de

los politicos y las administraciones publicas, al ligar la gestion (politica) con la
necesidad de dar cuenta de ello ante la sociedad (comunicar), de ahi que podamos
apuntar que la comunicacion institucional sea una proceso de mediacién que
interrelaciona a los gobiernos con los electores y lo hace, con la intermediacion de una
institucion aceptada, aunque ahora se cuestione su credibilidad, los medios de
comunicacion social. Y es que este tipo de comunicacion es producto del encuentro
entre politica y medios de comunicacion social y su estudio permite analizar los nuevos
fendmenos mediatico-politicos que transformaron y siguen haciendo evolucionar la

politica y su exposicion al publico (Swanson, 1995)

Esa necesidad del politico de dar cuenta de su accién para legitimarse ante el electorado
ha hecho posible que a lo largo de las ultimas décadas, las coincidentes con el final del
siglo XX y el inicio del presente, los procesos comunicativos hayan ido ganando peso y
relevancia en la sociedad. Una sociedad a la que se ha adjetivado como del
conocimiento, de la informacion en red. Sociedad que se desarrolla y convive con la
permanente necesidad de conocer, algo que ineludiblemente va ligado a la necesidad de
disponer de informacion. Informacién que se requiere al momento, ya que en plena era
de internet y de la globalizacion cualquier demora que surja entre el clic del raton y la
aparicion de los pertinentes datos o enlaces en la pantalla del ordenador o los teléfonos
inteligentes provoca la huida del usuario en busqueda de respuestas inmediatas. Es por
ello que las necesidades en materia de comunicacion han crecido a un ritmo de vértigo,
de la misma forma que se ha pasado de las pesadas computadoras a los modernos
ordenadores portatiles o a los teléfonos inteligentes. Comunicar no es ya una necesidad
sino una obligacion, algo que hace que cualquier organizacion o institucion, privada o
publica no pueda obviar esa necesidad y ese compromiso con sus publicos. Y es que en
un tiempo en el que hasta los silencios tienen un significado y un simbolismo
comunicativo, comunicarse es una necesidad que ha adquirido una importancia

impensable hace apenas unas decenas de afos atrés.

Necesidad de comunicar que se ha impuesto como un nuevo habito social, tal como

recuerda Castells (1998: 339-402) al aludir a que “el poder reside en los codigos de



informacion y en las iméagenes de representacion en torno a las cuales las sociedades
organizan sus instituciones y la gente construye sus vias y decide su conducta”; sus
pautas de comportamiento en las relaciones con los demas. De ahi que para esa sociedad
las fuentes comunicativas, los medios informativos, alcanzan una importancia y una
relevancia tal que todas las instituciones, organizaciones y formaciones politicas se ven
impelidas, en cuanto a sujetos emisores de una informacién que poseen, a disponer de
gabinetes de prensa 0 comunicacion para canalizar esos datos y atender la demanda de

los medios de comunicacion que intermedian con sus lectores/ciudadanos.

Por ello es dentro de este concepto mas amplio del hecho comunicativo y sus
consecuencias donde hemos de situar a los gabinetes de comunicacion, los herederos
por absorcion de funciones de las antiguas oficinas de prensa. Estos gabinetes
responden a un nuevo modelo de gestion de la comunicacion y la imagen que ofrecen
una serie de servicios especificos y que gestionan la comunicacion en un doble sentido:
hacia dentro y de la institucion hacia el exterior. Son una nueva herramienta de la que
disponen las organizaciones para dar respuesta a las nuevas necesidades de informacién
que les llegan desde la sociedad, una sociedad en la que la informacion y la
comunicacion son valores que cotizan al alza en un mundo globalizado en el que el
saber (en el sentido mas concreto del conocimiento) como la comunicacion es poder y
en el que las empresas buscan estar en posesion de la informacion que necesitan los
ciudadanos para poder negociar con ella. Una herramienta que toman prestada del viejo
oficio del periodismo. Un oficio en el que la persuasién juega un papel importante,
aunque no menos relevante que la necesidad de utilizar por parte de los periodistas
argumentos sélidos y contrastados, para poder convencer con razonamientos empiricos
a los jefes, en primer lugar, y a los lectores en segundo término. Es por ello que los
politicos una vez convencidos del poder de la comunicacién no dudan en recurrir a sus

profesionales para que actlen en su beneficio.

Espafia tampoco es ajena al hecho de que el nuevo orden social reside en detentar los
codigos de la informacién y a la constatacion de que la sociedad de la informacion,
como refiere Castells, ha convertido al mundo en una “pequena aldea” en la que,
salvando las distancias, los saberes circulan a gran velocidad y sin barreras fisicas o

geograficas. Motivo por el cual esos organismos gestores de la informaciéon de las



administraciones y encargados de atender las demandas de los medios de comunicacion
que son los gabinetes de comunicacion institucionales han alcanzado también en el
ultimo tramo del pasado siglo y en lo que va del presente un importante desarrollo y un
alto grado de implantacion en Espafia (Aira, 2011). Hasta el punto de que se han
revelado y consolidado como entes gestores de la informacién integrada, oficinas que
centralizan los flujos informativos y entes determinantes de qué informacion/es y en qué
momento salen a la luz. En suma, nada de lo que pasa en las instituciones a las que

representan escapa a su funcién escrutadora.

Esas consultorias de la comunicacion politica han vivido en las Gltimas décadas afios
una eclosién y el nimero de profesionales, casos de periodistas 0 comunicadores, que
son requeridos por los partidos politicos, sus lideres o los gestores de las
administraciones publicas aumenta a velocidad de crucero. La "industria del spinning"
un término acufiado por Rawnsley (2010) funciona en paises anglosajones de larga
tradicion democratica para asegurar hasta el ultimo detalle el control de la comunicacién

politica.

Conviene aclara el significado de "spin" y sus vinculaciones con la comunicacion. "Spin
doctor” es la palabra con la que los anglosajones se refieren a los asesores o directores
de comunicacién que tienen los profesionales de los politicos, son mezcla de asesores y
estrategas. El término viene de lejos, de los afios 1850-1900, como refiere Xifra (2002),
al apuntar que con él se designaba a los agentes de prensa o "publicity”. Como reitera
Xifra, el agente de prensa defendia en ocasiones excepcionales los intereses de su
cliente, normalmente personalidades de la politica o personales relevantes del mundo
del deporte y el espectaculo. Esa defensa era muy agresiva con el objetivo de aumentar

la notoriedad del cliente.

En Espafa la industria del "spinning"” también toma carta de naturaleza, al tiempo que
genera nuevos puestos de trabajo a los profesionales de la comunicacién, si bien aqui
esta industria estd muy vinculada a los partidos politicos y estrechamente vinculada a la
ideologia politica de quienes les contratan (Aira, 2011) y matiza que es el ambito

municipal el punto de partida de esta figura.



Inicialmente como oficinas de prensa, gestionadas por los directores de comunicacion
(Dircom), dedicadas a atender la demanda de informacion que les llegaba de los medios
de comunicacion, en especial de los diarios locales en el caso espafiol, han acabado
asumiendo funciones que les han hecho engordar su lista de obligaciones y
responsabilidades. Listado que abarca desde esa gestion comunicativa hasta la
organizacion de eventos en los que se “vende” la gestion de las instituciones para
aumentar la reputacion social de las mismas con fines variados, segin sean
administraciones publicas o empresas privadas. Si bien las primeras, de las que se ocupa
el presente trabajo de investigacion, buscan mantener la confianza del electorado y
garantizar los apoyos para que se mantenga el color del gobierno.

En general puede afirmarse, como se vera a lo largo de estas péginas en las que se
repasa la literatura cientifica existente sobre la materia, que estas antiguas oficinas de
prensa han acabado asumiendo un papel mas vinculado con las relaciones publicas y el
marketing que estan en la orilla opuesta de la informacién y que se vinculan més con la
publicidad y la propaganda, asociadas ambas facetas a la funcion asumida por los
gabinetes de publicitar la buena gestiébn que las administraciones realizan de los
recursos de los administrados. También se encargan de destacar la figura de los
responsables politicos de las mismas. Responsables éstos que son quienes seleccionan a
los jefes de esos gabinetes que engrosan los listados cada vez méas extensos de los
asesores. Una figura que condiciona doblemente la labor del periodista 0 comunic6logo
responsable del departamento, dado que, por una parte, tan solo tiene la certeza de
disponer de los cuatro afios de mandato que tiene su superior y por otra debe adecuar su
gestion a las necesidades de su jefe o del equipo de gobierno de la administracion a la
que sirve, impidiéndole implantar un plan de gestion a largo plazo que pueda servir de

referente para sus sustitutos.

Esa evolucion en el concepto de comunicacién y de los organismos encargados de
difundirla e interpretarla se ha puesto de manifiesto de forma maés evidente y tangible en
instituciones pequefias como los consistorios o los ayuntamientos de ayuntamientos
como algunos politicos decidieron afios ha rebautizar a las diputaciones provinciales,
unas administraciones de origen decimonénico que han convivido con las modernas

administraciones locales y las autondémicas. Puesto que son estas administraciones las



que precisan tener un mayor control de los mensajes que emiten, dado su mayor
contacto con los ciudadanos, al ser gobiernos de proximidad. De ahi, que sus gestores
quieran tener en su entorno comunicadores y estrategas que cuiden de su relato. De ahi
que encarguen a sus dircom la tarea de negociar e intermediar con los medios de
comunicacion, precisamente los encargados de difundir su gestién para ayudar a

construir su opinidn a las comunidades a las que se dirigen.

1.1. Justificacion
Este trabajo parte centrado en la comunicacion de las administraciones publicas mas

cercanas y de la idea de que la comunicacion es, antes que nada, un recurso estratégico
incorporado a nuestras vidas. Estamos constantemente lanzandonos sefiales,
comunicandonos, bien cara a cara o por otros medios, pero siempre intercambiando
opiniones, ideas o proyectos. A ese proceso de comunicacién no son ajenas las
administraciones publicas y los politicos que las dirigen. De ahi que la aparicion en
Castell6 a mediados de los afios 90 de un politico, Carlos Fabra, que se convirtié en un
personaje mediatico y troco en foco de atencion informativa la administracion a la que
lleg6 para presidirla durante cuatro cuatrienios requiera analizar el proceso que
contribuyd a configurar esa imagen y concretar en qué medida influy6 en ello la
actuacion de una, como ya se sefialé con anterioridad, recuperada oficina de prensa.

En ese contexto se busca concretar las decisiones destacadas y en qué momentos fueron
adoptadas por la institucion para montar el area de Prensa que, mas adelante, englobaria
una variada gama de servicios y actividades, con lo que estas oficinas acabaron por
convertirse en un departamento de comunicacion en el mas amplio y literal sentido de la
palabra. Un proceso de montaje que no va desligado de la capacidad para construir un
relato que catapultara a la actualidad al responsable de la institucién. Es por ello que se
van a abordar las actuaciones de coordinacion interna y de reforzamiento de la imagen
exterior realizadas por el gabinete de comunicacion durante los cuatro mandatos de
Fabra al frente de la institucion (1995-2011).

Y todo ello en medio de un panorama en el que los gabinetes de comunicacién, como
ahora se les conoce, no eran sino meras areas de prensa, con un responsable de
confianza del dirigente politico de turno, con apenas recursos y herramientas (luego
vinieron los progresos de la sociedad del conocimiento) para atender su principal
encomienda que era intermediar entre politicos y periodistas 0 medios de comunicacion
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condenados a mantener una negociacion constante, derivada de la necesidad de los
primeros de llevar a los ciudadanos sus mensajes y rendir cuentas de su gestion (Casero,
2008: 112).

De la importancia de ese proceso expansivo vivido por el sector de la informacion y la
comunicacion, amparado en el vertiginoso desarrollo de las tecnologias digitales, dan fe
un buen numero de estudios a escala nacional vinculados a aspectos puntuales del sector
que sigue desarrollandose. De ahi que, habida cuenta de la importancia que el manejo de
los tiempos de la informacion y los recursos de la vieja oficina de prensa han tenido en
la construccion de un relato que sirviera de percha adecuada en al que colgar la nueva
imagen de la Diputacion de Castelld, se estima oportuno profundizar en el andlisis de
una serie de aspectos que sirvieron de base sobre la que edificar ese relato y trasladarle

al publico-usuario los valores de la corporacion provincial.

Y en ese terreno se movié y se mueve todo el entramado que surge alrededor de la
oficina de prensa, renovada y potenciada por Carlos Fabra a mediados de 1995 a su
llegada a la institucidn, que se inscribe dentro del incipiente desarrollo del sistema
comunicativo valenciano. Un ecosistema que surge con la Transicion politica de finales
de los 70 (Beltran, 2009, y Martinez, 2010), aunque hunda sus raices en el franquismo,
cuyo modelo autoritario y centralizado de la informacion (recordar la obligatoriedad de
todas las emisoras de radio de conectar con Radio Nacional para difundir sus
informativos) condiciond los medios de comunicacion. Asi, los primeros afios de la
democracia fueron saludados con la aparicion de un gran ndmero de medios de
comunicacion, los cuales requerian informacion para trasladarla a sus lectores. En
paralelo, gobernantes e instituciones politicas comprobaron que era imposible no
comunicar nada cuando todas sus acciones, en mayor o menor medida, les gustaran o
no, trasmitian. Surge entonces la necesidad de acercar a los ciudadanos su propia
version de los actos que protagonizan y las razones para acometer los mismos en el
ejercicio de su gobierno. Para ello, amparandose en la reglamentacion existente, no
dudaron en transparentar su gestion y comunicarsela a sus ciudadanos, si bien para ello,
se apoyaron en periodistas solventes que incorporaron a su séquito de colaboradores o

asesores.
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El caso de la diputacion castellonense no fue una excepcién, si bien bajo la égida del
ultimo presidente socialista de la misma habia vivido una etapa de ostracismo. De ahi
que Fabra, un lider mediatico y con mando en plaza en el PP provincial no dudé en

revertir la situacion, cambiando para ello el discurso de la institucion

Sin embargo, de todo ese proceso de surgimiento, construcciéon y expansion de los
gabinetes de comunicacion institucional, y en especial de los surgidos en la Comunitat
Valenciana, hay una notable carencia de trabajos de investigacion (Campillo, 2012). De
ahi que toda aportacion en este campo pueda contribuir a llenar un vacio. Por eso,
habida cuenta la importancia que tuvo la creacion y, derivada de ella, la labor
comunicadora del gabinete de prensa creado por la Diputacion de Castellon
coincidiendo con el despegue de estas oficinas/departamentos, esta investigacion puede
contribuir a aportar datos de uno de ellos con una estructura provincial que permita
tener una version del trabajo de estos departamento en un ambito geografico que va mas

alla del entorno municipal.

En apenas unos meses la diputacion de castellonense, una administracion cortada por el
patron de las administraciones decimononicas, pasd de vivir casi de espaldas a la
sociedad provincial, con apenas presencia en las paginas de los periédicos o en los
informativos de las emisoras de radio, ese espejo de la realidad, a ocupar ya no sélo
titulares y espacios destacados en las paginas interiores de los medios de comunicacién
o0 en las parrillas de los informativos radiofonicos, sino a ser objeto de titulares de
portada y extender el nombre de la corporacién, y por ende el de Castelldn, fuera de las
fronteras provinciales y de las regionales. Para ello se construyd un relato reivindicador
y emprendedor que enganché en los responsables de los medios de comunicacion que
volvieron la vista hacia el Palacio de la Plaza de las Aulas, sede de la Diputacion de
Castellon, y al trabajo del nuevo grupo dirigente.

Si bien es cierto que tener un politico mediatico como cabeza visible de una
administracion es una buena tarjeta de presentacion a la hora de ganarse un espacio en
las paginas o informativos diarios de los medios provinciales, no lo es menos que la
labor del jefe de prensa y sus colaboradores cocinando informaciones interesantes
respalda esa tarea de generar interés entre los periodistas y lograr hacerse un hueco
entre los medios de comunicacion. Conseguir que periodicos, emisoras de radio y
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cadenas de television incluyan en lugar preferente la informacion generada por la
diputacion castellonense fue obra del embrionario gabinete de comunicacion a cuyo
surgimiento asistio el autor de este trabajo como redactor responsable de la

informacion institucional en el diario Levante de Castelld, desde 1997 a 2010.

En este marco del trabajo de investigacion conviene resefiar aquello que el politico
Carlos Fabra aporto a la institucion que presidié y alrededor de la cual consolidé una
buena imagen de gestor. Claro esta que ello no nos puede hacer desviar la atencién de
la importancia que en ello tuvo la aplicacién de las politicas de comunicaciéon que
ejerce el entramado mediatico construido para tal fin y a cuyo frente colocd a uno de
sus asesores (Vicent Farnos) de confianza y con experiencia laboral en los medios de
comunicacion. Todo ello supervisado por uno de sus vicepresidentes, Victor Campos,
que se encargd de tutelar la politica mediatica del entorno presidencial en los dos
primeros mandatos. Tras el duo citado, llegd Esther Pallardo, en su doble vertiente de
jefa de prensa, primero, y diputada de Comunicacion y Relaciones Institucionales,
después, que se encarg6 de controlar el destino de las partidas presupuestarias anuales
para sufragar las campafias publicitarias institucionales, ademas de intermediar entre la
institucion y los alcaldes, ademas de negociar las inserciones publicitarias y campafias
divulgativas de eventos culturales o deportivos con los directores de los medios de

comunicacion provinciales.

En esta investigacion se estudia como se gestd la estructura y cual fue el
funcionamiento de la oficina de prensa o gabinete de comunicacion de la Diputacién de
Castello y de su mano el efecto que este departamento ejercio en la prensa provincial,
tanto a la hora de comprobar sus précticas laborales como el grado de implantacién en
la provincia, ademéas de su poder de influencia en la configuracion del relato de esa
comunidad en la que se integra la corporacion provincial castellonense, que, a
mediados de la tltima década de los 90 del siglo XX, vivia un momento de gran interés

por la informacién de cercania.

Si nos inclinamos por este objeto de estudio, que puede tener otras vertientes, es por el
interés en comprobar cémo la constitucion del gabinete de comunicacion tuvo que ver
con el posterior auge de entes similares, impulsados por unas administraciones locales
que asistieron en primera linea al repunte del interés informativo que generaba la
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corporacion provincial. Interés éste que la convirtio en foco de atencion de las
cabeceras de los diarios y de las cadenas de radio y televisién castellonenses.
Conviene, por supuesto, dejar claro que ese auge de los gabinetes no era exclusivo de
Castello, dado que por aquel entonces y también ahora, estas oficinas de gestion de la
informacion institucional también despegaban en otros puntos de la geografia espafiola,
alentadas por la descentralizacion gubernativa que dividia Espafia en madltiples
comunidades autondmicas deseosas de justificar con hechos ante sus administrados su

razon de ser.

En ese contexto, Carlos Fabra monté un gabinete de comunicacion a su medida.
Equipo que configurd y dirigio inicialmente el periodista Vicent Farnos y que tenia por
finalidad no so6lo proyectar la imagen del presidente y de la institucion provincial que
gestionaba, sino ejercer una tutela efectiva sobre las informaciones que se generaban a
diario desde el Palacio Provincial de la Plaza de les Aules. Aprovechando en paralelo
el escaparate que le proporcionan los medios va construyendo su imagen de hombre

fuerte en la provincia amparandose en una administracion a la que también fortalece.

De forma simultanea al uso de los medios de que disponia el area de
prensa/comunicacion de la institucion provincial castellonense auspicio, al servir de
imagen a seguir, la constitucion de gabinetes de comunicacion en otras
administraciones locales, casos de los ayuntamientos que empezaron a tutelar las
informaciones que generaban en un intento de controlarlas y tener presencia y
visibilidad en los medios de comunicacién. Pero no s6lo fueron los ayuntamientos
quienes aprovecharon las ventajas de los gabinetes y su intervencion en la agenda
mediatica, sino que instituciones como las fundaciones creadas por Fabra en el
Hospital Provincial de Castellon asumieron la teoria y la pusieron en practica,
proyectando la imagen del centro hospitalario mediante el suministro de informaciones

en positivo que glosaban los avances obtenidos en su gestion.

Por ello, a la hora de plantear como el uso/aprovechamiento estratégico de las
herramientas de comunicacion politica institucional por parte de uno de los lideres
(Carlos Fabra) para proyectar su imagen, unida a la de la administracién que presidio
(Diputacion de Castelld) le ayudo a conseguir los fines perseguidos, me mueve un
doble interes y motivacion. Por un lado un interés periodistico, mundo profesional del
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que proviene el autor de este trabajo, y por otra parte la faceta de investigador como
profesor asociado en el &rea de Periodismo de la Universitat Jaume | (UJI). Una razon
ésta que no es ajena, sino mas bien complementaria, a la que rige mi actividad
profesional, dado que como periodistas se nos exige una buena dosis de investigacion
para analizar los distintos temas de la actualidad.

Bien, predmbulo a un lado, justifica mi decision de encarar este proyecto el hecho de
que durante doce afios, que cubren basicamente el periodo inicial y central de Fabra al
frente de la institucién, he asistido, y comprobado en primera linea, a la evolucion de
ambos y a la consolidacion de su aparato de comunicacion. Un proyecto, plan de
actuacion, que en ese tiempo serviria de referente cuando no de paradigma en cuanto a
la forma de proceder y funcionar para otras administraciones o instituciones publicas o
no provinciales, organizaciones politicas y entes autobnomos vinculados a la diputacion.
En esa evolucion de los departamentos de prensa, coincidente con el despertar del
interés ciudadano por la informacion cercana/proxima, es posible observar como la
labor del area de comunicacion integrada en el entorno de la Presidencia de la
corporacion provincial ha logrado sacar del ostracismo a una administracion
decimondnica y condenada a la desaparicion hasta ponerla en el foco de la actualidad e
incorporarla a la agenda de la planificacion informativa diaria de los medios, y todo
con el uso de los escasos resortes del poder provincial puestos en las manos de la
oficina de prensa y del area de Presidencia desde mediados de 1995. Analizar las fases
del proceso seguido para dotar al departamento informativo de medios y herramientas
para llevar a cabo la misién que le fue encomendada a su responsable para lograr poner
en el foco de la atencion mediatica a la administracion para la que trabajaba forma
parte del trabajo a desarrollar.

Por ello, la Diputacion de Castellon y su proceso evolutivo a lo largo de los cuatro
mandato de Carlos Fabra (1995-2011) puede darnos pistas para interpretar los
verdaderos efectos del cambio del concepto de comunicacién vinculada al intangible
poder material que conlleva la posesion exclusiva de la informacion que, como
anteriormente se expresaba, es un valor que cotiza al alza en pleno desarrollo y
consolidaciéon de la sociedad de la informacion, una sociedad que se basa en el

desarrollo de las nuevas tecnologias de la comunicacion
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Asimismo, conviene apuntar que la investigacion o estudio de la comunicacion que
realizan las instituciones municipales o las entidades inmediatamente superiores, caso
de las diputaciones, provinciales, no ha generado gran interés, o al menos eso es lo que
se concluye ante el bajo nimero de trabajos cientificos publicados que analicen su
comportamiento (Campillo, 2012). Ya que, como corroboran Bruno y Paricio (2013) en
su trabajo sobre las relaciones publicas y los gabinetes de comunicacion municipales,
desde el ultimo tercio del pasado siglo hasta la actualidad tan sélo se encontraron con
cinco tesis doctorales sobre la comunicacion municipal, aunque constaten la existencia
de una treintena de articulos académicos y capitulos de libros que aborden este tema.
Aspectos ambos que denotan que hay una carencia de investigaciones sobre este
aspecto que es preciso llenar.

Al descender a la realidad de la comunicacion institucional en el campo de la
Comunidad Valenciana podemos observar que ese panorama descrito anteriormente
tiene su correspondencia al constatar que apenas hay investigacion sobre como
comunican y como se relacionan con los medios de comunicacién las administraciones
locales valencianas. Asi Bruno y Paricio (2013) resaltan la carencia de estudios
generales sobre el campo del que tratamos, aunque si citan la existencia de trabajos
puntuales sobre casos concretos como la tesis doctoral que en 2009 realizo la citada
Campillo sobre el gabinete de comunicacién municipal del consistorio de Elche.

Desde ese afio hasta ahora se han surgido otros trabajos sobre la comunicacion
corporativa en la Comunitat Valenciana obra de Rochera (2013), Pardo (2014) y
Muelas (2014). Sin embargo, como ocurre con los textos referenciados por Bruno y
Paricio, los nuevos trabajos de investigacion estan claramente vinculados a territorios
concretos de la Comunitat Valenciana, Castellon y su provincia, los dos primeros, al
abordar el funcionamiento de los gabinetes de comunicacion de varios municipios de la
provincia Y el uso de las redes sociales para acercar la comunicacién a los ciudadanos.
El de Muelas se centra en la comunicacion por medio de las webs corporativas que
realizan corporaciones publicas y privadas de la Comunitat Valenciana, motivo por el

cual analiza les Corts, la Diputacion y el Ayuntamiento de Valencia.

1.2. Disefio metodoldgico
Esta investigacidn tiene por objeto analizar el proceso de montaje, consolidacion e

implantacion de la oficina de prensa durante el periodo que va de 1995 a 2011, embrion

15



del que surge el actual gabinete de comunicacion de la Diputacion de Castellon, y el
doble efecto que tuvo sobre el ecosistema informativo de Castellon y su provincia, asi
como en la mejora de la percepcion que de la corporacion provincial tenian tanto los
ciudadanos como los medios de comunicacion implantados en la capital castellonense.
Una imagen que se asociaba a la opacidad y a una institucion reducida a jugar un papel
secundario, casi testimonial ante el peso del consistorio capitalino y del gobierno
autonomico. Este relanzamiento de la corporaciéon provincial fue coincidente en el
tiempo con la eclosion del interés ciudadano por la informacion cercana, proxima, a la
que buscaban dar respuesta los diarios, emisoras de radio y cadenas de television
surgidas en la provincia durante el Gltimo tramo del pasado siglo XX. Cabe recordar que
Castellon llegd a contar con cinco periddicos (Levante de Castell6, Mediterraneo, El
Mundo-Castelldn al Dia, Las Provincias y el Heraldo de Castellon) que se editaban o
tenian como &mbito geografico de actuacion la provincia. Hecho que ocurrié a

mediados de la primera década del presente siglo XXI.

A la hora de llevar a cabo el trabajo se ha seguido un modelo clasico de metodologia
hipotético-deductivo. Para ello, se parte de unas hipotesis pre-existentes que se
contraponen con otros datos de la investigacion acometida (Bericat, 1998: 81).
Siguiendo el planteamiento y una vez obtenidos tanto los datos empiricos y comprobado
los recursos técnicos y humanos de que dispone el &rea de prensa, asi como las
asignaciones presupuestarias que se le consignan dentro de los Presupuestos Generales
de la Diputacion de Castellén, se abre paso al proceso de induccion con tal de
comprobar o rebatir el punto de partida inicial. Y es gque siguiendo al autor antes citado,

todo modelo hipotético-deductivo requiere otro inductivo.

Como metodologia de trabajo se opta por el estudio de caso, haciendo hincapié en dos
aspectos: el analisis de contenidos, tanto cuantitativo como cualitativo, ademéas del
analisis secundario de los datos obtenidos en los presupuestos de la Diputacion de
Castellon y de las entrevistas en profundidad junto a la observacion participante, dado
que el autor asistio de forma directa al proceso de puesta en marcha y consolidacion del
gabinete de comunicacion/oficina de prensa objeto de estudio. Algo que ha sido posible
gracias a la condicién (del autor) de periodista integrante de la redaccion del diario

Levante de Castellé desde marzo de 1993, que le permitié incorporarse en 1997 a cubrir
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la informacion politica e institucional que atiende todo lo referente a la Diputacion de
Castellon. Tiempo en el que asistio en primera linea al proceso de toma de decisiones e,
incluso, ha firmado informaciones que han marcado algunas de las etapas de desarrollo
de la corporacion provincial y su gabinete de comunicacion, vinculadas a la informacion

politico-institucional.

La decisién de utilizar la metodologia de la observacion participante en trabajos
vinculados a la comunicacion, en cualquiera de sus variantes es algo que permite un
acercamiento a la sociologia de los emisores en el proceso informativo (Wolf, 1987:
112). Considera que de esta forma se da un enfoque diferente a las investigaciones sobre
comunicacion de las instituciones, que centran su analisis en el receptor-usuario de los
mensajes. ldea que también sostienen Jankowsky y Jensen (1993:77), como recoge
Elias (2003: 149). Estos autores consideran "la observacion participante como idonea,
si la comparamos con los disefios analiticos o experimentales, para la investigacion
interpretativa sobre la interaccion social a partir de la perspectiva de la gente que se ve
implicada". De ahi que para la presente investigacion y aprovechando la condicion de
observador del autor se haya incorporado este método que permite abordar el entorno
del emisor: la Diputacion de Castellén y su gabinete de comunicacion. Un gabinete a
cuyo montaje y evolucion he asistido en el contexto de mi trabajo profesional, lo que
me ha dado la oportunidad de obtener y acceder a informacion casi de primera mano,
sin intermediarios, un hecho que es imposible conseguir a través de otras vias de

investigacion.

Para complementar todo este procedimiento se ha recurrido a la consulta de una serie de
fuentes documentales (informaciones aparecidas en los medios de comunicacién
provinciales) y de observacion documental (presupuestos iniciales de la institucion,
acuerdos plenarios o de comision de gobierno), con la finalidad de poder extraer una
serie de informaciones precisas para recomponer las piezas necesarias para la

culminacion de la investigacion planteada.

En paralelo a la recogida de datos se han realizado una serie de entrevistas en
profundidad, personales o por correo electronico, con un cuestionario abierto para poder
corroborar, en algunos casos; ampliar, en otros, y obtener nuevas informaciones en el
resto. De la misma forma que se ha aplicado el principio de la observacion participante,
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por la participacion laboral del autor de este trabajo en la cobertura y el andlisis

informativo diario de la actividad generada por la institucion provincial castellonense.

De acuerdo con el plan de trabajo expuesto, la primera fase tuvo por finalidad lograr
recopilar, para su lectura y analisis, toda la documentacion existente sobre la
comunicacion institucional, en sus vertientes publica y privada-empresarial, y dentro de
ello la referente a la evolucion de los departamentos/oficinas de prensa hasta su
configuracion como gabinetes de comunicacion. Se ha realizado una busqueda
bibliografica que nos permitiera contar con datos sobre la situacion de esos gabinetes de
comunicacion en la Comunitat Valenciana que hiciera posible su comparacion y
contrastacion con los existentes a escala estatal. Con ello se buscaba tener un corpus
documental para configurar el marco tedrico de la comunicacion institucional y ver el

peso de la comunicacion politica.

La primera fase del trabajo ha consistido en la lectura y analisis de bibliografia
relacionada con la comunicacion institucional y empresarial, en general, y la gestion de
gabinetes de comunicacion municipales, en particular. También incluye la consulta de
algunos textos sobre comunicacion politica en el &mbito local que resultan interesantes a
la hora de enmarcar los objetivos que deben guiar la gestion de la comunicacion desde

los ayuntamientos.

Este apartado tedrico abarcO varias vertientes tendentes a delimitar y definir las
obligaciones/funciones y objetivos de los gabinetes de comunicacion, ademas de
indagar en el planeamiento estratégico para comunicar la gestion que deben tener estos
gabinetes en funcién de sus audiencias o publicos y los medios de comunicacion, sin
dejar a un lado la funcién de relaciones informativas que tienen los gabinetes de

comunicacion

En ese proceso previo a plasmar por escrito el resultado de la investigacion se pudo
constatar, ademas de la variedad lexicografica a la hora de denominar la funcién de
estos gabinetes, que existen distintos &mbitos de estudio de la actividad que generan y
que abarcan todo el espectro de la vida publica en la que se insertan. Asi se pueden
citar aquellos que analizan estas oficinas/gabinetes de comunicacion poniendo el acento

en su vertiente mas empresarial o corporativa, casos de Villafafie (1998), Almansa
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(2006) o Canel (2007), a quienes prefieren poner el foco en las funciones institucionales
de estos gabinetes, como son los casos de Aira (2011), Cardenas Rica (1999), Camacho
(2001) o Ramirez (1997), hasta un tercer grupo que se acerca a ellos desde la
vinculacion con la comunicacion politica que tienen, casos de Mazzoleni (2010), Grossi
(2004), Costa Badia (2001) o Black (1994). También se aborda el contexto de la
comunicacion politica como disciplina, a través de aportes como el de Hallin y Mancini
(2008), 0 una visidén mas actual de la interaccidn entre politicos y periodistas para lo que
se recurre a autores como Sintes (2011) o Casero (2008). Lo que quedd patente es el
gran vacio existente en cuanto a investigaciones que aborden la situacion de la
comunicacion corporativa institucional en la Comunidad Valenciana, como resalta
Campillo (2012).

Como fuentes documentales se ha contado con informaciones aparecidas en los diarios
Mediterraneo y Levante de Castelld, a lo largo del periodo analizado 1995-2011, al
igual que articulos publicados en El Pais y otros medios de comunicacion como la
Cadena Ser en Castellon o en la web corporativa de la Asociacion de Periodistas de
Castellon (APC) que emiti6 comunicados defendiendo la independencia de los
periodistas ante las decisiones adoptadas, de forma partidista, por la corporacion
provincial, asi como el recurso a los datos aparecidos en los presupuestos anuales de la

Diputacion de Castellon.

Para determinar los elementos del discurso mediatico empleado por el gabinete de
comunicacion se realizd una seleccion de textos correspondientes a tres temas que
centraron la gestion de Fabra en la institucion: el aeropuerto y su gestacion (polémicas
incluidas), el parque de ocio Mundo Illusion y la firma de los convenios marco con el
Consell de Eduardo Zaplana con los que se buscaba romper la falta de inversiones en la
provincia por parte del gobierno autonémico. Para ello, se recogieron noticias
aparecidas en momentos clave de esos temas y su seguimiento en los medios, ademas de
la comparacion del proceso de jerarquizacion que se realizo por parte de los dos medios

seleccionados.

Las doce entrevistas en profundidad realizadas buscan acercarse a la realidad del nuevo

gobierno provincial de Carlos Fabra, en especial de su gabinete de comunicacion y su
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relacion con el entorno comunicativo de la provincia para complementar el empirismo

de las cifras.

Con Vicent Farnos, primer jefe de prensa de Carlos Fabra (1995-2003) y encargado de
montar el gabinete, se opto por la formula de la entrevista cara a cara, a la que se prestd
sin objeciones. Ello permitid al autor de esta tesis indagar en algunos aspectos de su
gestion a los que no tuvo acceso en sus afios de cobertura informativa institucional. El
perfil de Farnds presenta la peculiaridad de que llegaba al cargo desde uno de los diarios
de referencia de la provincia, en su caso, Levante de Castello, el primer periddico que
decidié al final del mandato del socialista Francisco Solsona, a quien relevd en la
presidencia Carlos Fabra, darle cobertura permanente a las informaciones de la
Diputacion. A su favor tenia el hecho de ser conocedor del funcionamiento e historia de
una institucion que fue gobernada por su padre, Joaquin Farnds (1979-1983).

Esther Pallardé (2003-2007) relevd a Farnds como responsable de comunicacion de la
institucion provincial y como él también accedio al puesto desde Levante de Castelld.
Ella jugd un papel relevante en la gestion de esa comunicacion y en la evolucion y
modernizacion de la jefatura de prensa a la que dotaria de estructura de gabinete de
comunicacion, pese a que algunos de los servicios audiovisuales fueran contratados
externamente. Montd y abri6 una sala de prensa, con tecnologia avanzada, y reforzé la
identidad e imagen de la institucion, a la par que amplié el numero de publicaciones
periddicas de la Diputacion e inici6 el camino para implantar la television en internet.
Tras su paso por el gabinete acabé asumiendo la responsabilidad de la gestion de la

comunicacion institucional desde su cargo de diputada provincial.

Manuel Vives (2007-2011) fue el encargado de relevar a Pallardo en el puesto y durante
el cuatrienio en que desempefid su trabajo, asistio al desarrollo tecnoldgico y puesta en
marcha de la television en internet. Como los anteriores, lleg6 al cargo desde un medio

critico con la institucién (Radio Castellon-SER).

En cuanto a los periodistas entrevistados, cabe encuadrarlos en dos apartados. Uno el
gue agrupa a Vicent Borja y José Beltran, responsables de la direccién de Levante de
Castellé durante los doce afios de gobierno de Fabra, y que aportan testimonios de la

forma de hacer de Fabra y su gabinete en su intento de cuidar el mensaje institucional y
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la imagen del lider. EI primero, Borja, fue quien decidio destinar a un periodista a cubrir
la actividad de la Diputacion, mientras que el segundo, Beltran, protagoniz6 una reunion
en la que Fabra buscaba controlar la informacion a cambio de publicidad institucional.
En el otro apartado, tenemos a periodistas que cubrieron la informacién diaria de la
institucion, casos de Fabrizio Muzzati, el primer redactor destacado en la sede
institucional de forma permanente, y que también ha desempefiado funciones de Dircom
en el Partido Socialista Valenciano (PSPV). En el caso de David Guardiola, vivié la
informacion institucional como redactor de Mediterraneo, diario de los considerados

"amigos" por Carlos Fabra, y posteriormente como delegado de Las Provincias.

Joaquim Puig, portavoz socialista en la diputacion (1995-99), en el primer mandato de
Fabra vivio una polémica con Fabra cuando éste denuncio favores ministeriales a Puig,
a la sazon alcalde socialista de Morella. Puig es, ademas, periodista, lo que dota a sus
respuestas de un andlisis como politico y como comunicador. Si Puig tuvo
enfrentamientos con Fabra, Francesc Colomer (Gltimo de los portavoces socialistas de la

etapa Carlos Fabra) tampoco le fue a la zaga. Fue, quizas el portavoz més agresivo.

Jesus Gil, como portavoz de Nova Esquerra (1995-1999) denunci6 actuaciones atipicas
de Fabra, como la firma de los macro-convenios con la Generalitat Valenciana o la
puesta en marcha de proyectos impropios de la institucion provincial como el
aeropuerto o Mundo llusion. En esa misma linea critica actud el diputado del Bloc,
Josep Maria Panella (2003-2007) que llegd a la institucion con una formacion previa

como alcalde de Torreblanca.

Enrique Navarro, portavoz socialista (1999-2007) y diputado hasta 2011, tiene una
visién casi completa de los gobiernos de Fabra, de ahi que su aportacion ofrezca detalles

de interés a la hora de completar los datos obtenidos por el autor de esta investigacion.
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NOMBRE

Vicent Farnos

Esther Pallardo

Manuel Vives

Fabrizio Muzzati

David Guardiola

Vicent Borja

José Beltran

Joaquim Puig

Enrique Navarro

Jesus Gil

Josep Maria

Panella

Francesc Colomer

CARGO

Director de Comunicacion

Directora de Comunicacion y diputada Provincial de Comunicacion y Relaciones

Institucionales

Director de Comunicacion

Periodista de Levante de Castello

Periodista de Mediterraneo y delegado de Las Provincias en Castellén
Delegado de Levante de Castello

Delegado de Levante de Castello

Diputado provincial del PSPV y portavoz de su grupo en la Diputacion
Diputado provincial del PSPV y portavoz de su grupo en la Diputacion

Diputado provincial de Nova Esquerra y portavoz de su grupo en la Diputacion de

Castellon

Diputado provincial del Bloc-Compromis y portavoz de su grupo en la Diputacion

de Castellon

Diputado provincial del PSPV y portavoz de su grupo en la Diputacion

Cuadro 1. Relacion de entrevistados para la tesis y cargos que ostentaron durante los gobiernos de Carlos
Fabra en la Diputacion de Castellén (1995-2011)

A la hora de realizar las entrevistas a partir de un cuestionario comun se opta por el cara

a cara, que permite la repregunta o ampliar los datos. Sin embargo no en todos los casos

fue posible por la agenda del entrevistado o por la lejania geogréfica. Por ello, se

recurre al correo electrénico, con interaccion para aclarar o ampliar algunas de las

respuestas, tras no poder concertar un cara a cara con Esther Pallardd, por motivos de

trabajo. Idéntico procedimiento se utiliz6 en el caso de Puig, diputado autonémico.

Una entrevista en persona que si fue posible con Manuel Vives, que ocupo la

responsabilidad de encargarse de coordinar la informacion corporativa en el ultimo

tramo del gobierno de Carlos Fabra (2007-2011) y logr6 adaptar la pagina web oficial a
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las exigencias de las nuevas tecnologias y la demanda de usuarios y medios de
comunicacion. lgual procedimiento se utilizd para plantear el cuestionario al actual
delegado de Levante de Castelld, José Beltran, mientras que el correo electronico fue la
via elegida para contactar con el ya ex delegado del diario, Vicent Borja, el primero que

asigno a un redactor a cubrir la informacion de la diputacion castellonense.

Para contactar con dos de los periodistas que cubrieron la informacién institucional
durante el primero y el ultimo mandato de Carlos Fabra se optd, por ajustarse a sus
necesidades laborales, y recurrir a la entrevista cerrada y enviada por correo electrénico,
con confirmacion de recepcion, y supervision final de la misma. Los seleccionados para
tal fin fueron Fabrizio Muzzati, que realizo su labor informativa en el diario Levante de
Castelld en el Gltimo mandato del socialista Francisco Solsona y se ocupd de la
informacion de la institucion en los primeros afios de Carlos Fabra. Su trabajo actual en
el gabinete de comunicacion del PSPV en Valencia obligb a emplear el correo
electronico para efectuar la entrevista. En la misma situacion se encontraba David
Guardiola, redactor de Mediterrdneo que atendia la informacion de la diputacion
castellonense y delegado del diario Las Provincias.

Con Jesus Gil también se utilizé el envio por correo electronico del cuestionario, que
fue respondido con rapidez, lo que permitidé una interaccion posterior cara a cara para
profundizar en algunos detalles. Detalles que si se obtuvieron en las entrevistas
presenciales formuladas a Francesc Colomer y Josep Maria Pafiella, éste Gltimo también

acompafid su entrevista con la cumplimentacion escrita del cuestionario.

La entrevista en profundidad (Balcells, 1994: 218) es una técnica de marcado caracter
periodistico y con ella se logra acceder a detalles importantes, porque permite generar
una situacion de empatia con el entrevistado y llegar al fondo de los asuntos y captar
detalles que al emplear otros métodos de indagacion pueden pasar desapercibidos.
Detalles que son importantes para apoyar el proceso de indagacion de lo ocurrido en la

prensa castellonense en el periodo analizado.

En las entrevistas a fondo se incluyeron distintos bloques, uno inicial mas personal, en
el caso de los responsables del gabinete de prensa, para pasar a detalles técnicos

vinculados al funcionamiento del mismo y su historia, complementados con otros que
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buscaban indagar en el funcionamiento de la oficina de comunicacion, su organizacion
en secciones Yy las repercusiones en el sector. En lo tocante a las entrevistas realizadas a
Muzzati y Guardiola, ambas fueron planteadas desde el aspecto profesional, a partir de
los puestos que ocupaban en su momento para que dieran sus versiones del entorno
medidtico y de lo que supuso la llegada del nuevo gabinete mediatico y su recibimiento
por los medios de comunicacion. ldéntica metodologia de trabajo se aplicé en los casos
de Borja y Beltran, cuyas respuestas permitieron conocer aspectos de interes, en el
primer caso sobre como cobré relevancia la informacion de la diputacion castellonense,
y en el segundo sobre como Carlos Fabra (presidente de la institucién provincial)
intentaba controlar las informaciones que se generaban entorno a su persona. Asimismo,
ambos son representantes de aquello que supuso para el desarrollo de los gabinetes de
comunicacion de las administraciones periféricas la eclosion de la prensa de proximidad
y el escaparate que estos medios supusieron parar estas instituciones y sus lideres

politicos.

Una de las caracteristicas de estas entrevistas era la de buscar elementos que ayudaran a
corroborar o a refutar algunos de los puntos de partida de la investigacién, como que el
empleo de los recursos tecnoldgicos, comunicativos y econdmicos de la diputacion
castellonense sirvieron a su presidente para potenciar y reforzar su imagen de buen
gestor ante la sociedad y promocionar, en paralelo el papel de la corporacién provincial

como espacio de intermediacion entre las administraciones autondémicas y las locales.

El cuestionario contenia preguntas que diferian segin el papel desempefiado por el
interlocutor. Asi, a los tres directores del gabinete de comunicacion (Vicent Farnos,
Esther Pallard6 y Manuel Vives) se las inquirio sobre los objetivos a cumplir, proceso
de toma de decisiones, planificacién de actividades del departamento, asi como los
recursos econdémicos y personales de los que dispusieron en su estancia en el puesto de
gestor de la comunicacion corporativa.

En tanto que a los profesionales que cubrian la informacién institucional (David
Guardiola o Fabrizio Muzzati) se les planteaban cuestiones tales como la relacion
profesional con el area de comunicacion, los cambios introducidos en sus rutinas
informativas, el efecto de la comunicacion de la diputacion castellonense en la agenda

diaria de sus medios y las afecciones negativas en su actividad, derivadas de una posible
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intromision por parte de los directores de comunicacion de la etapa Fabra en su faceta
de informadores, condicionandoles la forma de atacar una informacion. Para ver qué
posibles implicaciones tuvieron estos condicionamientos en la actividad de los diarios
se recurrio a sendas entrevistas, en formato mas reducido, al exdelegado de Levante de
Castelld, Vicent Borja, y al actual responsable del mismo, José Beltran.

Mientras que a la hora de abordar las entrevistas a los politicos, las tres realizadas por
medio del correo electronico y con cuestionarios similares y cerrados, se plantearon
aspectos tales como la necesidad de la existencia de la diputaciones provinciales o los
efectos que la presidencia de Carlos Fabra tuvo sobre la prensa y sobre las relaciones
con los 135 municipios de la provincia, de los que, en reiteradas ocasiones, afirmé ser
su maximo defensor y valedor ante el gobierno de la Generalitat VValenciana.

El analisis que se plantea en este punto pretende confrontar los datos que se desprenden
de las respuestas dadas por los protagonistas de este proceso a las preguntas tipo
formuladas, algo permitira extraer detalles contrastables con las acciones comunicativas
realizadas desde la institucion y recogidas en los medios de comunicacion provinciales.
Para ello dividimos en tres grupos a los agentes sociales implicados en el hecho
comunicativo. Por una parte, los generadores-emisores de las informaciones; por otro,
los intervinientes en la accion politica (diputados reflejados en los portavoces de los
grupos de la oposicion en los cuatro mandatos de Carlos Fabra), y otro tercero,
integrado por los intermediarios, o lo que es lo mismo, los periodistas encargados de
trasladar a la sociedad la gestidn institucional.

A la serie de entrevistas, se ha de sumar la consulta de los datos presupuestarios de los
distintos capitulos de las areas de Publicidad, Propaganda y Relaciones Publicas y que
con su comparacion con otras partidas de la institucién han facilitado la comprension de
la evolucion de las mismas que se rearma en un momento de despegue y bonanza
econdmica y que se desarrollé en los ultimos afios en medio de la situacion de crisis
econdmica que afect6 a toda la estructura productiva. Se analiza, pues, la evolucion de
las partidas presupuestarias asignadas al departamento de comunicacién a la par que
también se aborda la evolucion de las competencias y recursos, tanto técnicos como
humanos, que se le fueron asignando, lo que nos permitird ver la apuesta del

responsable de la institucion provincial por la comunicacion como recurso estratégico.
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1.3. Objetivos de la investigacion
El objetivo global de este trabajo es conocer la importancia y peso de los gabinetes de

comunicacion en la conformacion de la agenda mediatica en un entorno provincial para
mejorar o reforzar la imagen de una institucion politica. Y se hace a partir del analisis
del gabinete de comunicacion que puso en macha Carlos Fabra en la Diputacion de
Castellon en 1995 con el objetivo de reconstruir la imagen de la administracion
provincial y la suya como lider politico, como instrumento que le permitiera el
reforzamiento de esa imagen ante la sociedad, a la que se proyecta, dentro de su partido
(PP) y ante su electorado. Una iniciativa, la de lograr canalizar y controlar la
informacidn institucional, importante si se toma en consideracion el valor que la
informacidn tiene para la sociedad de la comunicacion actual que demanda, cada vez
con mayor insistencia, conocer al momento todas aquellas informaciones de los hechos
que ocurren en su entorno o sobre todas las decisiones que le afectan en su actividad
diaria. Informaciones que reclaman se atengan al principio de objetividad o, al menos,
de objetividad por parte de los redactores o profesionales del periodismo que se

introducen cada vez mas en su papel de ser auténticos comunicadores.

Pero para cumplir con ese papel de intermediadores de la informacion entre los 6rganos
de gobierno y los administrados, en definitiva los integrantes de sus audiencias, los
grupos de comunicacion, desde diarios impresos hasta los digitales pasando por las
emisoras de radio y las cadenas de television, necesitan que alguien les facilite el acceso

a esas informaciones que luego convertiran en noticias.
Como objetivos especificos se pretende:

1- Analizar el proceso de montaje y evolucion de la oficina de prensa de la Diputacion
de Carlos Fabra hasta consolidarse como gabinete de comunicacion (1995-2011) de

referencia para otras administraciones publicas.

2- Conocer las herramientas de comunicacion del gabinete de comunicacion durante los
mandatos de Fabra para poder interactuar con los medios de comunicacion y

condicionar la agenda mediética.
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3- Conocer los recursos econémicos de que dispone el gabinete de comunicacion y
como los gestiona para tener el control de los mensajes que emite al tiempo que para

mejorar la percepcién que los ciudadanos tienen de la Diputacion de Castellon.

4- Analizar qué tipo de mensajes emite el gabinete de comunicacion para determinar el

efecto que tienen en los medios de comunicacion.

5- Conocer el proceso de gestacion de la construccion de la imagen de liderazgo de

Carlos Fabra a partir de la imagen que de él dan los medios de comunicacion.

1.4. Hipdtesis de la investigacion
La hipotesis principal de esta tesis doctoral es la siguiente:

El uso adecuado y planificado de las herramientas y resortes del gabinete de
comunicacion de una institucién politica provincial para lanzar mensajes de impacto
contribuye a crear un liderazgo no sélo politico, sino administrativo. Una estrategia
comunicativa que puso en el foco de la actualidad informativa provincial a una
institucion de segundo orden como la Diputacion de Castellon y a su presidente, Carlos
Fabra.

Asimismo, se formulan estas cinco subhipotesis

Subhipdtesis primera: La puesta en marcha de la politica de comunicacion de la

Diputacion de Castellon en 1995 a través de su gabinete de comunicacion sienta un
precedente en la provincia, donde apenas estaban desarrollados los gabinetes, y le
permite ocupar un espacio preferente en la agenda de los medios de comunicacion,
controlar los mensajes, ademas de servir de referente para otras administraciones que
replicaron el modelo de gabinete.

Subhipdtesis segunda: El gabinete de comunicacion de la Diputacion de Castellon

emplea las convocatorias de prensa, los eventos, junto a la revista, la pagina web y la
television en internet para generar noticias que la convierten en foco permanente de
interés informativo, logrando que sus informaciones condicionen la agenda mediatica.

Subhipdtesis tercera: El presupuesto para gastos de publicidad institucional que controla

el gabinete de comunicacion de comunicacion de la Diputacion se fue incrementando
durante los afios de gobierno de Fabra en respuesta a la estrategia de potenciar el papel

de liderazgo y referente de la institucion y de su presidente.
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Subhipdtesis cuarta: El gabinete de comunicacion cred un relato informativo, a partir de

la denuncia del victimismo, la reivindicacién y el agravio comparativo con otras
provincias, para reforzar el papel de la Diputacién de Castellébn como unica defensora
de los intereses de los castellonenses ante las instituciones externas.

Subhipotesis quinta: EI carisma de Carlos Fabra contribuy6 al objetivo de creacion de la

imagen de liderazgo politico y de referente politico provincial, apoyado en los recursos

del gabinete de comunicacion institucional.

1.5. Estructura de la tesis

La presente investigacion se ha desarrollado en tres bloques centrales, a partir de la
introduccion vy justificacién del tema elegido. Asi, en primer lugar se aborda la
metodologia a emplear y los criterios justificativos, al tiempo que se ofrece una primera
toma de contacto con la bibliografia vinculada con la comunicacion politica y los
origenes y funcionamiento de los gabinetes de comunicacion. Algo que da paso a la
busqueda, lectura y analisis de las fuentes documentales teoricas, proceso previo a la
realizacion de un doble estudio cuantitativo y cualitativo, basado el primero en la
realizacién de una serie de entrevistas a los responsables de comunicacién de los
gobiernos de Carlos Fabra, y el segundo a los redactores encargados de cubrir la
informacion institucional, asesores de comunicacién de los grupos politicos, asi como a
una representacion de los portavoces de los grupos de la oposicién durante esos
dieciséis afios. Dejando para el final, el proceso de abordaje del caso de estudio elegido
aplicandosele la metodologia de investigacion planteada con anterioridad para recopilar
y detallar los datos mas significativos obtenidos y pasar a las conclusiones y la

exposicion de posibles lineas de investigacion futura.

De los tres blogues o capitulos que se refieren en este apartado, el primero de ellos es el
Marco Tedrico, que se subdivide dos grandes bloques, para abordar los gabinetes de
comunicacion y la comunicacion institucional que constituye la razén principal de su
carta de naturaleza. Asi, la tesis expone qué es y qué se entiende por comunicacion
institucional. Algo a lo que estan impelidas todas las administraciones, en especial las
de caracter publico en su tarea de dar a conocer en qué consiste su gestion y que hacen
por los ciudadanos para que éstos se formen su opinion y refrende la actuacion de los
gobiernos.
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En este primero de los dos subbloques también se aborda como se elabora y construye
el mensaje institucional y su canalizacion, a traves del aludido gabinete de
comunicacion, para lograr que llegue a los medios de comunicacion y se inserte e
integre en el sistema periodistico. Se busca concretar qué papel juegan los gabinetes a la
hora de ejercer de intermediarios entre las administraciones y los medios de
comunicacion, qué herramientas emplean para controlar que sus mensajes lleguen lo
menos distorsionados posible a los ciudadanos, a través de los diarios, emisoras de

radio, cadenas de television o los medios resultantes de la convergencia digital.

El segundo de los subbloques del Marco Tedrico se centra en conocer las funciones
propias de las oficinas de comunicacién y aquellas que se le asocian a su gestor, el
director de comunicacion (Dircom). Para ello, recurrimos a las aportaciones que
realizan los expertos, a través de sus aportaciones a la academia. Otro de los puntos que
centran este segundo subblogue aborda como gestionan los recursos, econdémicos
fundamentalmente, que tienen a su disposicion los gabinetes de comunicacion, con la
finalidad de construir una imagen corporativa que contribuya al reforzamiento de la
reputacion institucional y del gobernante. Aqui se presta atencién la gestion de las
partidas de publicidad y aquellas dedicadas a patrocinar actividades de corte social que

potencian la imagen de la administracién pablica.

El segundo de los capitulos o apartados esta dedicado a efectuar un analisis empirico de
toda la documentacion recogida para recomponer los elementos, herramientas, recursos
y métodos de gestion de la Diputacion de Castellon durante los sucesivos mandatos de
Carlos Fabra (1995-2011). Se parte de una toma de contacto con la evolucién del
gabinete de comunicacion a lo largo de esos afios y se hace con un inciso para recoger
los origenes de este gabinete que se remontan a 1982. Se aprovecha para recoger los
sucesivos responsables de comunicacion que ha tenido la institucién desde entonces.
Tras ello, la tesis se centra en la puesta en marcha del primer gabinete de comunicacion,
por Vicent Farnos y desde él y se analiza longitudinalmente el periodo de cada uno de
sus dos sucesores, Esther Pallardo y Manuel Vives, como directores de comunicacion y
se hace un repaso de los recursos econdémicos y herramientas de comunicacion de las
que dispusieron. Para cerrar el campo de los dircom se hace una referencia a la

utilizacion del modelo de la Diputacion castellonense por los ayuntamientos de la
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provincia y a la llegada de un nuevo equipo de comunicacion liderado por Juan Lozoya
a la corporacion provincial de la mano de Javier Moliner, que relevé a Fabra en la

presidencia de ésta.

Un segundo bloque de este capitulo de resultados esta dedicado a analizar los recursos
econdémicos con que contaron los sucesivos dircom y para hacerlo se acude a los
presupuestos anuales de la corporacion y a la busqueda dentro de los mismos de
aquellas partidas dedicadas a publicidad, protocolo y atenciones protocolarias repartidas

en distintos capitulos y epigrafes de los presupuestos.

El tercer bloque se dedica a analizar los mensajes que emite el gabinete de
comunicacion para lo cual se seleccionan temas de gran impacto, y en los que hizo
hincapié el gabinete, y se constata como los han recogido los medios de comunicacion
para ver el efecto que tienen en la agenda mediatica. Lo que nos permite ver cdmo se
construye el mensaje institucional. Y se hace a través de la comunicacion de la firma de
macroconvenios entre la Diputacion de Castellon y la Generalitat Valenciana, en el
periodo 1996-2006; el anuncio, construccién e inauguracion del aeropuerto (1998-2011)
y el proyecto del parque tematico en torno a campos de golf de Mundo llusion desde su
anuncio publico en 1999 hasta la retirada del mismo, sin construirse, en 2009.

Un cuarto bloque busca comprobar cdmo se construye la imagen de lider politico del
presidente de la Diputacion de Castellon, Carlos Fabra. Para ello se abordan los
mensajes emitidos y las acciones del gabinete de comunicacion, que se complementan
con las valoraciones que tienen los portavoces de la Diputacion durante esos dieciséis

anos de mandato de Fabra.

El tercer capitulo o apartado queda para las conclusiones que permitan constatar el
cumplimiento del punto de partida de esta investigacién, como es que el uso estratégico
de las herramientas de la comunicacion politica contribuye a mejor la imagen de la

institucién y de su lider.
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2. La comunicacidn institucional en el @mbito politico
Como punto de partida de la documentacion de esta tesis es preciso confirmar que la

comunicacion es una herramienta imprescindible en la organizacion de una comunidad,
como recoge Canel (2006) y es que sin la interaccion entre administradores y
administrados no se podria articular una gestién, de ahi que las instituciones pablicas o
privadas, grupos politicos, organizaciones sindicales 0 movimientos sociales precisen de
la comunicacién como instrumento para trasladar a sus comunidades sus mensajes,

porque si N0 se comunica la organizacion no existe.

Los medios de comunicacion, en especial la television, se han convertido en auténticos
parlamentos virtuales en los que se plantean y debaten asuntos de interés para una
amplia audiencia, la ciudadania, que a través de la realidad que se le traslada se forma
su propia opinién sobre todo aquello que le afecta. Cumplen su cometido de mediadores
entre la realidad y el cuerpo social, entre lo que pasa y las personas que se enteran de
ello a través de la comunicacion mediatica (Gomis, 1987: 17) tradicional o de la que le
llega a través de las redes sociales y las webs corporativas, 1o que requiere una mayor
profesionalizacion (Cabrera, 2014). De ahi el interés creciente por los grupos politicos,
las organizaciones sociales y las administraciones por tener un hueco en los medios y

por poder controlar el efecto de sus mensajes.

Esa fuerza que la ciudadania otorga a los medios de comunicacion como intermediarios
y vigilantes del poder, le hace objeto del deseo de control por parte de los agentes que
intervienen en el proceso politico para cuidar de que su imagen, su marca, su reputacién
no salga malparada y si reforzada, como resultado de su gestion. Lo que buscan es
lograr la legitimacién de su actividad. "En un mundo alejado del respeto a ninguna
autoridad moral, el dedo acusador de los medios representa una autoridad mas temida
que reconocida" (Diezhandino, 2007: 56). Por ello es vital para cualquier organizacion,
institucidn, politico o gobernante gozar del favor de los ciudadanos, los mismos ante los
que tiene que buscar la legitimacién de su gestion, y a quienes hacen llegar su actividad
0 declaraciones los medios de comunicacion. En esta tarea de intermediacion, de
heraldos, es donde reside el poder de los medios, capaces de levantar o destruir una

reputacion.
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En paralelo, a lo anterior, Diezhandino, sostiene que los medios de comunicacion social
pueden convertir sus mensajes en una estratégica arma politica, cuando los poderes
publicos utilizan su capacidad de intervenir o condicionar en los medios para su propio
beneficio, lo que favorece la intoxicacion politica al defender unos determinados

intereses.

Autores como Dennis (1991) o Gitlin (2001), a los que alude en su texto la autora antes
citada, atribuyen ese poder que ésta les otorga a los medios de comunicacion no al
mensaje 0 mensajes que lanzan a sus audiencias, los votantes, sino a la reiteracion de
es0s mensajes que acaban por calar en el subconsciente de las personas, que acaban
haciendo suya esa ideas o ideas. De ahi la necesidad de que los equipos de
comunicacion realicen un cuidadoso trabajo de elaboracion y empaquetamiento de sus
mensajes para que lleguen a la audiencia lo méas concretos y féaciles de consumir
posible.Es ese contexto de necesidad de sacar al exterior la actividad de gobierno el que
propicia la creacion de las oficinas de prensa o gabinetes de comunicacion, tanto de

entidades publicas como empresariales.

Por ello, estos departamentos se convierten en un eslabon més del proceso de
comunicacion. Un eslab6n que cobra importancia, y en los Gltimos afios alin mas, por su
capacidad de persuasion e influencia sobre los medios, de ahi que Ramirez (1995: 52-
53) reclame que los periodistas retomen una vez mas su espiritu critico algo que deberia
ir integrado en su ADN profesional, porque los gabinetes han ido ganandole terreno a
los periodistas en su papel de emisores de la informacién, algo que les permite
introducirse en el proceso de la comunicacion e, incluso ejercer un control sobre la
noticia que lanzan y en el recorrido de la misma hasta llegar a las audiencias.

Al intervenir en el proceso comunicativo, abandonando el papel pasivo que les
criticaron algunos autores al principio de los afios 90, los gabinetes de comunicacion
institucionales consiguen su finalidad Gltima no sélo de intervenir en la formacién de la

opinidn publica, sino de tener un mayor control de la noticia.
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Figura 1. Esquema de la comunicacion que recoge el papel de los gabinetes de prensa como primer
emisor de la noticia y receptores del feedback, adelantdndose al emisor tradicional. Elaboracion propia a
partir del texto de Ramirez (1995).

De esta forma, como apunta Ramirez, los gabinetes de prensa/comunicacion son
verdaderos productores de informaciones con las que abastecen a los medios de
comunicacion que las reclaman para trasladarlas a sus audiencias. Por ello, estos
departamentos de comunicacién institucionales llegan, incluso, a condicionar las
agendas de los medios (ver figura 1) al convertirse en punto de referencia para diarios,
emisoras de radio y television a la hora de planificar la actividad diaria, hasta el punto
de que por rutina se cubren todos los actos que convocan, desde ruedas de prensa a
plenos y comisiones de gobierno, sin cuestionarse el interés de lo tratado en ellos. Una
rutina periodistica que se ha ido agudizando en los Gltimos cinco afios, los mismos que
coinciden con los de la crisis econémica que atraviesan los paises, de los que Espafia no

s una excepcion.

Ante esta situacién, los gabinetes de comunicacién institucionales no han dudado,
amparados en sus recursos econémicos, en ocupar un papel de emisor de informaciones
que antes estaba totalmente reservado para el periodista 0 el medio de comunicacion

para el que trabajaba. De hecho, en el caso objeto de esta investigacion, el area de
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prensa de la Diputacion de Castelld pasé de estar a la espera de solventar las
necesidades informativas que le trasladaban los redactores que cubrian la informacion
institucional, a convertirse en un departamento productor de informaciones. El ultimo
de los responsables del gabinete en la etapa Fabra, Manuel Vives (ver entrevista),
apunta que se generaban una media de tres informaciones diarias, 21 a la semana, en
base a comunicados o0 notas de prensa, sin tener en cuenta las posibles comparecencias
de diputados o responsables de la administracion cuando la ocasion lo requeria. Estos,
en una sociedad en la que se valora la pluralidad informativa de unos medios cuyas
informaciones marcan la opinion de los lectores (Jiménez, 2006: 270), tratan por ello de

influir en la prensa para trasladar sus criterios a los lectores.

Esa posicion de poder que se les da a los gabinetes de comunicacion, imprescindibles en
los ultimos afios, es también consecuencia de que poseen recursos econémicos con los
que promocionar sus actividades en los medios, a través de la publicidad, algo que
buscan las empresas periodisticas, en especial en las circunstancias actuales. Esa
debilidad de los medios la intentan capitalizar los politicos en su deseo de influir en la
prensa para trasladar sus criterios a los lectores, sin apenas filtros profesionales. De ahi
que busquen, a través de las ayudas, subvenciones o inserciones publicitarias formulas
para acceder a los editores y tratar de rentabilizar esas ayudas. Este hecho es una mas de
las dificultades que han de solventar los medios que, en una sociedad poco inclinada al
pago por los contenidos, dependen para equilibrar sus presupuestos de la publicidad,
incluida la institucional, que supone un 70 por ciento de los ingresos, como se ha
reconocido en distintos foros por los responsables de la Asociacion Espafiola de
Editores de Diarios (AEDE).

Y ello se produce en un contexto en el que la comunicacién, tanto el proceso
comunicativo como los medios o herramientas que tienen las instituciones para
comunicar su mensaje, su gestion, estan en constante evolucién, transformandola.
Autores como la citada Canel (2006) sostienen que la instrumentalizacién mediatica
produce cambios estructurales y continuos flujos de comunicacion. Unos flujos que
tienen distintos modelos que las definen. En todo caso, amparandonos en el paradigma
de Laswell, para que haya comunicacion ha de haber un emisor y un receptor, ademas

de un canal por el que circule un mensaje codificado que entiendan ambas partes.
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Aplicando el principio de Laswell a la comunicacion institucional obtendremos que ésta
es la que realizan las instituciones para dar a conocer su gestion a sus publicos-
ciudadanos con el fin de fortalecer y legitimar su gestion. De ahi que comunicar
correctamente sea uno de los objetivos de las instituciones y los gestores politicos que

las dirigen.

"La comunicacién es esencial a la organizacion de la comunidad. Sirve
para orientar la sociedad por medio de la definicion de unos objetivos y
de la identificacion de los problemas; sirve para conseguir consenso, ya
que acerca intereses facilitando la comprension de las distintas posturas

asi como las percepciones de los valores y tradiciones " (Canel, 2006:19)

En esa necesidad de los gestores politicos de las instituciones de controlar la imagen
que de esas instituciones se da en los medios de comunicacion, que contribuyen a
conformar la opinion puablica, se enmarca la irrupcion de las oficinas de prensa
antecedentes de la aparicion de los gabinetes de comunicacion, convertidos en
herramienta estratégica en el proceso de intermediacion entre politicos e instituciones

con los medios de comunicacion.

De esta forma, el origen de los gabinetes de comunicacion esté estrechamente vinculado
a la idea de la profesionalizacion de la comunicacion politica, dado el peso que tiene la
mediatizacion en el proceso de construccion de la opinién publica (Mazzoleni, 2010).
Ello provoca que los medios se conviertan en herramientas centrales de ese proceso, lo
que hace precisos, necesarios, unos profesionales que sepan cOmo tratar con esos
medios. De ahi que los politicos y las instituciones recurran a periodistas para
encargarles la mision de cuidar su relato y el de las instituciones (Aira, 2010) asi se
aseguran, al maximo que les permite su posicion en el ecosistema mediatico, el control

de su representacion publica, aquella que le llega a los ciudadanos.

Politica o politicos y comunicacion se convierten en una pareja que avanza
simultaneamente y que se necesitan porque de las necesidades de la primera se nutre la
segunda. Sin embargo, a pesar de que toda politica es comunicacion no toda la
comunicacion que se genera es politica (Aira, Curto y Rom, 2009). Y es que para que

los actos comunicativos de los politicos y sus administraciones se conviertan en
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comunicacion politica deben lograr ante el interés de los ciudadanos. Ahondando en

esta "paradoja”, de que la comunicacion politica no es la politica conviene precisar:

"No todas las transacciones politicas son reductibles a términos vy
categorias de comunicacion, pero muchas de ellas no llegan a buen
puerto sin el recurso a la comunicacion, sin un flujo de mensajes que
surta determinados efectos sin un adecuado proyecto de comunicacion. Si
tenemos en cuenta que las circunstancias en las que se desarrolla un
proyecto politico suelen ser adversas, partido y candidato tienen que
abrirse camino en una atmosfera sicoldgica cargada de ruido y
abiertamente competitiva. Notaremos que, en la politica, la comunicacion
es algo méas que un gabinete de prensa. La comunicacion politica no es la
politica, pero la politica -parte considerable de ella- es, o se produce, en
la comunicacion politica” (Del Rey, 1996: 29-44).

Asociadas, pues, ambas palabras: comunicacion y politica 0 viceversa, aungue no
siempre el uso de la una la convierta en sinénimo de la otra, conviene buscar como
define la academia la suma de ambos conceptos para aplicarlos a la realidad en que se

mueven medios de comunicacion, periodistas, politicos y administraciones publicas.

Wolton (1995) apunta que inicialmente el término comunicacion politica servia para
designar el estudio de la comunicacion que emanaba desde el gobierno hacia los
ciudadanos, sus electores; posteriormente, se vinculé al estudio del papel que juegan los
medios de comunicacion en la conformacion y construccion de la opinion publica, en
virtud de su centralidad en el proceso. En el siglo XXI, segin Wolton, la comunicacién
politica va mas alla de las anteriores vinculaciones y engloba el estudio del papel de la
comunicacion en la vida politica en el mas amplio sentido, hasta el punto de englobar la
publicidad, los medios de comunicacion, los sondeos de opinion y el marketing politico.

Todo aquello que tiene por objeto la politica y su entorno.

Pero vamos con las distintas teorias que maneja la academia sobre el concepto de
comunicacion politica y su finalidad. Canel (1996: 27) apunta que la Comunicacion
Politica "es la actividad de determinadas personas e instituciones (politicos,

comunicadores, periodistas, ciudadanos) en la que, como resultado de la interaccion, se
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produce un intercambio de mensajes con los que se articula la toma de decisiones
politicas, asi como la aplicacion de éstas en la comunidad. La Comunicacion Politica,
con mayusculas, es el campo de estudio que comprende tal actividad”. Una
comunicacion que tiene una la funcién de optimizar los flujos de comunicacion interna
0 externa de la organizacion y entre ésta y aquellos grupos de personas o colectivos con
los que se relaciona (Egidos, 2000).

Otros como La Porte (2005:1) afirman que la comunicacion que efectlan esas
instituciones se puede considerar como “el tipo de comunicacion realizada de modo
organizado por una institucion y sus representantes, y dirigida a las personas y grupos
del entorno social en el que se desarrolla su actividad”. Un acto éste, el de comunicar,
con el que se busca crear relaciones de calidad entre la institucion emisora de la
informacion y los publicos con los que se relaciona. Y todo, entiende el autor, en busca
de alcanzar una notoriedad social y una mejor imagen publica que responda y se adapte
a sus fines. Martin (1988: 11-14) al analizar los gabinetes de comunicacion de las
empresas sostiene que éstas han de contar con un departamento que controle, analice,
ejecute y difunda la actividad empresarial para lo que asumira funciones informativas y
publicitarias, en un intento de dar buena imagen de la firma. Enlaza, de esta forma,
informacién (periodismo) y publicidad. Algo que comparte Ramirez (1995: 27-29) al
incluir entre las funciones propias del jefe de este tipo de gabinetes la de controlar la
comunicacion interna y externa, esta Gltima alcanza también a las campafias

publicitarias.

Costa (1999: 62) refuerza la idea de que cuando un politico ejerce la actividad para la
que resultd elegido esta actuando y con su actuacion hace que la administracion a la
que representa también lo haga. Por ello considera que “la comunicacion es la accion
de transferir por parte de un individuo situado en una época y un punto dado, mensajes
e informaciones a otro individuo situado en otra época y en otro lugar, motivaciones
diversas y utilizando los elementos de conocimiento que ambos tienen en comtin”. En
este caso se puede sustituir la palabra individuo por politico y asociarla también a la
administracion a la que representa y tenemos la definicion de lo que es o pretende la

comunicacion institucional.
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En linea con la idea de que comunicar es accionar, se mueve la sostenida por Martin
Algarra (2003: 65-71) al referirse a este tipo de comunicacion como un proceso de
intercambio, de transaccion, que nos da las pistas para poder interpretar el mensaje.
Apunta que todo proceso comunicativo genera en su entorno acciones como la
expresion y la interpretacion, que también suponen comunicar. Asi, si algo expresa
algo o nos dice algo para nosotros tiene un significado que podemos interpretar y
trasladar a nuestra accion diaria. Por ello, “en la comunicacion, la expresion es para
comunicar, y la interpretacion de los expresado se hace de acuerdo con esa finalidad”.
De ahi que cuando comunicamos algo no sélo estamos emitiendo una informacion,
sino que damos pistas a nuestro interlocutor de como debe interpretarla, de acuerdo a

sus conocimientos.

Mientras tanto hay tedricos que, reconociendo la existencia del debate sobre la
adecuacion de la denominacion terminoldgica de este tipo de comunicacion, buscan las
aplicaciones que pueda tener ese acto impulsado desde una institucién, en este caso
publica, para definirla. Asi, Yanes (2007: 355-357) sefiala que los politicos, 0 en este
caso sus responsables de comunicacion, no dudan en echar mano de la persuasion
como “un arma para convencer a la opinion publica sobre un determinado
planteamiento”. No duda el autor en recurrir a los efectos de la persuasion aristotélica
para argumentar su posicién y aclarar que “politica y persuasion forman un binomio
inseparable, ya que la comunicacion politica siempre tiene intencionalidad”. Algo que
como queda expresado mas arriba y a lo largo de las paginas siguientes queda probado,
puesto que con la comunicacion de su actividad los politicos o las instituciones quieren
defender sus posicionamientos ante sus administrados, mientras que en paralelo buscan
proyectar su imagen para asegurarse la voluntad/voto de la ciudadania para poder
afrontar nuevos periodos de gestion en los organismos o instituciones en que realizan

su labor.

Esa busqueda de la notoriedad, proyeccion de su imagen o explicacion publica de las
razones de sus decisiones apoya la percepcion de trabajos como el de Preciado y
Guzman (2010:50) que apuntan hacia el uso estratégico de la gestion de la
comunicacion en las instituciones publicas con un predominio de préacticas en las que

prevalecen las formas de comunicacion unidireccional, entre el politico y los medios de
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comunicacion, con el objetivo de configurar una imagen publica favorable al
gobernante, para lo cual deben primar la interaccion con los medios de comunicacion
(altavoces o escaparates) del politico ante sus seguidores o administrados.

Como refiere (Canel, 2006: 24), Denton y Woodward apuntaron en 1998 que la
comunicacion politica se orienta al corto plazo, busca resultados practicos e
inmediatos. Por ello las realidades politicas han de entrar en el discurso publico
siguiendo un calendario beneficioso, tanto para la persona que comunica como para los
propios medios de comunicacion y las audiencias a las que van dirigidos esos
mensajes. Tenemos, pues, que un gabinete de comunicacion de un politico cuando
comunica, lanza un mensaje o plantea un evento busca un efecto en el administrado, un
efecto inmediato, de ahi que se introduzcan técnicas como la persuasion. Herramienta
que deben saber "vender" al medio de comunicacion para que éste la traslade a la esfera
publica central y, una vez alli, la interaccion de las audiencias forme su opinion sobre
el tema o acepte lo que le plantean desde la administracion.

El hecho de que el campo de la comunicacion progrese a un ritmo vertiginoso, apoyado
en el desarrollo de las tecnologias de las que se sirve para transmitir su mensaje a sus
potenciales receptores, hace que los estudios que se realizan aborden tan solo de forma
parcial la comunicacion de instituciones que ganan peso y cobran un papel primordial
en el proceso comunicativo como los gabinetes de comunicacion. En el caso de los
gabinetes de instituciones locales o supramunicipales, como son las diputaciones
provinciales, apenas hay investigaciones. Y en esos casos éstas se centran (Almansa,
2003:19) en el campo del ejercicio del periodismo, en concreto en aquellos, los
periodistas, que realizan su actividad como asalariados en los medios de comunicacion.
Con ello se nos ofrece un panorama genérico de como esté la profesién, pero nos falta
la radiografia de la situacién de los gabinetes. Otros autores llaman la atencidn sobre
los cambios que las tecnologias digitales introducen en la estrategia comunicativa de
las instituciones en un escenario, el de la comunicacion, en el que intervienen politicos,
ciudadanos y medios, se caracteriza por el predominio de la mediatizacion de la
politica (Mazzoleni, 2010).

En el campo del andlisis de las funciones y la realidad de los gabinetes de
comunicacion destacan las aportaciones de Canel (2006) y Ramirez (1995). Este

ultimo, como se cita en este mismo trabajo, es autor de una investigacion sobre estos
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organos de comunicacién en el que aporta una vision general que nos permite conocer
coémo se estan implantando en Espafia. Trabajo en el que evalla desde una perspectiva
mas tedrica la situacion de los gabinetes de comunicacion nacionales. Un analisis del
que surgen resultados obtenidos a partir de distintos estudios de elaboracion propia o
remitiéndose a los confeccionados por empresas consultoras de la comunicacion
institucional. La misma Canel (2006: 96-104) aborda aspectos claves de la
comunicacion de las instituciones publicas y métodos para evaluar el grado de
cumplimiento del papel comunicador que tienen las administraciones, asi como el
grado de éxito que consiguen en su labor los gabinetes encargados de difundir esas
informaciones. Recalca la necesidad de analizar qué dicen o qué hacen y de comprobar
como utilizan sus simbolos identitarios que les diferencien del resto (desde los
logotipos a sus paginas web).

El hecho de que los gestores politicos de las instituciones quieran no sélo comunicar
sino controlar las informaciones que de ellas se da en los medios de comunicacion
permite establecer un nexo comdn entre la comunicacion institucional y la
comunicacion politica. Extremo éste que corroboran Canel (2006: 27) y Maareck
(2009:82) cuando la primera indica que la comunicacion politica "es la actividad de
determinadas personas e instituciones -politicos, comunicadores, periodistas Yy
ciudadanos-, en la que, como resultado de la interaccion, se produce un intercambio de
mensajes con la que se articula la toma de decisiones politicas”, en tanto que el
segundo se apoya en el marketing politico al hablar de la comunicacién politica, y
apunta que "hacer comunicacion politica ya no consiste en disefiar y hacer imprimir
carteles con un mensaje sin preocuparse del destinatario: es efectuar un proceso
completo de marketing, desde la encuesta que preceder a la definicion del concepto
hasta las pruebas de ensayo, pasando por la definicion del pablico objetivos..."

Asi pues, se puede compartir que "la comunicacién politica, es un concepto dinamico e
interdisciplinario, en el cual confluyen las ciencias de la comunicacién y las ciencias
politicas, asi como también otras disciplinas afines, como la sociologia o el derecho"
(Airay otros, 2009: 17).
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2.1. La comunicacion de las instituciones publicas

La comunicacion se estd convirtiendo en uno de los ejes sobre los que pivota la imagen
gestora de las administraciones, mas aun si partimos del axioma de que todo aquello
gue no comunica no existe 0 pasa desapercibido para los ciudadanos. De ahi que,
politicos e instituciones/corporaciones publicas se hayan visto abocados desde muy
antiguo a dar cuenta a sus ciudadanos de aquello que les ocupa durante su tiempo de
mandato, una necesidad que se multiplica en los momentos previos a las citas
electorales, pero que, con el avance de las comunicaciones y la irrupcion de las
tecnologias digitales, se ha convertido en una constante. Y para ello estas instituciones
y sus gestores necesitan tener mediadores que trasladen sus actividades a los medios de
comunicacion. Porque la politica requiere resultados para que los ciudadanos revaliden
la confianza en sus gestores, que se ven impelidos a reclutar equipos multidisciplinares
que piensen y proyecten su relato, como apunta Aira (2011:14). Surgen asi, los
gabinetes de comunicacion que juegan un papel relevante en el cada vez mayor proceso
mediatizador de la politica. Y es que la politica se convierte en un espacio-escenario
central para los periodistas y el periodismo, pero no lo es menos para los politicos,
porque politica y periodismo, que estan intimamente ligadas, son instituciones sociales
vitales e imprescindibles para sustentar la democracia. De ahi que esa ligazon (Casero,
2012) hace que todo aquello que se desarrolla en uno de esos dos campos acabe
afectando de manera inexorable al otro, por lo que se genera una interdependencia
entre ambos. ldea que refuerza Dader (2012) cuando apunta que periodismo y politica
estan estrechamente vinculados y de esa vinculacion surge una relacion que “es
consubstancial para la democracia”. De ahi que este autor sostenga la irrenunciable

naturaleza politica que tiene el periodismo.

Sampedro (2000) da un paso mas alla en las aseveraciones de Casero y Dader sobre las
vinculaciones estrechas de relaciéon y dependencia que tienen periodismo y politica, al
asegurar que los actores de ambos campos: politicos y periodistas ‘“‘definen
conjuntamente la realidad politica” que le llega al ciudadano, por lo que entiende que

contribuyen a modelar la esfera publica de las sociedades actuales,

Lo cierto es que la comunicacion politica se entiende como una herramienta estratégica

que tienen y utilizan los politicos y las administraciones para llevar sus mensajes a los
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administrados (Canel, 2006). Un proceso en el que intervienen los medios de
comunicacion que canalizan esos mensajes y que mueven a Mazzoleni (2010) a
sostener la existencia de dos modelos de comunicacion: el mediatico, y
propagandistico-dialogico, siendo el primero un espacio en gran medida controlado
por los medios de comunicacion, lo que confiere a estos medios la condicion de
canalizar la interaccion entre los ciudadanos y sus administraciones. Es pues la
comunicacion politica esa herramienta que canaliza el mensaje de la institucion y sus
gestores y les hace visibles a ambos, una vez que su informacion es tratada en los
medios de comunicacion, instituciones cominmente aceptadas, que generan un proceso
de socializacién que contribuye a la formacién de la opinion pablica. Por ello, es
preciso que haya variedad ideoldgica de medios, para que la sociedad pueda acudir a
ellos para poder satisfacer la creciente demanda de informacién con la que formarse
una opinidn sobre aquello que ocurre en su entorno y que le afecta. Algo que requiere
"el establecimiento de estructuras mas abiertas, receptivas y responsables por parte de
los medios de comunicacion. Estas demandas han tenido una accién politica importante
en la década de los sesenta y los setenta del siglo XX y hoy se manifiesta de nuevo"
(Murciano, 2006).

Pero no tan sélo asistimos a un proceso de mediatizacion para contribuir a la generacion
de opiniones ciudadanas, sino que también asistimos a la pugna que se da entre los
medios de comunicacion y las administraciones publicas, cuando éstas Ultimas intentan
imponer su agenda de actualidad a los primeros. Una lucha que tiene por escenario los
propios medios, mas especificamente, aquellos a los que suele recurrir la sociedad para
informarse y hacerse una idea mental para sostener su discurso. Aira (2009, 49-50)
refleja este hecho amparandose en el texto de McCombs (2006) que aporta un ejemplo
de como influye la agenda mediatica en la politica y en la opinién puablica. Alude,
apunta Aira, a un informe de la Universidad de Harvard que estudia la influencia
mediatica en los comportamientos de los adultos jovenes de la programacion de la tele
de entretenimiento para extender la idea del “"conductor designado”, aquel miembro del
grupo que no bebe cuando sale de fiesta para poder llevar el coche de forma segura.
Aira aporta un ejemplo espariol para acercarnos a la realidad cotidiana y lo hace de la
mano de la campafa realizada por el Gobierno de Rodriguez Zapatero para divulgar el
Tratado de la Constitucion Europea de 2005. Una campafia con escaso éxito mediatico
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hasta que, apunta, se incluyo en el "reality” Gran Hermano para aprovechar su audiencia
de hasta 5 millones de personas en algunos momentos.

Al margen de estas técnicas de utilizacion del poder de los medios para convertir en real
todo aquello que aparece en la pantalla del televisor, conviene apuntar que a la
denominacioén comunicacién politica se asocian dos términos que abarcan dos facetas de
gran trascendencia y recorrido en la sociedad actual: la toma de decisiones para todos y
la comunicacién de las mismas, porque existe una necesidad de contar lo que se hace y
decide en busca de la legitimacion de la sociedad. Ademas, como apunta McLuhan
(1996), el advenimiento de las nuevas tecnologias ha convertido los medios de
comunicacion social resultantes en poderosas herramientas que le dan la opcion al ser
humano de actuar sobre el resto del mundo, habida cuenta su alcance y celeridad a la
hora de trasladar el mensaje. Asi nos encontramos con la mediatizacion de la politica,
un proceso, como apuntan Mazzoleni y Schulz (1999), a través del cual tanto las
dinamicas politicas como los actores de las mismas se vuelcan cada vez mas hacia los
medios de comunicacion social que actian como sustitutos de los partidos y foros
politicos, algo que, como plantea Grossi (1985) supone que el orden social se
transforme en orden mediatico lo que hace que los ciudadanos tengan una percepcion
de la politica a través de la representacion simbdlica que de la misma realizan los
medios de comunicacion.

Kerbel (1999) enfatiza la influencia que tienen prensa, radio y television como
mediadores en el mundo de la politica y la ciudadania. Un poder que les despoja a los
grupos o partidos politicos de la decision de designar a sus lideres y que hace que sélo
lleguen aquellos que tienen un perfil mediatico (Sartori, 2003) en consonancia con el
argumento que sostiene Mazzoleni y Schultz (1999) de la pérdida del poder de eleccion
de lideres que tienen los partidos politicos, un poder que les ha sido sustraido por los
medios de comunicacion social, en especial la television.

En esa linea discursiva de los autores supracitados, Stromback (2008) apunta que ese
proceso mediatizador de la politica en el que se entrecruzan las acciones de los politicos
abarca cuatro dimensiones: el papel que juegan los medios (rol) convertidos en la
principal fuente emisora hacia la sociedad de la informacion politica; la independencia
que los mass media han de tener de las instituciones politicas; la influencia de la l6gica

mediatica, y como consecuencia la influencia de esa logica en los procesos politicos.
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Esa interaccion entre politicos y sistema mediatico es de una gran complejidad, dado
que cada sistema sociopolitico nacional tiene las caracteristicas propias y diferenciales
del sistema en que se inserta (Hallin y Mancini, 2004) Ademas sostienen que los
sistemas politico y comunicativo no pueden entenderse de forma aislada, porque no son
independientes. El ecosistema comunicativo espafiol se integra en el modelo pluralista
polarizado, que se caracteriza por la fuerte integracion de los medios de comunicacion
en la politica de partidos y con un papel activo del Estado, algo que va a condicionar las
interacciones entre politicos y medios. Unas relaciones que deberian estar marcadas por
el papel de control que los periodistas deben ejercer sobre los politicos, pero que a
veces se incumple, lo que hace bajar la valoracion de la institucion periodistica y sus
profesionales ante la sociedad. Asi, Sintes (2011) apunta que el periodismo no cumple
las funciones que le asigna la democracia y que por ello existe una dislocacion entre lo
que se espera del periodismo y lo que se da al ciudadano.

Nos encontramos en un entorno en el que politicos y periodistas se necesitan
mutuamente (Casero, 2008), porque la labor de gobierno de una administracion
requiere la toma de decisiones y la aprobacion de una serie de medidas, Canel (2006:
18). Sostiene que, puesto que los politicos necesitan que los ciudadanos conozcan y
legitimen sus decisiones, éstos (ciudadanos) precisan disponer de una informacion que
les permita debatir y adoptar una posicion. De ahi que cuando el gobierno adopta una
postura, sigue la autora, ésta precisa ser notificada a los afectados. Una notificacion en
la que juegan un papel importante los medios de comunicacién que son los encargados
de divulgar los acuerdos de gobierno cuando éstos son efectivos, pero que con
anterioridad han ido generando una serie de informaciones que acercan a la ciudadania
el efecto de esos acuerdos y que provocan el debate social necesario que logra que el
tema esté vivo. Algo que va en la linea de quienes sostienen que los usuarios/clientes de
la informacién/comunicacién publica son los votantes, los contribuyentes, pero también
lo son los empleados puablicos o funcionarios que tienen el importante papel de
interaccionar entre la Administracion y los administrados a los que la primera presta el
servicio.

Todos ellos son los protagonistas de la denominada mediatizacion de la politica, aquella
que marca que aquello que no se muestra o debate a partir de su aparicion en los medios

de comunicacion social queda al margen del proceso de formacion de la opinién publica
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y, por ello, de la esfera publica. Algo que justifica el interés de los lideres y
gobernantes publicos por aparecer en los medios, detalle que ya apunta Kernell, 1977)
cuando da cuenta de los estudios realizados sobre el papel de la comunicacion
presidencial que busca usar la prensa y radio-television para mostrarse en publico.

Este comportamiento de los politicos no es novedoso, porque como apunta Waisbord
(2012:109) formaba parte de las estrategias mediaticas de los lideres populistas (Carlos
Fabra es un ejemplo de ello) de los afios 50 y que se ha recuperado ahora para fijar la
agenda y conseguir el apoyo popular. Y va mas alla al apostillar que cuando los
politicos-gobernantes se muestran en publico estan tratando de captar apoyo popular.

A la vista de lo anteriormente expuesto queda patente que la notificacion de la gestion
de las administraciones publicas es precisa para dar respaldo a su actuacion y por ello,
en especial desde que los politicos se percatan de que en este mundo todo comunica,
incluso los silencios, se han puesto en marcha los mecanismos precisos para poner en
conocimiento de los administrados esa gestion y sus resultados. Nos encontramos asi
con la comunicacién politica, un campo en el que se van a mover y del que se van a
encargar los gabinetes de comunicacion. Se trata de un ambito que engloba distintos
fendmenos que tienen por objeto comunicar y que han sido etiquetados con términos
que van desde la propaganda al marketing politico pasando por las relaciones publicas
hasta encontrarnos con la comunicacion institucional, una suma de vocablos que agrupa
politica y trasmision de informaciones, que se realizan a través de conductos

institucionalizados.

2.2. La construccion del mensaje institucional y su integracién en el sistema
periodistico

Hasta este punto se ha efectuado un repaso de como la comunicacién de la toma de
decisiones politicas por los gobernantes o sus instituciones adquieren una relevancia
vital en unas décadas en que los medios de comunicacién son elementos centrales en la
construccion del mensaje que les llega a los ciudadanos para favorecer la creacion de
una opinion publica que respalde y legitime esas decisiones que los politicos adoptan en
nombre de los ciudadanos que les delegan el poder con sus votos. También se ha visto
la importancia de interaccionar con los medios de comunicacion que tienen las
administraciones puablicas y sus gestores y en esa misma linea se ha abordado,

remitiendonos a la literatura cientifica existente, el papel de intermediacion, cuando no
46



de fijacion de las lineas centrales del mensaje, que desempefian los departamentos o
gabinetes de comunicacion constituidos por los gobernantes para que la gestion de los
periodistas o profesionales de la comunicacion se encarguen de interrelacionarse con los

redactores de la prensa, radio y television.

Todo ello se abordaba desde la necesidad de esa comunicacion y teniendo en cuenta las
aportaciones de la academia a la hora de aclarar las caracteristicas que debe tener la
comunicacion institucional. Asi se puede colegir que este tipo de comunicacion tiene
nexos de unién, vinculaciones, con el marketing, la publicidad y las relaciones publicas
como apuntan autores como Enrique, Madrofiero, Morales y Soler (2008), Laguna
(2013) o Castells (1998). Sin embargo esta comunicacion se proyecta mas alla en su
intento de lograr trasladar a la sociedad la personalidad que tiene la institucién que
comunica y los valores en los que se fundamenta esa personalidad. Por ello, no
podemos separar la identidad de cada institucion, la que forman sus valores, de su forma
de comunicarlos. Es necesaria la existencia de un equilibrio entre los contenidos de lo
qué se comunica y el/los objetivo/s concretos que se persigue alcanzar al final del

proceso.

Es evidente que la comunicacion institucional pugna por relacionarse con los miembros
de la sociedad en la que se inserta, tanto con personas fisicas como con otras
instituciones. Igualmente las instituciones responden de sus acciones o actividades ante
la sociedad, de ahi que su comunicacion deba tener en cuenta esa responsabilidad. La
Porte (2005) insintia la existencia de “tres posibles imagenes en la comunicacién” de
una institucién que se corresponden con aquella imagen que se quiere dar, la imagen
real de esa institucién y la que realmente se percibe por parte de la sociedad y los
medios de comunicacion. Considera que el ideal de un gabinete de comunicacion en
este caso seria el buscar un equilibrio armonico entre las tres imagenes para que los
perceptores identifiquen la imagen que se quiere dar evitando que se proyecte aquella

que es negativa para la institucion.

Otra de las caracteristicas de la comunicacién de las instituciones publicas es que ésta
no se identifica en exclusiva con la informacién que facilita la persona que coordina las
actividades comunicativas de la administracion. Es evidente que existe un tipo de

comunicacion, considerémosla oficial, que facilitan a los medios las personas
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designadas por la institucién para relacionarse con ellos, en tanto que en segundo plano
hay una informacion informal. Esta es la que trasladan quienes forman parte de la
institucioén, caso de politicos o funcionarios, con su modo de actuar, y es que aungue no
tengan entre sus competencias directas la funcion de informar a la sociedad acerca de lo
que hacen si que son percibidos por la sociedad como integrantes de la administracion.
De ahi que todo acto que realiza una institucion tiene una marcada repercusion externa.
Es por ello que cobra un papel vital el control que desde los departamentos de
comunicacion se realiza sobre los flujos de comunicacion interna. Otra de las
caracteristicas inherentes a este tipo de comunicacion institucional es que ésta tiende a
gestionar y supervisar los contactos y relaciones que mantienen los integrantes de una

institucién con el entorno social.

De ahi que se requiera la existencia de una planificacion de la comunicacién, una
planificacion a la que autores expertos en el tema han afadido el calificativo o
condicion de estratégica. Defienden la necesidad de elaborar un documento que recoja
un protocolo al que acudir para que todos sepan como tienen que actuar en cada
momento para responder en situaciones dificiles. Algo para lo que es preciso realizar un
estudio en profundidad y con detenimiento de las fortalezas y debilidades de la
institucion para sacar provecho de las primeras y suplir las carencias que plantean las
segundas. Asimismo, se desarrolla una programacién de las acciones a realizar en base a
lo que se denomina estrategia comunicativa que busca obtener una posicién de control
sobre los actos futuros alrededor de la institucion. Para cerrar ese plan de comunicacion
y que sea operativo y funcional han de destinarse al mismo un laborioso y oneroso
volumen de trabajos que implican desde el disefio de los mensajes que se han de emitir
a través de los canales institucionales aceptados por la sociedad (medios de
comunicacion), creatividad publicitaria con la que visualizar y diferenciar la imagen del
ente, la planificacién de aquellas campafias publicitarias que se consideren oportunas,
en contratacion de medios de todo tipo y en la evaluacion necesaria de los impactos
logrados, a partir del eco que se hacen de las noticias los medios de comunicacion. De
ahi que:

La politica mediatica es una operacion cada vez mas cara, encarecida ain

mas por toda la parafernalia de la politica informacional: encuestas,
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publicidad, marketing, analisis, creacion de imagen y procesamientos de
la informacion... (Castells, 1998: 371)
Y el mismo Castells advierte en su trabajo del riesgo del mal uso o empleo intencionado
de los recursos de la comunicacion institucional que puede convertirse “en la matriz de
la corrupcion politica sistémica, a partir de la cual se desarrolla una red en la sombra de
negocios e intermediarios”. Riesgo que es consecuencia de lo que apuntan Alvarez y
Pascual (2002: 269) al recoger la afirmacion de Max Weber de que los politicos acaban
convirtiéndose en empresarios que movilizan un importante volumen de recursos,
especialmente financieros. Y recurren a esta cita:
"Convendremos que hacer politica, y ademas hacerla de forma
competitiva, se ha puesto muy caro, Para hacernos una idea mas precisa,
podemos sefialar que cada una de las fases que establece el marketing
politico a la hora de planificar las acciones estratégicas del partido
(sustituir aqui por administracion) conlleva un importante desembolso.
Asi, la investigacion social, ya sea mediante encuestas cuantitativas o
cualitativas, s6lo tienen sentido si las realiza una empresa especializada
con capacidad para abordar muestras' (Laguna, 2013)
De ahi que la funcion del nuevo responsable de comunicacion de las instituciones, el
director de comunicacién que sustituye al jefe de prensa original, ademas de tener una
formacion periodistica debe dominar las técnicas de la mercadotecnia y las relaciones
publicas (Enrique, Madrofiero, Morales y Soler, 2008: 40-41).
Pero no se puede olvidar que tan importante como el disefio del plan estratégico de
comunicacion es la tarea de llevarlo a la préctica e intentar alcanzar aquellos objetivos
propuestos de antemano y cuya consecucion es importante para la proyeccion de la
administracion, tarea de la que se encargan los gabinetes de comunicacion.
Oficinas de prensa, gabinetes de prensa, departamentos de comunicacién, Dircom,
asesoria de comunicacién, consultoria, agencia de relaciones institucionales, empresas
de comunicacién e imagen, departamento de relaciones externas o de relaciones con los
medios de comunicacién hasta gabinetes de comunicacion. Y asi hasta desgranar un
auténtico rosario de denominaciones que se emplean para rebautizar los departamentos
herederos de las antiguas jefaturas de prensa. Ello hace que sea confusa la terminologia

a aplicar, lo que se traduce en las dificultades con las que chocan y han de lidiar los
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expertos a la hora de lograr una definicion precisa de las funciones que asumen los
responsables de gestionar estos modernos departamentos de imagen y comunicacion. En
todo caso, hay dos términos claramente vinculados como son la funcion de comunicar la
gestion que realizan, a través de informaciones que se dirigen por distintos medios y
plataformas a los ciudadanos, y por otra cierta vinculacion con las relaciones publicas y
el manejo de recursos econdmicos para utilizarlos en beneficio de la institucion y de sus
responsables.

Y es que en la comunicacion politica es tan importante saber como comunicar como
determinar o priorizar qué se va a comunicar y como se va a trasladar a los publicos o
audiencias. Y es que, en funcion de cémo se diga algo tiene un efecto o el contrario
(Watzlawick y otros, 1967) y como apuntan Katz y Lazarsfeld (2009) los medios de
comunicacion social como intermediadores son lideres de opinion que tienen el poder
de influir directamente o no sobre las audiencias o los publicos de politicos y
organizaciones. De ahi que los gabinetes de comunicacion de los politicos, de las
administraciones publicas, las corporaciones o los movimientos sociales, dediquen
especial atencion a influir con su gestion en la construccion de la agenda-setting. Es
decir, en aquello de lo que se hablara en los medios de comunicacion y que constituird
materia de debate por parte de la sociedad que acabara modelando sus opiniones hasta
lograr configurar la opinion publica (McCombs, 2004).

Por ello, quien logre imponer sus temas a los medios de comunicacion tiene asegurado
un lugar importante entre la ciudadania. Audiencia a la que se le dan unas
informaciones basadas en unos valores que le permitiran formarse una opinién sobre
determinados temas.

En el caso del terrorismo isldmico o en el caso més cercano del terrorismo de ETA, el
que los medios destaquen o resalten un determinado aspecto de la accién de los
dirigentes politicos en ambos temas, condiciona positiva o0 negativamente la percepcion
ciudadana de cudl ha sido su gestion (Vegeu y Kinder, 1987). En el segundo de los
casos citados, se han utilizado recursos Iéxicos como denominar a ETA como un frente
de liberacién, liberandole del estigmatizante calificativo de banda terrorista, asociandola
a una organizacion legal cuando los presidentes del Gobierno, desde el PSOE al PP han
negociado con ella el fin de la violencia. De ahi el poder de la television, con gran
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penetracion en los publicos, a los que acerca la informacion y simultaneamente les
facilita argumentos para formarse una opinion o adoptar una posicion.
La literatura académica ha prestado atencién al potencial que tienen los medios
audiovisuales, en especial la television, a la hora de construir la imagen de una
institucion o un politico. Los medios han de seleccionar constantemente entre cientos
de informaciones que les llegan y en ese proceso descartan unas informaciones en
beneficio de otras, al igual que puede destacar la gestion de un politico o administracion
lo que contribuye a mejorar o reforzar su reputacion ante los ciudadanos. Estos aspectos
han sido objeto de estudio por, entre otros, McCombs y Shaw (1972) lo que le ha
Ilevado a apuntar que cada objeto o persona lleva asociado una gama de atributos. Por
ello, segln cuéles de esos atributos de un politico, gobernante o personaje publico sean
realzados u ocultados por los medios, la percepcion que de €l tengan los ciudadanos sera
una u otra.
Los atributos que de una persona o institucion se trasladan a la sociedad a través de los
medios de comunicacion son objeto de estudio de la teoria del framing o el marco
referencial. Ese marco o frame es el resultado de:
"Seleccionar algunos aspectos de una realidad percibida y hacerlos méas
relevante en un texto comunicativo, con tal de promover un problema
particular de definicion, interpretacion causal, una evaluacion moral y/o
recomendacion de tratamiento para el item descrito™ (Entman, 1993: 52)
McCombs (2004) aporta a la teoria la division en cinco fases de los estudios sobre la
agenda-setting, que parten del interés por la influencia del como ademas del qué se
dice. Y es que cada persona lleva asociados unos atributos que van a marcar el mensaje
y el impacto sobre los ciudadanos, que percibiran el mensaje a ellos dirigido de una
forma u otra en funcién de su relevancia social, un estatus que varia como
consecuencia "del aumento de la relevancia de aquel que recibe una atencion intensa de
los media, de la estereotipacion o de la construccion de la imagen™ (Sintes, 2011: 158).
Esos estereotipos a los que se alude, permiten a la ciudadania tener un esquema
interpretativo de la realidad que le trasladan los medios. Esquema que le facilita la
atribucion de una cualidad u otra a los agentes politicos y sociales.
De ahi que la forma en que se reconstruyen los acontecimientos noticiosos o las

informaciones que emanan de las administraciones, enfatizando unas palabras o frases
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u otras, es importante a la hora de fijar en la opinién publica una vision de la realidad
que moldee su opinidn, dado que las palabras se asocian a unos referentes conceptuales
vinculados a estructuras cerebrales, como apunta Castells (2006:197).
Cobra importancia aqui la funcién de “empalabrar® (Duch, 1996), producir y
empaquetar la realidad para trasladarsela a la audiencia. Y es que ese marco referencial
o frame puede estar implicito o explicito en los mensajes en funcion de la seleccion de
palabras o nombres que se hagan por parte del redactor o periodista que es quien tratar
de empalabrar la realidad en un contexto siempre cambiante que al ser trasmitido a
través de los medios de comunicacion influye en la interpretacion que de la
informacion-mensaje-noticia realiza el receptor.
Algo que llevé a Lakoff (2007) a alertar de la gran capacidad de influencia que tienen
en la forma de pensar de la sociedad no solo el lenguaje empleado por los medios, sino
las metaforas que se emplean a la hora de plantear un asunto y, sobre todo, el marco
referencial. Argumentos estos que plasmé en un ejemplo sacado de la forma de hacer
politica de comunicacion por uno de los Gltimos presidentes estadounidenses, George
W. Bush.
Apunta el autor antes citado que cuando Bush lleg6 a la presidencia tuvo que luchar
con la necesidad de mejorar la balanza fiscal con el cobro de impuestos, algo que no
era del agrado de los ciudadanos, por ello él y su departamento de comunicacion
optaron por jugar con las palabras fiscal y alivio, términos que impusieron a los medios
de comunicacion e incluso a los lideres democratas:
“Cuando a la palabra fiscal se le afiade la de alejamiento, el resultado es
una metéfora: los impuestos son una desgracia; la persona que los
suprime es un héroe, y cualquier otra persona que intente frenarlos es el
malo. Eso es un marco, frame. Se construye con ideas como desgracia y
héroe” (Lakoff, 2007: 24).
Los medios de comunicacion tienen la capacidad de construir la realidad tras analizar
separadamente los elementos que la conforman. Por ello todo el proceso comunicador
tiene una faceta simbolica irreductible, dado que, como afirma Thompson (1998:26)
esta viene derivada del proceso de produccion, almacenamiento y puesta en circulacion

de unos materiales "significativos para los individuos que los producen y los reciben”.
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Si los gabinetes de comunicacion institucional tienen sus herramientas para imponer su
temario en la agenda-setting no podemos obviar el hecho de que los medios de
comunicacion conscientes de ello, y en aras a su necesaria imparcialidad u objetividad
son refractarios a esos intentos. Asi, Sintes (2011:157) cita un texto de Patterson (1994)
que pone en boca de la periodista de la CBS News, Leslie Stahl, la frase: "No
queremos que su campafia (la de los politicos) nos dicte la agenda”.

La cita supraescrita denota la potencia e influencia que tiene la television, el entorno
audiovisual a la hora de construir la imagen de un politico o gobernante. Porque, como
apunta Sartori (1998:47), la television condiciona la percepcion de la realidad, el
televidente cree sélo en lo que ve, en las imagenes que le llegan. Es facil de consumir y
no requiere un ejercicio de discriminacion, se acepta como tal, por ello "atrofia nuestra
capacidad de abstraccién y con ella nuestra capacidad de entendimiento”. En suma,
anula conceptos, y cede su puesto, reitera el autor, al lenguaje perceptivo, lo que acaba
empobreciendo el lenguaje de los medios. Se favorece asi, algo que buscan los
politicos, que la sociedad, sus integrantes, no sean criticos con su gestion.

Los gabinetes de comunicacion, sus responsables, han de adaptarse al poder de la Unica
realidad que le llega a la sociedad, la que, fundamentalmente, le trasladan los medios
audiovisuales, a los que se reviste de un gran poder. Algo que detectan autores como
Castells (1997: 368) y Postman (1990:23). El segundo afirma que "nuestros lenguajes
son nuestros medios. Nuestros medios son nuestras metaforas. Nuestras metaforas
crean el contenido de nuestra cultura”, en una clara vinculacion del binomio
tecnologia-sociedad. Mientras que para el primero la television crea un lenguaje facil
de consumir por el colectivo ciudadano, la sociedad. Al punto de aseverar que "los
politicos que no aparecen en la television no tienen ninguna posibilidad de lograr
soporte publico, ya que la mentalidad de las personas se forma a través de los medios
de comunicacion, y el mas importante (de ellos) es la television™. Por ello es vital salir
en la tele, pese a que el lenguaje a utilizar y la profundidad de los mensajes deban
adaptarse al medio y perder su carga de profundidad en aras del infoentretemiento
reinante en las cadenas de television que se mueven por las audiencias.

Para ilustrar esta mezcla de informacion y entretenimiento, de realidad y de realidad
virtual que se dan cita en los programas de television, Castells (1997) recurre a una

noticia recogida por todos los medios de comunicacién estadounidenses ocurrida en
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1992, en plena campafa electoral a la presidencia. Dan Quayle, candidato a la
vicepresidencia del pais, censur6 que la protagonista de la serie Murphy Brown,
decidiera tener en la misma un hijo sin estar casada. Una critica a la que respondio
Brown en el capitulo siguiente, en el que aparecia viendo la intervencion de Quayle,
que momentaneamente formé parte de la realidad virtual y en el que personalizé la
critica a que los politicos interfiriesen en la vida de las personas. La virtualidad, en
palabras de Castells, se convirtié en algo real y el politico, Quayle, en personaje de
ficcion.

Postman también escribi6 sobre el poder de atraccion que las ondas hertzianas ejercen
sobre los politicos y recuerda la aparicion (cameo) de los candidatos a la presidencia de
los Estados Unidos, Ford y Kissinger, en la serie Dinastia, en un intento de hacerse
mas visibles ante la audiencia, conformada por gran parte del cuerpo electoral. En
Espafia, recientemente se han dado casos similares como la intervencion telefonica del
nuevo secretario general del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Pedro Sanchez,

en el programa Salvame.

3. Los gabinetes de comunicacion en el ambito politico

Los gabinetes de comunicacion se crean como departamentos encargados de trasladar
la informacion de una institucion a los medios de comunicacion para que la hagan
llegar a la sociedad, sus audiencias, ofrece varias versiones o teorias, las mismas que
recogen autores como Costa Badia o Sotelo. Aportes a los que Ramirez o Habermas
afiaden detalles complementarios para valorar la importancia de esos gabinetes. Sin
embargo todos coinciden al ubicar el surgimiento de estas oficinas en los Estados
Unidos a principios del pasado siglo XX y vinculan su origen a las necesidades de
empresarios como los Rockefeller o los Kennedy que debian limpiar su imagen por
haberse visto involucrados en tréfico de drogas o alcohol, lo que no era bueno para sus
futuros negocios y reputacion. En este punto cabe resaltar como afirma Sotelo (2004.
35) que “la gestion de la comunicacion en las organizaciones ha surgido de manera
paralela en todo el mundo occidental, aunque hay diferencias dependiendo de la
evolucion politica y econdmica de cada pais. Por su lado, Costa (1992) defiende que

los gabinetes de comunicacion surgen para dar satisfaccion a las necesidades de las
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empresas con presencia en los mercados y que precisan ver mejorada y potenciada su

imagen

En la linea de lo apuntado por Costa, Habermas (1998) vincula estos gabinetes con el
campo de la Publicidad y las Relaciones Pablicas, en tanto que tres afios antes Ramirez
(1995) recalca que estos gabinetes lograron introducir las técnicas de las relaciones
publicas en cargos publicos, de partidos politicos, instituciones, corporaciones y
organizaciones. Es decir que anuda el inicio de estos departamentos con un cierto grado
de politizacion. Mientras, Aira (2011) sostiene que esos gabinetes de comunicacion, a
cuyo frente, al menos en Espafia, estan periodistas llegados de los medios tradicionales,
surgen desde el momento en el que los politicos o los gestores de las administraciones
quieren controlar los mensajes que emiten o cuando pretenden controlar a esos medios
de comunicacion para que cuenten sus noticias, sus informaciones, razén por la cual

echan mano de profesionales conocedores del campo.

Al igual que ocurre con los objetivos de los gabinetes de comunicacién y sus origenes,
a lo largo de la elaboracion del presente trabajo comprobamos como, al consultar
documentos administrativos, existe cierta confusién terminoldgica con el nombre que
deben tener estos érganos gestores de la informacion corporativa y sus responsables.
Algo que no pasa desapercibido para los hacedores de la literatura cientifica sobre la
comunicacion de las instituciones publicas. Dado que la extensién y ampliacion de
competencias de los jefes de prensa han ido en aumento desde el Gltimo lustro del siglo
pasado al encargarse sus oficinas de todo lo que concierne a la comunicacion de las
administraciones, tanto con sus funcionarios como con sus administrados, muchos son
los que han creido necesario apostar por una denominacién mas amplia y los designan

como gabinetes de comunicacion.

Todos parten de la base de que se trata de una persona o varias que estan al frente de un
gabinete, pero en lo que no concuerdan es en su apellido para lo que barajan términos
como prensa, comunicacion o informacion. Incluso a la denominacion de la figura que
tutela esos gabinetes también se han ido barajando distintos vocablos desde el aludido
jefe de prensa al actual Director de Comunicacién (Dircom). En cualquier caso queda
claro que la funcidn es dar cuenta de lo que ocurre en la institucion, pablica o privada
para la que trabajan.
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Una buena forma de despejar dudas es recurrir a la definicion que de comunicacion o
informacion ofrece el Diccionario de la Real Academia Esparfiola de la Lengua o la no
menos socorrida Maria Moliner. Ambos coinciden en que informar es comunicar algo.
Asi, el primero recoge que la informacion se vincula a toda accion encaminada a
informar de algo o a informarse sobre o0 acerca de algo y profundiza mas para vincular
el concepto a la accién de “enterar, dar noticia de una cosa". En su definicion

incorporara al término informacion otra acepcion:

"Comunicacion o adquisicion de conocimientos que permiten ampliar o precisar
los que se poseen sobre una determinada materia”. Diccionario de la Lengua
Espafiola (1999: 1.164).

"Comunicacién es la acciéon o efecto de comunicarse (...) Es la trasmision de
sefiales mediante un codigo comun al emisor y al receptor”. Diccionario de uso
del espafiol, de Maria Moliner (1994: 703).

De estas definiciones se deduce que hay una transferencia de datos entre el emisor y el
receptor de esas informaciones o comunicaciones y que para que exista esa relacion
debe haber un hecho noticioso y ambos deben contar con un codigo comun que les
permita descifrar esa noticia, que aparece, generalmente, en los medios de
comunicacion social que tienen delegado el papel de mediador entre las instituciones,

corporaciones y organizaciones y la sociedad.

De la necesidad de superar esa confusién terminoldgica y de aclarar funciones y
cometido, se hacen eco autores como Almansa (2003: 17), Yanes (2007: 359) y Canel
(2006:17-18). Esta apunta que esa confusion a la hora de definir qué es comunicacion
politica puede cargarse en el debe de los efectos del trepidante desarrollo y evolucion en
el que estan inmersos los medios de comunicacion, en especial en el tramo final del
pasado siglo. Un tiempo en el que los medios se han hecho acreedores de etiquetas tales
como agentes politicos o grupos de interés o de presion, adjudicandoles un poder
tedrico que quizas no se corresponda con el real habida cuenta de las dificultades
econdmicas por las que atraviesan en la actualidad, apenas superada la primera década
del nuevo siglo. Lo que es indudable es que no puede haber politica sin comunicacion,

dado que la actividad politica es un proceso de toma de decisiones sobre aspectos que
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afectan a la comunidad a la que van dirigidas esas politicas. Es por ello que se puede
afirmar que la comunicacion politica es un acto comunicativo, por supuesto politico, y
que permite esa doble interactuacion que tiene efectos sobre un publico: votantes y
administrados, entre los que se intenta formar una opinion favorable a la gestion que

realizan las administraciones.

Denominaciones a un lado, los gabinetes de prensa buscan dar una determinada imagen
de poder que necesariamente va asociada a la generacion de una comunicacion politica
especifica, tendente a obtener los resultados apetecidos y que sirvan a los intereses del
lider. En ese entorno juega un papel importante la estrategia comunicativa que adopta el
aparato creado en la corporacion provincia castellonense. Una estrategia encaminada al
control de los mensajes que desde la institucion se lanzan al conjunto de la sociedad, a
través de una institucion cominmente aceptada por todos como son los medios de
comunicacion. De ahi la importancia que tiene para los politicos y los gabinetes de
comunicacion el lograr que sus mensajes tengan un hueco en el temario de los medios,
en la agenda medidtica. Y es que, como corroboran los analistas de la comunicacién
politica, aquello que no aparece en los medios no existe. Por ello alcanzar visibilidad es
uno de los objetivos de los politicos. Una visibilidad que va unida al rango que alcance

en el panorama informativo la institucion a la que representan.

Tenemos asi que politicos y periodistas mantienen una constante interaccion (Casero,
2008: 354-366). Los primeros, porque les interesa llevar su mensaje a la sociedad para
lo que los periodistas y sus medios les sirven de altavoz de primer nivel, y los segundos
porque precisan obtener informaciones relevantes sobre temas o legislacion que afectan
a la sociedad y asegurarse de tenerlos en primicia les da poder y credibilidad ante su
audiencia. Sin embargo, los politicos s6lo son duefios de la enunciacion de sus
mensajes, porque una vez lanzados a los medios de comunicacion pierden el control
sobre ellos. De ahi que busquen férmulas para tratar de controlar el proceso final de
elaboracion de la informacion y de la ubicacion final de "su noticia” en los medios de

comunicacion.

Son conocedores (los politicos) de la influencia que ejercen los medios de comunicacion
social sobre los publicos a los que llegan, un poder que les confiere su condicion de
mediadores y comentaristas de las noticias que se generan en el entorno del poder
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politico e institucional, a la par que modeladores de la opinion puablica. Esa opinion es la
suma de opiniones individuales que conviven en un colectivo o grupo social (Sintes,
2011: 100). Ideas que les llegan desde los medios de comunicacion social que
constantemente emiten mensajes en un sentido u otro. Informaciones con las que los
medios les prestan a sus audiencias un Iéxico y unos argumentos en los que sustentar

sus opiniones, tal como se recoge en el tratado La espiral del silencio:

Los medios de comunicacion suministran a la ciudadania las palabras y las
frases que pueden utilizar para defender un punto de vista. Si la gente no
encuentra expresiones habituales, repetidas con frecuencia, en favor de su punto

de vista, cae en el silencio; se vuelve muda (Noelle-Neumann, 2003: 126).

Entonces tenemos que para interaccionar con los medios de comunicacion social, se
constituyen los gabinetes de prensa, en un intento de intermediar con los periodistas, de
negociar con éstos informaciones a cambio de determinado tratamiento, publicitario o
de facilitacion de primicias. En ello juega un importante papel el hecho de que las
teorias mas tenidas en cuenta que analizan los efectos de los medios, de acuerdo con lo
expuesto en la teoria de la agenda-setting, en la sociedad hacen especial hincapié en la
influencia que ejerce la agenda mediadtica en la agenda publica, la funcion
intermediadora y de interpretacion de la realidad social, sumada a la capacidad de
seleccionar y destacar aquellos temas que llegan a los ciudadanos y que seran objeto de
debate para contribuir a formar su opinion sobre los asuntos/temas que les atafien
(McCombs y Shaw, 1972, y Fontcuberta, 1993).

3.1 Los gabinetes de comunicacion en Espafa

La introduccion de la figura del jefe de prensa, inicialmente, y del director de
comunicacion, mas adelante, o los denominados gabinetes de prensa y de
comunicacion cuando se refiere a organismos colegiados constituidos como
interlocutores y fuentes de informacion de los medios de comunicacion, se inicio en
Espafia durante la Transicion politica y fue, a finales de los setenta y con el inicio de
los aflos 80 del siglo XX, cuando empiezan a cobrar un protagonismo en las
instituciones publicas, sobre todo, en los ayuntamientos que buscaban, a la par de
resolver una necesidad de comunicar, cumplir con la obligacion constitucional de dar
cuenta de su gestion a los ciudadanos, mejorar su imagen ante los mismos.
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"Necesidades que coinciden, en buena medida, con el cambio socialista del afio 83, y
se consolidan entre 1986 y 1989" (Garcia Lépez, 2001: 210).

Las corporaciones publicas, ayuntamientos y diputaciones, siguieron los pasos del
Gobierno central y los autonomicos y se embarcaron en la introduccion de los
departamentos o unidades de relacion con los medios de comunicacion en un intento,
no solo de hacer transparente su actividad, sino en busca de la necesaria legitimacion
de su gestion ante los ciudadanos. En este contexto democratico las administraciones
debian someterse a la doble fiscalizacion que ejercerian, de una parte, los grupos de la
oposicion y de otra, los medios de comunicacién social, que ejercian ese papel de
"watch dog" que se les asigna por la sociedad, como apunta (Diez Lobo, 2004).

De ahi que la comunicacién publica de las administraciones sea una herramienta
estratégica y poderosa de la que disponen los grupos de gobierno. Una herramienta que
les permite explicar, justificar y legitimar cuantas medidas y decisiones adoptan a lo
largo de sus mandatos. Y para hacerlo posible, surgen unidades administrativas de
informacidén, gabinetes de comunicacion institucionales o gabinetes prensa, como
apunta Céardenas (2000), que se encargan de hacer visible la gestion institucional a la
par que sostener los canales de dialogo y relacion con los medios de comunicacion
social del entorno geografico. Tenemos, pues, que s6lo comunican hacia el exterior,
por lo que descuidan la comunicacion interna, hacia los funcionarios.

Ramirez (1995: 87) aporta una pincelada descriptiva de la evolucion de los cometidos
de estos gabinetes al indicar que también pasaran a ocuparse de otras funciones como
"el disefio y ejecucion de campafias publicitarias de comunicacién publica o la gestion
de iniciativas que se enmarcan en el &mbito de las relaciones institucionales para
estrechar vinculos con su sistema social".

El mismo Ramirez junto con Castillo y Almansa (2001) se encargan de definir qué son
estos nuevos emisores de informacién, referentes a los que acuden los redactores de los
diarios, emisoras de radio o canales de television. Mientras el primero destaca su
caracter de fuente estable, los otros dos autores afiaden el caracter de érgano encargado
de la planificacion y coordinacion de las actividades que en materia comunicativa,
tanto externa como interna, realizan las instituciones o corporaciones, publicas o
privadas, a las que se encargan también de prestar asesoramiento en temas de

comunicacion.
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“Estos departamentos son las fuentes activas, organizadas y habitualmente
estables de informacion que cubren las necesidades comunicativas tanto internas
como externas de aquellas organizaciones y/o personas de relieve que desean
transmitir una imagen positiva a la sociedad influyendo de esta forma en la
opinion publica” (Ramirez, 1995: 27)“Son la instancia que debe dirigir,
gestionar, planificar y coordinar las actividades ce comunicacion que desarrolla
una organizacion (...) El gabinete no s6lo ha de realizar las acciones
emprendidas y planificadas en su seno, sino que también posee una funcion de
asesoramiento en comunicacion en el resto de departamentos o secciones de la
organizacion. A su vez, cabe destacar que las funciones comunicativas que debe
desarrollar implican a las externas pero, asimismo, a las internas” (Castillo y
Almansa, 2001: 338).

A un lado las denominaciones del gabinete de comunicacidn o prensa, es interesante
acudir al concepto que el Gobierno de Espafia tiene de estas oficinas. Y para ello nada
mejor que echar mano de la Ley 50/1997 que en su articulo 10 habla de los gabinetes
publicos de comunicacién como aquellos “6rganos politicos y técnicos, integrados por
personal de libre designacidn, y que tienen por mision llevar a cabo tareas de confianza,
asesoramiento y, en general, de apoyo especializado en esa materia, y cuya adscripcion

organica debe situarse en el vértice de la estructura”,

Sea como fuere lo que es una realidad palmaria es que las instituciones y organismos
publicos y privados tienen en pleno siglo XXI entre sus obligaciones prioritarias la de
contactar con sus administrados, hacerles llegar su gestion para poder interactuar con
ellos. Y en ello juegan un papel destacado las oficinas de prensa originarias o los
gabinetes de comunicacion como se les denominan actualmente. La irrupcion de estos
departamentos llega tras las primeras elecciones democraticas celebradas en Espafia,
aunque algunos expertos la ubican en el afio 1979 coincidiendo con las elecciones
municipales. Es entonces en el siglo XX cuando toman carta de naturaleza las
actividades que realizan y se da una especializacion de las labores a la par que se valora
la comunicacion desde una perspectiva social y econémica (Alvarez y Caballero,
1997:81-83), al punto de que “para nosotros es inimaginable ya un mundo desarrollado

sin la existencia de los gabinetes de comunicacion”.
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Sin embargo a la aparicion de los embrionarios gabinetes de comunicacion no se llega
de golpe, muy al contrario detras de ellos hay todo un proceso que responde a una
paulatina evolucién. Estos departamentos no surgen hasta que no se ha consolidado una
profesion como las relaciones publicas, que en Espafia aparecié en 1950, que se sustenta
en unas estructuras organizadas que tienen unas funciones y actividades claramente
delimitadas y que son aquellas propias, segun Alvarez y Caballero (1997), de un
gabinete de comunicacion. Apenas 10 afios después, en los 60 del pasado siglo, son
varias las empresas dependientes de la administracion o privadas que cuentan con la
figura del encargado de las relaciones publicas y también en esos afios esa figura llega a
algunos ayuntamientos, casos de Barcelona, Tarragona o Santiago de Compostela.
Figura ésta que fue el antecedente de lo que con el tiempo y el paso de algunos afios se

iba a convertir en los actuales gabinetes de comunicacion institucional.

Unos departamentos que segun refleja la literatura cientifica existente nacen con la
finalidad y el objetivo de dar adecuada respuesta a las necesidades comunicativas de los
consistorios. Modestamente constituidos inicialmente tuvieron un importante
crecimiento a partir del afio 1982 (Cérdenas, 1999 y Picos Freire, 1995). La primera
apunta que estos gabinetes u oficinas de comunicacion en las administraciones locales
y provinciales surgen al amparo del Reglamento de Organizacion, Funcionamiento y
Régimen Juridico de las Entidades Locales (ROF) de 1986, y lo concreta en su articulo
230, en el que se recoge que en la organizacion administrativa de la entidad habréa una
Oficina de Informacion que se encargard de canalizar toda la actividad de esa
administracion que tenga vinculacion o relacién con la publicidad. Y de acuerdo al
mismo articulo del citado reglamento, esa oficina o departamento de informacién de la
administracion puede estructurarse de forma desconcentrada si de esa forma se

garantiza la eficacia en el cumplimiento de sus funciones.

Los estudiosos de la comunicacion politica no se olvidan tampoco de hacer alusion a
referencias juridico-legales como el articulo 20 de la Constitucién que defiende el
derecho a la informacion y la libertad de expresion o a la Ley de Base de Régimen
Local, que en su articulo 69 especifica que las corporaciones locales “facilitaran la mas
amplia informacion sobre su actividad y la participacion de todos los ciudadanos en la
vida local”. Algo que también desarrolla la Ley 57/2003, de Medidas para la
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Modernizacion del Gobierno Local y el Anteproyecto de la Ley Bésica del Gobierno y
la Administracién Local de 2006.

Los politicos de turno convencidos de la necesidad de que sus mensajes y su gestion
llegaran al publico les dotaron de recursos para divulgar su gestion e influir en la
confeccion de la agenda medidtica (Xifra, 2011). Este autor recalca que en esas
relaciones se busca una mayor transparencia en la gestion de las administraciones que
rompa con el oscurantismo existente con anterioridad en unos afos en que la sociedad
quiere conocer a qué se destinan sus impuestos 0 como se administran los recursos de
que dispone la administracion. Y en el caso de que esa intencion con la que se dotaron
los gabinetes de comunicacion no se cumpla, podemos encontrarnos con gque se haga
una buena gestién y que no sea valorada por los ciudadanos, sobre todo porque no se ha
sabido trasladar a la ciudadania como apuntan Costa Badia ( 2001) y Cérdenas Rica
(1999). Por ello, a pesar de que se ofrezcan a los ciudadanos unos buenos servicios,
puede que éstos no tengan el suficiente nivel de aceptacion (por desconocimiento). De
ahi que este autor abogue por la perentoria necesidad de instrumentar y poner en macha
un plan de comunicacién que evite que los servicios y productos que genera una
administracion puablica no sean utilizados por el ciudadano debido a su

desconocimiento.

Al margen de disquisiciones y tecnicismos sobre la denominacion que deben recibir los
estamentos que canalizan la informacion hacia dentro y hacia el exterior, lo que esta
claro es que han proliferado y se han asentado en la vida social y cumplen una serie de
misiones necesarias. Hasta el punto de que Martin (1988: 11-14) alude a la necesidad
que tienen las administraciones de contar con “un gabinete o departamento que
controle, analice, ejecute y difunda todas las acciones de comunicacién que realiza esa
empresa (administracion o institucion afiadimos nosotros) tanto a nivel periodistico
como publicitario, es decir, el transmitir una buena imagen global de su cultura
empresarial”. A partir de esta definicion conviene destacar el importante papel que se le
otorga al manejo de los recursos economicos del gabinete para poder intervenir con
garantias de asegurar la correcta difusion de su mensaje a través de las inserciones
publicitarias, valoradas por las empresas periodisticas por ser uno de los pilares basicos,

por no decir el fundamental, para garantizarse la supervivencia en medio de las actuales
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turbulencias econémicas que ponen a prueba la solvencia y con ello la continuidad de

importantes empresas de comunicacion que todos consideraban inmutables.

Martin (1988: 49) también apunta a la figura del Dircom, palabra de origen galo, como
la persona que “defina la politica comunicativa (de la entidad), establezca un plan
estratégico de comunicacion para cada caso y asuma la responsabilidad final de la
imagen corporativa de la organizacién ante sus publicos internos y externos”. Un
profesional, en suma, que se encargue de coordinar todos los flujos de comunicacion,
tanto interna como externa, que se generan en las instituciones o empresas. Eso si, a
diferencia del gabinete que estad formado o en el que trabajan varias personas, el Dircom

es solo una persona, la que se encuentra al frente de dicha oficina.

Aira (2011: 30) recurre a un término de origen inglés, spin doctors, para aglutinar el
compendio de cometidos que tienen que atender los responsables de los gabinetes de
comunicacion, a los que no duda en atribuir la doble funcién de asesores de
comunicacion y coordinadores de la estrategia que debe marcar las actuaciones de los
politicos y las instituciones. Esta dualidad, afiade, marca la actuacion de los
responsables de esa faceta en paises de larga tradicion democratica como Gran Bretafia
y los Estados Unidos. Paises en los que se ha creado lo que, denomina "industria del
spin doctors" o profesionalizacion de la comunicacion politica e institucional, algo que,

sefiala, ha llegado a Espafa

Otros tratadistas como Ramirez (1995:27-29) consideran a los gabinetes de
comunicacion como fuentes activas de informacion que canalizan a los diarios, emisoras
de radio o cadenas de television. De ahi que en numerosas ocasiones logren que sus
mensajes lleguen directamente, sin tratamiento por parte de los periodistas, a los
lectores, aprovechandose de la pasividad de los medios de comunicacién afectados
como estan actualmente por la crisis econdmica y de identidad y con unas plantillas
mermadas por las reducciones de personal y trabajando en condiciones de gran
precariedad, tanto de medios como de personal. EI mismo autor afiade que los gabinetes
institucionales no s6lo han de remitirse a coordinar y difundir la informacion hacia el
exterior (redaccion de comunicados oficiales o notas de prensa hasta la gestién de la
publicidad), aunque esa sea su misidn mas prioritaria y con resultados mas perceptibles,
sino que deben ocuparse de gestionar también la comunicacion interna (tablon de
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anuncios, boletines de noticias, uniformidad, papeleria...) Faceta no menos importante
y vital para empresas o instituciones publicas porque garantiza la implicacién de todos
los integrantes de las mismas para lograr un objetivo comun y trasmitir esa unidad al
exterior, lo que se consigue potenciando la identidad de grupo. Para ello deberan contar
también con una estrategia comunicativa que permita a los funcionarios conocer lo qué

ocurre dentro de la corporacion.

Ramirez distingue entre las funciones que realizan los gabinetes de comunicacion y las
asesorias o consultorias de comunicacion, a los primeros los vincula directamente con
la empresa o institucion al estar incardinados en su organigrama, mientras que las
segundas son empresas externas a las que se contratan sus servicios de forma puntual.
En esa linea de amplia gama de denominaciones que recibe el organismo canalizador de
la informacion se encuentran las empresas integrantes de la Asociacion de Empresas
Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion (Adecec, 1997: 17-22) que, de
acuerdo a sus estatutos y como refiere Almansa (2003: 51), son empresas que ofertan
sus servicios de “asesoramiento en materia de comunicacién corporativa, en crisis,
interna, medioambiental, financiera, sanitaria, marketing, patrocinio, lobby,
comunicacion con la comunidad local, comunicacion para organizaciones no

gubernamentales (ONG), auditorias de imagen...”

3.2. Las funciones del gabinete de comunicacion y su Dircom
En un siglo en el que la informacion corre a velocidad de vértigo y llega al mismo

tiempo a distintas puntos del mundo, la comunicacidon de las instituciones ha tenido que
adaptarse y recurrir a los profesionales de la comunicacién y estrategas para tener un
control de sus mensajes y poder disefiar campafias comunicativas que entrongquen con
sus intereses. De ahi que, como ocurrio con la clase politica, la comunicacion politico-
institucional también se ha profesionalizado y ha propiciado que muchos periodistas o
comunicadores se hayan abierto un hueco entre el grupo de asesores de los politicos, a
los que acceden, aqui se introduce la aportacion del autor de la tesis como observador,
tras su etapa como redactores especializados en politica institucional (Aira, 2011).

Llegan precedidos por su experiencia en los medios de comunicacion.

Informar a los medios es uno de los objetivos que enmarcan las funciones de los Dircom
de toda institucion, publica o privada. Una accidn que requiere mantener una relacion de
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didlogo constante con los directores de los medios de comunicacion o con los
periodistas que cubren la informacion del sector o de la administracion. Una mision que
tienen muy arraigada y que es inherente a los gabinetes de comunicacion. Esa cercania 'y
accesibilidad a los periodistas permite al Dircom satisfacer las demandas de noticias de
esos medios o suministrarles aquellas que desde la administracion interese difundir en
aras de mejorar o proyectar la imagen corporativa hacia el exterior. Un compendio de

todas estas ideas queda recogidas en esta propuesta de definicion:

“Son las formas de contacto, personales o a distancia, y los canales
empleados entre periodistas y fuentes para mantener una negociacion
latente y constante por el control de decidir sobre qué se informa e,

incluso, sobre como se informa” (TUfez, 2004: 217).

Alvarez y Caballero (1997:85) recurren a un simil visual para definir al director de
comunicacion al equipararlo con el director de una orquesta, cuyo papel es el de
coordinar las acciones de cada musica para que todos los instrumentos vayan a la par.
En el caso que nos ocupa, el del Dircom, esas funciones son las de coordinar las
acciones encaminadas a crear, mantener y mejorar la imagen de la institucion de cara a
la opinion publica, a la sociedad. De ahi que, como apostilla José Maria Aguirre,
presidente de la APD, en el Anuario de la Comunicacion, Dircom (2011:14) el
responsable de la comunicacion institucional debe estar en sintonia con el presidente o
directivo de la corporacion por lo que, "si queremos que asesore adecuadamente, es

necesario que asista al comité de direccion™ o las juntas de gobierno.

Comunicar la actividad que desarrollan las instituciones es la prioridad del trabajo que
realizan los gabinetes y en el caso de los que dependen de las administraciones publicas,
lo que comunican es lo que éstas hacen, las decisiones que toman y por qué en un
intento de lograr la legitimacién de las mismas, con la aprobacion de la sociedad a la
que informan a través de los medios de comunicacion social. Y mas aln comunican sus
ideas, valores o significados. En definitiva, su proyecto para que lo conozcan sus
administrados y lo aprueben. Pero para ello, como recalcan autores que van desde Aira
(2011) o Almansa (2003) a Costa Badia (2001) de Black (1994) a Alvarez y Caballero
( 1997) o Ramirez (1995), es preciso que el director del gabinete de comunicacion
disponga de un documento o protocolo para asegurar la comunicacion hacia dentro y
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hacia afuera, un documento que se define como un plan de comunicacion que fija la
estrategia a seguir por el gabinete, documento al que se puede acudir para abordar desde

situaciones cotidianas a aquellas que puedan abrir una crisis.

Estrategia comunicativa que compendian en cinco funciones, segin Alvarez y Caballero
(1997):

1. Funcion normativa: coordinar todo para crear una imagen unificada de la entidad.
2. Funcion portavoz: debe ser el interlocutor con los diferentes publicos de la misma.

3. Funcidn de servicio: debe estar en contacto permanente con los otros departamentos

de la entidad para coordinar las estrategias y politicas comunicativas.

4. Funcidén prospectiva: es el encargado de detectar en los publicos la imagen de la

entidad y utilizar los instrumentos necesarios para lograr los objetivos marcados.

5. Funcion cultural: debe introducir y revisar los valores corporativos, orientando las

actividades internas y externas para integrarlos a la imagen de la organizacion.

Mas concreto es Sancho (1999) al fijar las funciones que debe acomete el responsable

de un gabinete de comunicacion institucional o no. Apunta cuatro:
1. Relaciones con la prensa.

2. Disefio de camparias de publicidad.

3. Relaciones directivas y de comunicacion corporativa.

4. Politica de comunicacion de interna.

Aira (2011: 35-36) considera que las funciones de los asesores de comunicacion, spin
doctors, varian en funcion de las prioridades del politico que requiera sus servicios. Asi,
si le da mayor papel a la comunicacion, los perfiles requeridos seran los del dircom y el
jefe de prensa; por contra si la parte politica es la que afianza el politico, se impondra el

papel del jefe de gabinete. De ahi que sus funciones sean:
1. Estratégicas

2. Gestidn del discurso del politico o institucion
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3. Relaciones con la prensa

4. Relaciones publicas

5. Asesor de imagen

6. Manufactura del relato

7. Planificacion de la comunicacion

"En sintesis, el director de comunicacion debe tener una vision integral y global
del hecho comunicativo, entendiendo que éste no debe gestionarse solo en el
ambito de los medios de comunicacion. Sus acciones estratégicas también
deberan abrazar ambitos como la gestion de marca, las relaciones institucionales,
el marketing o la reputacién corporativa —si es que debe haberla—. Confundir
comunicacion con periodismo es un error que limita innecesariamente el &mbito
de actuacion propio del dircom. Un error demasiado frecuente, aqui y alla.
Aunque en un contexto como el espafol, con menos afios de errores acumulados
que el mundo anglosajon, es necesario imponerse como tarea el evitar este
escenario. En el tandem comunicacion politica la politica es siempre el factor
determinante. La una sin la otra no tienen sentido en el ejercicio de la cosa
publica. Pero la politica es mas importante que la comunicacion” (Aira, 2011:
41)

Black (1994) no pierde de vista que el publico-administrado-votante es el destinatario
final de la informacion que emana de las administraciones publicas y el objetivo de esa
campafa de informacion y transparencia que recoge la normativa legal, aquella que
avala el surgimiento de las oficinas de comunicacién. De ahi que recalque cuatro

aspectos ineludibles para éstas que son:

1. Mantener informado al pueblo de la politica municipal y de las actividades

cotidianas.

2. Dar al publico la oportunidad de expresar sus puntos de vista sobre nuevos proyectos

importantes antes de que se tomen las decisiones finales.
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3. Instruir al pueblo sobre la manera en que funciona el sistema de gobierno local, e

informarle de sus derechos y sus responsabilidades.
4. Promover un sentimiento de orgullo civico.

Esta aportacion de Black cobra mayor actualidad en estos momentos en que la
evolucion de las tecnologias digitales ponen al alcance de los gabinetes de
comunicacion herramientas de intercambio de informacion y opiniones simultaneas, lo
que les permite una mayor cercania con los usuarios y un medio directo de hacerles

llegar la informacion, sin intermediacion.

Ramirez (1995:88) circunscribe a cuatro reas la labor de los gabinetes de comunicacion
de las administraciones publicas, distribucion en la que coincide con la que efectlan
Alvarez y Caballero (1997:102): relaciones informativas, marketing y publicidad,
relaciones con la sociedad y gestion de las relaciones internas, faceta ésta ultima de la
que suele encargarse el departamento de recursos humanos y laborales. A la hora de
abordar estas areas de trabajo del gabinete, tal como vemos en la figura 2, se detecta que
las tres primeras tienen que ver con las herramientas para hacer visible, trasladandola al
exterior, la gestion de la institucion, siendo la cuarta una forma de relacionarse con los

funcionarios y trabajadores de la misma.

Direccion de
Comunicacion

Gabinete de
Comunicacion

|
Relaciones con Marketing y Relaciones con Relaciones
los medios de publicidad los ciudadanos v internas
comunicacion institucional la sociedad

Figura 2. Gestion de la comunicacion institucional y las &reas que se supervisan desde el Gabinete de
Comunicacion. Elaboracion propia a partir del texto de Alvarez y Caballero (1997)
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La Asociacion de Directores de Comunicacion Espafioles en su Anuario de la
Comunicacion 2012 ofrece un listado de tareas que son competencia del Dircom de
cada institucion, que es consecuencia de una encuesta realizada entre sus asociados se
confirma que el director de comunicacion es responsable de todos los ambitos
comunicativos y stakeholders, se encargara de la comunicacion interna y de las

relaciones con los medios de comunicacion.

Vistas las funciones también se pueden apuntar las claves para lograr que esa
comunicacion institucional llegue a puerto. Asi, Lopez y Gadea (1995), detectan la

necesidad de que:

. La comunicacion debe estar liderada desde el presidente de la corporacion.
. Actuar coherentemente.
. Comunicar en dos sentidos (al exterior y al interior)

. Personalizar la comunicacion.

. Compartir las malas noticias.

1
2
3
4
5. Compartir la responsabilidad.
6
7. Adaptarse a los diferentes pablicos.
8

. Crear una estrategia de comunicacion interna.

Por su lado Costa Badia (2001) considera que se deben tener en cuenta los objetivos
que se persiguen con la comunicacion institucional, la variedad de usuarios a los que va
dirigida la comunicacion, el discurso genérico del proyectos comunicacion, los sistemas
de evaluacion de los mensajes lanzados al exterior a través de los medios de

comunicacion propios o externos a la corporacion.

Estos disefios de la estrategia comunicativa y de un plan de comunicacion que permita
contar con unas pautas de actuacion a los responsables del gabinete de comunicacion
han ido surgiendo para responder a las dificultades con las que los primeros jefes de
prensa, antecedentes de los Dircom actuales se encontraron. Inicialmente la informacion
de las instituciones se le encomendaba a un profesional de la comunicacion, que
inicialmente era un periodista, que tenia entre sus funciones prioritarias llevar a cabo la
comunicacion de la institucion y tratar con otros profesionales del periodismo como él

(Pérez Curiel, 2009:38, y Canel, 2007: 220-222).
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La figura del periodista al frente del gabinete obedece al cometido inicial encomendado
que era el de facilitar informacion a los medios de comunicacion, funcion ésta que ya
estd ampliamente rebasada por la suma de nuevas obligaciones o funciones. Unas tareas
que abarcan desde la relacion con los redactores de los medios de comunicacion a la
politica comunicativa interna, pasando por el disefio de campafias de promocion y

publicidad a las relaciones publicas para fijar la imagen corporativa (Sancho, 1999).

El profesional al que nos referimos es el encargado de trasladar a la sociedad, a través
de la plataforma que le ofrecen los medios de comunicacion, el mensaje de la
institucion. Se trata pues de una persona investida con la vitola de fuente oficial. Sus
palabras u opiniones tienen valor en tanto en cuanto actia como portavoz, porque, cOmo
muy bien apunta Canel sus opiniones particulares carecen de interés y pueden no
responder a la linea argumental y politica de la institucion para la que trabaja. Tiene
ante si un dilema y una dura tarea, dado que en muchas ocasiones la versién que
traslada en nombre de la administracion no es la que los periodistas, categoria
profesional a la que pertenece el jefe de prensa, quieren o buscan lo que propicia las
criticas por parte de sus compafieros. Sin embargo, el portavoz sabe que estd en el
puesto porque es un hombre de confianza del presidente o responsable de la institucion
y se debe a él, ya que contradecirle podria suponer la pérdida de la confianza y

consiguientemente del puesto de trabajo.

En su momento, Larry Speakes, el jefe de prensa de la Casa Blanca en tiempos de
Ronald Reagan, defini6 bien su posicidon en una entrevista: “Te debes a la persona que
firma tu ndmina, al presidente”. Una tesitura complicada que enfrenta un profesional de
la informacién para el que la subordinacion a unos determinados intereses genera un
conflicto personal y ético al tener que decidir entre ser fiel a su independencia o
plegarse a la necesidad de tener que sobrevivir en base a un sueldo. Y, ademas del
conflicto ético, el portavoz, jefe de prensa o de gabinete de comunicacion ha de
enfrentarse con sus comparieros de profesién (a los que debe de defender ante sus
superiores) y a los mismos politicos para los que trabaja porque, “si para los medios el
jefe de prensa es un burdcrata y desconfian de la autenticidad de su informacion, para
los politicos el jefe de prensa es un periodista y desconfian de su capacidad de respuesta

politica e infravaloran su trabajo” (Pérez Curiel, 2009: 38).
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De ahi que el jefe de prensa tenga muchas dificultades para salir airoso en su gestion,
dificultades que aumentan cuando su cargo esta dentro de instituciones de gran peso
politico, como los ministerios o, incluso, en los partidos politicos que se turnan en el
ejercicio del poder. Por ello su éxito, derivado de su funcion principal, no es otro que
lograr que el mensaje que transmite en nombre de la institucion logre un encaje en la
paginacién o programacion diaria de los medios. Y aqui interviene una de las facultades
profesionales que justifican su contratacion, la de elaborar mensajes poco tendenciosos,
escuetos, claros, noticiosos en los que se expongan los motivos, logros de las
actuaciones administrativas, para que el ciudadano tenga informacion suficiente para
interpretar lo qué hace y por qué el politico de turno, encargado de gestionar los

recursos publicos a los que contribuye con sus impuestos.

Para cumplir fehacientemente con su cometido, el de intermediador entre los dirigentes
politicos y los periodistas que cubren la informacion institucional, el jefe de prensa
deberd estar siempre bien informado de aquello que sucede en el seno de su
organizacion. Y al mismo tiempo debe estar al corriente de aquello que se cuece en los
medios de comunicacidn con cuyos redactores o directores se relaciona. En esa relacion
qgue mantiene con los medios el jefe de prensa busca tener un conocimiento de qué
temas pueden ser noticiosos en un determinado momento y facilitarselos a los
redactores para que los difundan. Con ello consigue cubrir una parte importante de su
trabajo que es la de poner ante la opinién publica la gestion de su institucion. Asimismo,
en caso de que vaya a producirse una noticia negativa sobre la administracion para la

que trabaja debe estar preparado para afrontar esa situacion.

Un jefe de prensa debe estar siempre listo para atajar situaciones comprometidas, de ahi
que ademas de contar en su departamento con un protocolo para salir adelante en
situaciones de crisis 0 comprometidas, deba tener el suficiente grado de influencia sobre
el politico que le ha nominado para hacerle reaccionar y salir a dar sus explicaciones a
la prensa, de no conseguir que el politico atienda a sus requerimientos lo mejor es
marcharse porque habra perdido su poder de persuasion y su asesoramiento poco valor
tiene, por lo que no cumplird, al menos en su plenitud con el papel que le ha sido

asignado.
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Pero, por encima de todo, la tarea de un profesional del periodismo que es en definitiva
lo que es un jefe de gabinete de comunicacion, es cumplir con su obligacion de
informar. Para ello le han contratado. Su trabajo se refleja en la generacion de
constantes productos informativos, valga la redundancia. Productos que van desde las
notas de prensa o los comunicados a los dossiers 0 a la puesta al dia la web oficial. En
resumen, ha de ser un facilitador de la informacion. Un caudal informativo que ha de
saber gestionar para lograr que la institucion esté presente el mayor nimero de veces
posible en los medios de comunicacion. De ahi que una funcidn inherente a su cargo sea
la de gestionar la relacion con los medios de comunicacion. Y es en esa relacion
constante en la que debe de aprovechar la informacion que posee para lograr a cambio

que quede reflejada en lugar destacado de la paginacion de los medios de comunicacion.

Canel (2007: 223) recuerda que otro de los cometidos que conlleva el puesto de
responsable del organismo encargado de gestionar y tutelar la informacién institucional
es la de entrenar a los altos cargos para afrontar sus apariciones en los medios de
comunicacion. Esta tarea no es muy visible en el dia a dia, pero adquiere una gran
importancia cuando llegan las citas electorales, con sus campafias cada vez mas
mediaticas y de cuyo éxito dependen en gran medida los cambios de liderazgo en las
instituciones. Ahi esta como boton de muestra las negociaciones que se realizan los dias
previos a la presencia de los candidatos a la presidencia del gobierno, por ejemplo, en
los debates televisados. Pero al lado de este aspecto, los jefes de prensa no se olvidan en
pleno siglo de la comunicacion y del culto a la imagen, de aquella maxima gue apuntaba
que el tiempo es oro y mas en las televisiones. De ahi que tengan que convencer o hacer
entender al politico de turno de que debe dejarse de los circunloquios y largas
parrafadas propias del campo de la politica para concentrarse en trasmitir un mensaje en
poco tiempo, apenas un minuto en ocasiones. En ese minuto debe condensar un mensaje
que ha de ser claro y facilmente inteligible por su audiencia. Eso conlleva las reuniones
previas y el debate sobre qué quiero comunicar y con qué palabras lo haré. Todo ello,
claro, sin tener en cuenta que en ocasiones el politico es reacio a aparecer en los medios
de comunicacion, algo que ocurre con los politicos de segundo nivel, porque lo que esta
claro es que un buen politico siempre es un buen comunicador y comunica en todos y

cada uno de los actos en los que participa o se ve inmerso.
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En el haber de las obligaciones que conlleva el cargo de comunicador de la institucion
figura el disefio de las camparfias de publicidad (Sancho, 1999: 130). Una funcion que
conlleva el divulgar aspectos concretos de un servicio y que lleguen al ciudadano. Es
por ello, por lo que estos modernos gabinetes de comunicacion manejan recursos que

destinan a esas campanas.

No conviene cerrar el cupo de funciones que tiene a su cargo el jefe del gabinete de
comunicacion sin recordar una tan importante como la intermediacion que realiza ante
los medios de comunicacion, la de controlar la agenda de la institucion politica. Funcion
ésta que puede recaer directamente sobre él jefe de prensa o no, pero que en este
segundo caso debe hacerle estar en permanente contacto con el responsable de la misma
para mantener una coordinacion constante y no denotar discordancias ante los medios

de comunicacion, que trasladarian a la sociedad esa situacion.

Direccion de comunicacion

Plan estratégico
Comunicacion de crisis

Relaciones con los Atencion ciudadana
. . medios de )
Comunicacién comunicacion (Web corporativa)

institucional

omunicacion

interna
Inrtranet

Comunicacion
corporativa, externa
marketing, publicidad,
internet 2.0, protocolo

Figura 3. Estructura de la direccion de comunicacion corporativa y sus funciones de relacién con los
medios de comunicacién y con la plantilla de la administracion.  Elaboracion propia

A lo largo de estos parrafos hemos hecho especial hincapié en la tarea de sacar al
exterior, de exhibir la gestion que realizan las administraciones publicas, que es una
faceta quizas mas agradable y conocida que la labor que deben realizar estos gabinetes
para coordinar la comunicacion interna, para lo que disponen de herramientas

especificas, entre las que destaca el boletin interno que puede favorecer la
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bidireccionalidad del mensaje, al conectar a los trabajadores de la institucion en
cuestion y los responsables de gestionar la misma. Asimismo disponen de la tecnologia
digital y las redes sociales, canales a través de los cuales circulan sus mensajes (ver

figura 3)

La comunicacion externa implica acciones comunicativas por medio de canales o
instrumentos propios del periodismo como las ruedas de prensa u otros como las
camparias publicitarias (Canel, 2007: 29). Al comunicar una accion, la administracion
influye o busca influir en sus administrados en su cambio de actitud hacia algo que le
afecta. De ahi que una comunicacién de informacion siempre produce cambios en la

percepcion que de las instituciones tiene el receptor (ver Figura 3).

Por ello, los jefes de prensa, los directores de comunicacion de las administraciones
publicas no han dudado en echar mano de técnicas comerciales que llevan afios
poniendo, y con éxito, en préctica las empresas y las organizaciones privadas: el
marketing. Uno es heredero del otro, porque utilizan técnicas y armas con raices
comunes. En el caso del marketing politico, que consiste en vender un producto, en este
caso una gestién de la Administracién o corporacion o la gestién concreto de un
gobernante o un lider politico, aunque como apuntan algunos tratadistas, si bien el
marketing comercial busca aumentar el valor, el precio de un objeto, al hacerlo deseable
por los usuarios, en el caso del politico, como apunta Maarek (2009), los ciudadanos no
van a obtener a corto plazo beneficios tangibles de la eleccion de un politico. Por ello,
mas que al ciudadano, la aplicacién de esta técnica comercial al terreno de la politica
beneficia a los profesionales de este sector, algo que le configura como un aliado de
gran importancia y valor para la comunicacion politica que no busca sino proyectar la
imagen de un o unos dirigentes, al mismo tiempo que influir en su forma de

manifestarse, especialmente, ante las citas electorales.

Autores como Sintes (2011) y Maarek (2009) profundizan en sendos tratados sobre las
caracteristicas de esta técnica de promocion y lo que supuso su recuperacion para la
actividad politica de la mano de la empresa estadounidense de relaciones publicas

BBDO. El primero concibe este marketing como:
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No so6lo un conjunto de herramientas y técnicas, sino también como una
filosofia, como una manera de entender la politica, que ha pasado a ocupar un
lugar principal en la relacion entre politica y medios (de comunicacion) asi como
en la relacién entre politica y ciudadanos, cuando ésta (relacion) se establece de
forma directa" (Sintes 2011:146)

Este autor considera que las campafias de marketing que instrumentan los
departamentos de comunicacién institucionales buscan con ahinco influir en las
actitudes y comportamientos de los electores. Y para ello, buscan su aparicion en los
medios de comunicacion, en los intermediadores aceptados por ambas partes, y en
especial en los programas de television el medio que como apuntan autores como
McLuhan (2004) Postman (1990), Sartori (1998) o Castells (1998) tiene un mayor poder
de penetracion en la sociedad y logra convertir en realidad todo aquello que sale en las
365 lineas de las pantallas. Pantallas o papel impreso son una atraccién para los
politicos y sus responsables de imagen, en especial cuando tratan de llegar al electorado,
a los ciudadanos. Algo que define Maarek (2009: 44) al aseverar que esa operacion de
marketing politico responde a un planteamiento general "de disefio, racionalizacion, y

en Gltima instancia, realizacion de la (accion de) comunicaciéon politica”.

En los ultimos afios del pasado siglo XX y en lo que va del XXI, los avances
tecnoldgicos han condicionado, no s6lo los procesos informativos, de la mano de las
nuevas herramientas, sino que también han obligado a los departamentos de
comunicacion de las instituciones publicas a adaptarse al lenguaje simple que se
requiere para participar en los nuevos foros de formacion de la opinién puablica: las

plataformas audiovisuales o la web 2.0 a la hora de hacer marketing politico.

Es evidente que los media condicionan, cuando no distorsionan, el
debate, el tempo y la mismisima concepcion de la politica, cuando ésta se
resiste, interactla o se aprovecha a través de una camparfia permanente en
la que las herramientas del marketing politico son cotidianas y ayudan a
las formaciones politicas a adaptarse al leguaje comercial que exigen los
media"” (Aira, 2008: 29)
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Por ello y en aras de cumplir su objetivo final de comunicar al exterior la institucion, los
responsables del gabinete de comunicacion corporativa deberian, apuntan algunos
autores, profesionalizarse, algo que conllevaria dejar de ser asesores del politico de
turno que los lleva a la administracion para orientarle en materia informativa y redactar
comunicados de prensa, para manejar el complejo entramado multimedia que pone a su
disposicion para elaborar y hacer fluir la informacion las tecnologias de la informacion
y la comunicacion. Ese hecho hace manipulables a estos profesionales que ven
condicionado su puesto de trabajo al mandato que tengan los responsables de las
instituciones publicas, lo que les puede hacer caer en la tentacion en determinados
momentos de servir mas a quien los nomina que a los ciudadanos que son a quienes se
debe ofrecer una informacién inmaculada y libre de prejuicios. No se puede olvidar que
los gabinetes de comunicacion surgen inicialmente con el objetivo primordial y casi
unico de suministrar informacion a la prensa 0 medios de comunicacién en un sentido

mas amplio.

La informacion que deben facilitar a la sociedad los responsables de comunicacion de
las administraciones publicas no debe convertirse en ningln caso en propaganda de la
gestion que realizan los politicos desde la institucion que dirigen o gobiernan, a pesar de
lo cual en muchas ocasiones esa publicidad corporativa institucional acaba derivando
hacia un acto propagandistico que busca realzar la accién del partido o responsable que
gobierna la institucién. Algo que le aleja del objetivo inicial de convertirse en un medio
de asegurarse que, a través de los medios de comunicacion social, los ciudadanos
reciben la informacion de las acciones del ejecutivo, dentro todo ello de unos margenes
de politica informativa y, por qué no, educativa. Sin embargo esa linea que separa los
intereses de partido de los intereses de gobierno, acaba favoreciendo la utilizacion de la
publicidad institucional para campafias que favorecen a las fuerzas politicas que
controlan las asociaciones. Eso si, cabe tener en cuenta, que cualquier campafia de
interés publico realizada por un ejecutivo o administracién publica, busca y tiene unos
claros y evidentes efectos promocionales para el grupo que detenta el poder politico de
la misma (Mazzoleni, 2010). Y en esa linea se puede entender la afirmacién que
sostienen muchos lideres politicos y sus jefes de comunicacion de que los gobiernos
necesitan estar permanente en camparfia, aspecto éste que le alejaria de la neutralidad
que debe exigirse a los gestores de lo publico.
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En la relacion con los medios, Costa Badia (2001) apuesta por la utilizacion de las
técnicas que los autores norteamericanos denominan publicity, y que define como “el
arte de lograr que los medios hablen bien de una determinada ciudad o pais, persona o
institucion”. En su opinion, la clave para el éxito de estas estrategias consistird en lograr
establecer una relacion diferente con cada medio que cubre la informacion de la
administracion, algo que requiere un conocimiento a fondo de cuéles son los intereses
de cada diario, emisora de radio o canal de television, asi como de las rutinas de trabajo
que rigen la actividad en cada uno de los medios, dado que la atencion o el mensaje son

distintos y requieren una preparacion y un empaquetamiento diferente.

Otras formulas de asegurarse que el mensaje institucional tenga espacio entre la opinion
publica, apunta el autor citado, son la publicidad, el patrocinio, el ‘mailing’, las
exposiciones de proyectos o las Relaciones Publicas, ademés de la adecuada gestion de
medios propios como el boletin municipal o la pagina web corporativas que ganan peso
en estos momentos, mercede a las facilidades generadas por la evolucién de las
tecnologias digitales y la cada vez mayor presencia de los ciudadanos en la red a la
basqueda de informaciones que no encuentran en los medios de comunicacion

tradicionales.

3. 3 La influencia de los gabinetes de comunicacion institucional en el periodismo y
los periodistas

Al tiempo que los actores principales de la accion politica, los politicos, se
profesionalizan también lo hacen los responsables de crear y cuidar su imagen para estar
en el mismo plano que los recolectores e intermediadores de la informacion que
gestionan las instituciones. De ahi, que los gabinetes de comunicacion se configuren de
forma progresiva y firme en claros, e imprescindibles para los politicos que los
impulsan, en mecanismos de control no sélo de los mensajes, sino de los medios de
comunicacion que recogen, interpretan y contextualizan esos mensajes para
empaquetarlos y devolvérselos a la sociedad. Por ello, como apuntan Maareck (2007) y
Aira (2009), cada vez es mayor el recurso por parte de los politicos y las
administraciones publicas a consultores o asesores politicos, los conocidos spin doctors
que juegan un papel importante en los gabinetes de comunicacion, que se nutren de
expertos no sélo en comunicacion, sino en relaciones pablicas que introducen en la

accion politica las técnicas de la mercadotecnia, caracteristicas importadas de paises
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anglosajones y que en Espafia avanzan a gran velocidad en los ultimos afios. La
irrupcion de los spin doctors profesionaliza la comunicacion politica y de esta forma
condiciona el trabajo de los periodistas, al convertirse los gabinetes de comunicacion en
filtros y condicionantes que ha de superar el periodista para acceder a la informacién

politica, como apunta Casero Ripollés (2012)

Tenemos pues, que la irrupcion de los gabinetes de comunicacion de las instituciones y
actores politicos, y de su mano la profesionalizacion de la comunicacion, va a influir y
condicionar el trabajo de los periodistas destinados a cubrir la informacion politica,
condicionamiento del que no escapan los medios para los que trabajan. Unos medios,
por otra parte, se encuadran en un modelo periodistico pluralista polarizado de acuerdo

a la propuesta de Hallin y Mancini (2004).

Esa profesionalizacién de los gabinetes de comunicacion les va a dar el poder de
controlar la informacién que generan las instituciones o los politicos para los que
trabajan. Van a condicionar el trabajo de los redactores que tienen que cubrir la
informacién de esas instituciones. ActGan como un filtro que va a condicionar, en
algunos casos impedir, el acceso de los periodistas de forma directa a la informacién
(Davis, 2010). En paralelo, los dircom, sabedores de que la informacion politica es
cotizada por los periodistas la van a utilizar como mercancia con la que se puede
transaccionar y la venderan a cambio de un mejor tratamiento, tratamiento favorable, de
otras informaciones por parte de los redactores, lo que devendra en un cierto tipo de

propaganda encubierta.

El control sobre la informacion que emana de las instituciones hace que los gabinetes de
comunicacion se relacionen con los periodistas desde una posicion de poder, al poder
imponer a éstos sus temas y su version de los hechos en aras de dar la mejor imagen
posible de la institucién a la que representa. Algo que, segun McNair (2009), potencia la

propaganda mas que la informacion.

Pero el poder de los gabinetes no se queda ahi, sino que representan un influencia
negativa en la autonomia profesional de los periodistas politicos (Van, 2012). El
surgimiento de spin doctors ha aumentado el control sobre el acceso de la informacion

por parte del sistema politico y ha convertido a los lideres politicos en sujetos
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entrenados para hacer frente a las preguntas embarazosas o criticas de los periodistas.
Con ello, se limita el radio de accion para la practica del periodismo politico. Bajo esta
perspectiva critica, la profesionalizacion constituye un poderoso instrumento de control
de la informacion periodistica por parte de los actores politicos (Casero-Ripollés, 2009).
Por lo tanto, un fendmeno que reduce el margen de maniobra de los periodistas politicos

y que impone trabas a su trabajo.

Esa influencia perniciosa, a la que alude McNair (2009) no se queda solo en el control
de la informacidn y el freno al acceso periodistico a la misma o en el condicionamiento
de qué informaciones y donde se dan, sino que, el cada vez mayor peso de los politicos
en las noticias, les otorga la capacidad de poder controlar el flujo informativo. Y es que
los profesionales de la politica se convierten en las fuentes preferidas por los redactores
y medios de comunicacion, lo que les permite detentar el ritmo y la frecuencia de las
informaciones que generan, lo que, aconsejados por spin doctors y dircom, hacen
dosificandola a voluntad. De ahi que, en un buen nimero de ocasiones logren imponer
su agenda tematica a los periodistas (Davis, 2010). Incluso, afiade el autor, los politicos
0, mejor expresado, sus asesores medidticos, logran imponer los a los medios de
comunicacion, los formatos de cobertura de la actualidad politica. Algo gue no es bueno

para la salud de la prensa tradicional.

Ademas de luchar contra el control y uso de la informacién que realizan politicos y
responsables de gabinetes de comunicacion, los periodistas deben luchar con las
presiones que reciben de sus jefes o de las instancias politicas en un intento de influir en
la redaccién de sus informaciones. En Espafia (APM, 2014: 46-48), los periodistas
aseguraron no tener independencia absoluta a la hora de ejercer su cometido de notarios
de la actualidad, algo que repercute de forma negativa en su percepcion de la profesion
y que se traduce en la depreciacién y desprestigio del periodismo en la sociedad. El
informe anual de la profesion periodistica correspondiente a 2014 que realiza la
Asociacion de la Prensa de Madrid (APM), confirma que lejos de rebajarse las presiones

que sufren en su trabajo los profesionales aumentaron respecto a 2013.

“Un afio més la encuesta profesional detecta que aumentan las presiones que
reciben los periodistas en el ejercicio de su trabajo para que modifiquen de
forma sustancial sus informaciones. En el ultimo afio, el porcentaje de
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encuestados que reconoce haber sufrido presiones en multiples ocasiones ha
aumentando en mas de un punto —el 15,7% sobre 2.038 encuestados), mientras
que el de aquellos que declaran no haber recibido nunca presiones se situa ya por
debajo del 20 por ciento —el 19,2 por ciento-“ (APM, 2014: 46).

En cuanto a la procedencia de esas presiones, el informe de la FAPE apunta que, aungue
los jefes y las empresas editoras encabezan esa clasificacion, amparandose en la
precariedad laboral que afecta a la profesion (asi lo confirma un 60% de los 2.038
profesionales encuestados), la segunda posicion la ocupan las instancias y poderes
politicos, con un 27,8% un punto porcentual mas que en 2013. Esas presiones que
reciben los periodistas desde sus empresas, lo explican Mosco (2009) y Casero (2012)
porque en la relacion dual e intima que mantienen periodismo y politica se incrusta un
elemento que afecta a esa relacion: la comercializacion o mercantilizacién de los
medios, cuyos responsables buscan obtener beneficios y colocan los intereses de la
empresa por encima de los informativos. A este elemento se suma ahora la fuerte crisis

financiera que afecta a las empresas editoras.

Pero, al margen de esas presiones que los responsables de instituciones politicas ejercen
sobre los periodistas y los medios de comunicacion, los politicos delegan en sus dircom
tun importante aliado a la hora de intentar imponer sus condiciones e informaciones a
los responsables de los medios. Aliado tan importante como el poder de decision sobre
el uso de los fondos publicos que les otorgan las instituciones para las que prestan sus
servicios. Unas partidas presupuestarias que se vinculan con la organizacion y montaje
de eventos, actos protocolarios e inserciones publicitarias en los medios de
comunicacion, entre otros objetivos y fines. Fondos de los que hacen uso de forma
discrecional los gabinetes de comunicacion en su relacion con los medios. Una relacién
comercial con los medios que en ocasiones, como recoge Costa Badia (2001) puede
estar presidida por la denominada publicita, que es “el arte de lograr que los medios
hablen bien de una determinada ciudad o pais, persona o institucién”. Algo que para
este tedrico de la comunicacion institucional es clave para el éxito de las estrategias
comunicativas de los gabinetes, y que se basa en la formulacion de unas relaciones con
cada medio de comunicacion, relaciones que han de ser diferenciadas, para prestarles

una atencion especializada. Pero, para ello, se requiere por parte del dircom un
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conocimiento de cudles son las rutinas y formas de trabajar de los periodistas en cada

emisora de radio, cadena de television o diario impreso.

Si importante es la gestion que de la comunicacion externa realiza el gabinete de
comunicacion institucional no menos importante es la implementacion de herramientas
o canales que faciliten los flujos comunicativos desde la clpula dirigente de la
administracion hacia los funcionarios que la integran, porque "el capital humano es el
mayor rédito de las empresas, su verdadero capital” (Hiniesta-Moya, 2013: 118). Este es
uno de los pilares en los que sustenta el plan estratégico de comunicacion (ver gréfico 2)
que supervisan los directores de comunicacion. Y es que tan importante como tener
informados a los ciudadanos de la gestion institucional es dar cuenta a los funcionarios
que atienden a esos ciudadanos de las lineas de trabajos y criterios que tiene el equipo
de direccion o de gobierno institucional. Cuidando este aspecto es méas facil integrarlos
en esa gestion, algo que permitira que los cambios de vida en actitudes™ que propician
las constantes transformaciones a la que someten a la sociedad las tecnologias de la

comunicacion, lleguen al seno de la empresa, como apunta Robinson (2010).

Autores como Villafafie (1999: 301) recalcan que es la comunicacion interna el aspecto
"mas deficitario” y que se tiene que cargar en el debe de los responsables de estos
gabinetes de comunicacion, por no resolver la necesidad de trasladar a los funcionarios
0 miembros de ese ente lo que hacen sus responsables, a la par de implicarles en la labor
de mejorar la imagen de la institucion. Por su parte, Losada Vazquez (1998:160) alerta
de lo que ¢l tacha de “desatencion de la comunicacion en el ambito interno” por lo que
plantea a las instituciones y, en especial a sus gabinetes de prensa, a disefiar "una
estructura especializada para atender a los medios, los canales y los flujos de
comunicacion interna”, algo que se hace por medio de publicaciones periddicas y en los
ultimos tiempos recurriendo a las facilidades que otorga la utilizacion de las
herramientas de las tecnologias de la informacién.

Por ello, para paliar este déficit se plantea el establecimiento de canales de
comunicacion directos entre staff dirigente y empleados, utilizando para ello
publicaciones o redes de acceso tecnoldgico como la web y el intranet, los correos

electronicos o incluso las reuniones personales o virtuales. Y es que mantener un
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contacto con los integrantes del cuerpo de la corporacién o ente administrativo es vital

para lograr mejorar la imagen de la misma hacia el exterior.

3.4 La gestion de la identidad y la imagen corporativa
Uno de los activos que debe gestionar el responsable de comunicacién de una

institucion es la imagen de la misma, sus sefias de identidad, todo aquello que la
convierte en unica y que la diferencia del resto. Autores como Villafafie o Costa aportan
distintas definiciones sobre el concepto imagen corporativa, al vincularla al ser de la
entidad, su esencia o bien atribuyéndole un concepto de "unicidad", como recoge Duran
(2005). A ellos incorpora Ollins (1995:3) el hecho de que "la identidad corporativa
puede definirse como la totalidad de los modos en que la organizacién se presenta a si
misma". Aungue, quizas sea Johnson (1991: 332) quien mejor delimite los campos de
identidad e imagen institucional al afirmar que "la identidad de una compafiia es lo que
realmente es, y su imagen es lo que otros piensan o creen que es".
Sea como fuere el concepto imagen corporativa es algo que se ha incorporado al campo
de la gestion de la comunicacién institucional en fechas relativamente recientes, lo que
hace que existan divergentes teoria sobre la misma. Lo que si puede servirnos es que la
imagen corporativa es como la institucion se presenta ante sus publicos: administrados,
funcionarios y medios de comunicacion. Esa imagen-concepto tiene un apartado I6gico
o racional vinculado a lo que hace y dice la institucion y otro de caracter emocional mas
proximo a la sensacion de como la percibe el ciudadano, percepcion resultante de la
relacion que mantiene con la administracion. Algo que lleva a algunos estudiosos a
sostener que la identidad corporativa es:

"El conjunto de atributos, valores o caracteristicas que la empresa asume como

propios, y con los que la compafiia se autoidentifica y autodiferencia de las

demas" (Capriotti, 2004: 65).
Duran (2005:106-107) se apoya en Villafafie (1999) para concretar los elementos
formales e intangibles que forman parte de la identidad de una institucion y apunta que
esa identidad es el resultado de la suma o convergencia de tres campos, tales como la
historia de la institucion u organizacion, la cultura corporativa y su proyecto empresarial
o de gestion, como en el caso de las administraciones publicas. Al hilo de ello plantea
que la identidad corporativa es fruto de la interseccion de tres ejes: vertical, horizontal y
transversal. De ellos, el primero es el que aporta la historia de la institucion. El segundo
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agrupa el sistema actual y el proyecto de futuro, delimitado por la filosofia corporativa,
sus valores, las orientaciones estratégicas y sus politicas de gestion. En tanto que el
tercer eje, el transversal lo vincula a la cultura corporativa, algo que es fruto de los
comportamientos expresos, los valores que comparten sus miembros y las presunciones
basicas o convicciones profundas.

Esa identidad, como elemento diferenciador, es lo que las instituciones trasladan a los
ciudadanos para que se hagan una idea de qué actividades realiza y cual es su filosofia
de actuacion. Por ello esa identidad juega un papel importante en la reputacion
corporativa de las instituciones.

A la hora de afrontar los conceptos de imagen y reputacion corporativa es importante
tener en cuenta que la primera esta vinculada a la temporalidad, a la par que puede ser
cambiantes, mientras que la reputacién tiende a perdurar y permanecer. Y no es la Gnica

divergencia, como recoge en el siguiente cuadro Villafafie (2003: 200):

IMAGEN CORPORATIVA REPUTACION CORPORATIVA

Condicion y efectos pasajeros, Caracter fijo y resultados
temporales duraderos
Proyecta la personalidad Resultado del comportamiento
corporativa corporativo

_ Reconocimiento al
Resultado de la excelencia _
comportamiento

s . o Resultados empiricamente
Dificil de objetivar y mensurar

verificables
Se construye fuera de la Gestada en el interior de la
organizacion institucion

Figura 4.La percepcion que de la imagen de la institucion y gestores tiene la sociedad, que la recibe a
través de los medios de comunicacion, repercute en su reputacion.  Fuente Villafafe (2003).
83




3.5 El uso de la publicidad y el patrocinio para mejorar la imagen corporativa de
la institucion

El empleo de los recursos econémicos de que dispone anualmente el gabinete de
comunicacion forma parte de sus herramientas de acercamiento a los medios a la par
que para imponerles su control sobre el mensaje. De ahi que la correcta aplicacion y
administracion sea uno de los cometidos y objetivos del dircom. Bien empleados
contribuyen a mejorar la imagen del ente y de sus gestores, recogen autores como
Villafafie (2003) o Alvarado y De Andrés (2005).

Alvarado y De Andrés (2005) apuntan al papel de la prensa, radio y televisién como
soportes 0 plataformas para que las administraciones publicas difundan la gestién que
éstas hacen para conocimiento de los ciudadanos, de ahi que los poderes publicos se
vean impelidos a buscar un hueco entre las informaciones que llevan en portadas,
boletines o informativos y para ello dispone del recurso de la publicidad. Una
publicidad que entienden ha pasado de ser empleada por el Estado (transponer a otras
administraciones publicas) como instrumento para tratar de solventar posibles crisis 0
difundir “productos comunicativos” que cuentan con un campo de receptores avidos de
esas informaciones. Conocedores de este extremo, el campo fértil en que caeran sus
semillas, los gobiernos optan por utilizar la publicidad como medio de reforzar su buena

imagen ante la sociedad.

“La Administracion es consciente de la importancia del factor imagen y de tratar
de buscar su identidad por los mismos medios que lo hacen las entidades
privadas. Tiene necesidad de mantener una imagen de preocupaciéon por los
problemas sociales, aunque so6lo sea a través del escaparate que la publicidad
ofrece. En general, se utiliza la publicidad, sobre todo a través del medio
televisivo, como una arma estratégica que convence al ciudadano de gque existe
una preocupacion por él, salvando asi la distancia Administracion-
administrados. Con el objetivo de crear, mantener o mejorar su imagen, el
Estado tratard igualmente de salvar las criticas recibidas desde distintos sectores.
Se trata, en este caso, de una publicidad que denominariamos de identidad”

(Alvarado y De Andrés, 2005)
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La Administracion o mejor los responsables del departamento de comunicacion saben
que el ejercicio de la publicidad no es descubrir, méas bien al contrario, con ella se busca
seducir, ocultar (Eguizabal 2003). Por ello, el control del sistema de comunicacion, en
general, no solo es el medio, sino el fin que persigue la administracion publica con el
manejo del recurso de la publicidad (Alvarado y De Andrés, 2005). Y afiaden que
seguird siendo la finalidad mientras que el objetivo que con ello persigue el Estado sea

auto legitimarse.

Las administraciones publicas, si bien es verdad que algunas autonomias tienen sus
propias normas reguladoras de las inserciones publicitarias en los medios de
comunicacion, deben regirse por la Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y
Comunicacion Institucional. Jefatura del Estado «BOE» num. 312, de 30 de diciembre
de 2005, que viene referenciada en el BOE-A-2005-21524.

Es la norma de rango superior que enmarca el manejo de los recursos publicitarios a la
que se ha de atener el director de comunicacién, si bien algunos gobiernos autonémicos
marcan sus pautas sobre el manejo de los recursos publicitarios. Asi, Lépez Vila (2003:
139-141) aporta la decision adoptada por la Comunidad Foral de Navarra, a través del
Decreto foral 349/2003, de 28 de julio que fue publicado en el Boletin Oficial de la
comunidad un mes después, por el que crea la Direccion General de Comunicacion
asigna a esa direccién, entre otras funciones, la de gestionar los espacios publicitarios
promovidos desde la administracion foral, la coordinacion, supervision y autorizacion
de las campafias publicitarias, asi como las contrataciones e inserciones de este tipo
producidas por el Gobierno de Navarra y organismos y entidades dependientes de sus
departamentos, con el fin de homogenizar la imagen del gobierno navarro. Igualmente
le asigna a la citada direccién general el asesoramiento en materia de publicidad y las
actividades vinculadas con el protocolo.

Si bien el Gobierno Foral navarro tiene resuelta y delimitada la situacion a la hora de
gestionar la comunicacién propia y repartir la publicidad institucional, este apartado no
estd totalmente claro en otras administraciones, como es la valenciana. Y ello, a pesar
de ser una herramienta, la propaganda, que ejerce una amplia influencia sobre los
medios de comunicacion. El unico referente legal al que deben plegarse las
administraciones publicas de la Comunitat Valenciana en materia de uso de las partidas
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publicitarias publicas es la Ley 772003, de 20 de marzo, de Publicidad Institucional de
la Comunitat Valenciana (LPICV), que en la primera de las disposiciones que agrupa
apunta que "la realizacion de publicidad institucional en periodo electoral se ajustara a
lo dispuesto por la legislacion electoral”. Ademas aclara, como recoge Feliu Albadalejo
(2004: 5), que sus fines son la "creacion, difusion o mejora de la notoriedad e imagen de
las instituciones democréaticas y de las administraciones publicas". Otros de los fines
para los que la LPICV admite la publicidad institucional reglada y recogidos en el

articulo 3 son:

a) La difusion de las actividades, proyectos y resultados de la

administracion pablica anunciante.

b) La promocion genérica del consumo de productos y uso de servicios,
0 de especificos sectores econdmicos, propios del &mbito territorial de la

administracidn anunciante.

d) La prevencion y proteccion de la integridad fisica y material de los

ciudadanos, y la promocién de la integracion social.

e) La sensibilizacion de los ciudadanos fomentando conductas o habitos
para la convivencia y el bienestar social, el compromiso con

determinadas causas y los valores de la democracia.

f) La difusion de los procesos electorales y fomento del ejercicio del

derecho al voto.

Esta normativa legal, como recalca Feliu, no regula el uso de la publicidad institucional
sino las actuaciones publicitarias que acometen las distintas administraciones de la
Comunitat Valenciana. Y, a pesar de esa normativizacion del uso de esa herramienta se
vulnera en bastantes ocasiones, de acuerdo a lo expuesto en un estudio publicado por
Feliu y Feliu (2012) que abarca el uso de la publicidad institucional por la Generalitat

Valenciana en diez afio, que van desde 1999 a 2009:

Tras la lectura detallada de las funciones, obligaciones y limitaciones que fijan la
legislacion valenciana y navarra para la gestion de la publicidad institucional, se puede

asegurar que esta ultima es la mas concisa y clarificadora existente en nuestro pais al
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dejar tasadas todos y cada uno de los cometidos que competen al &rea del gabinete de
comunicacion, entidad ésta entendida como un organismo aglutinador de toda la politica
comunicativa de esta administracion autonomica. Un marco que podria servir de

referente al resto de corporaciones publicas.

Otro de los recursos que tienen las empresas y corporaciones privadas para mejorar su
imagen es el patrocinio de eventos deportivos o de equipos. Un recuso que, cada vez
mas, también usan las distintas administraciones publicas y en eso Espafia tampoco es
una excepcioén. De ahi, que aplicando criterios empresariales a la hora de gestionar la
imagen y la comunicacion de las instituciones publicas como ha quedado reflejado en
algunos de los epigrafes anteriores, patrocinar pruebas de caracter deportivo o a equipos
de relevancia en el deporte se va convirtiendo cada vez mas en una herramienta
empleada en la comunicacion corporativa. Asi, Martin (1988:11-14) destaca
(refiriéndose especialmente al mundo empresarial, pero con planteamientos comunes
para otros ambitos) la necesidad de contar con “un gabinete o departamento que
controle, analice, ejecute y difunda todas las acciones de comunicacion que esa empresa
necesita en su labor diaria, tanto a nivel periodistico como publicitario, es decir, el
transmitir una buena imagen global de su cultura empresarial”. El autor liga la actividad

del gabinete con el periodismo y la publicidad.

El patrocinio toma carta de naturaleza juridica en Espafia de la mano de la Ley 34/1988
de 11 de noviembre, General de Publicidad, que en su articulo 24 lo regula como un
contrato de patrocinio publicitario o lo que es lo mismo, como una forma de hacer
publicidad (Palencia-Lefler, 2007). El aludido articulo concluye que el acuerdo para el
patrocinio permite al patrocinado recibir una compensacion econdémica para realizar una
actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otro tipo, se compromete a
colaborar en la publicidad del patrocinador. En el objeto de estudio de esta tesis se
comprobarda como la Diputacion de Castellon utilizd este tipo de contratos para

proyectar su imagen al exterior.

Las administraciones buscan, con este recurso al patrocinio de eventos, obtener una
notoriedad porque, mas alla de la exhibicion de una marca o un logotipo los patrocinios
no transmiten mensaje directo alguno, aunque si pueda haber uno subliminal. Esta
publicidad busca dar a conocer el nombre de un producto o una empresa a un publico
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concreto, hacer que el mayor nimero de clientes potenciales lo tengan presente en su
pensamiento, como recalca Palencia-Lefler (2007). Eso si para que tenga efectos
promocionales este tipo de patrocinio tiene que llegar a una amplia audiencia y generar

impactos en prensa, radio o television.

Los gabinetes de comunicacion institucionales se mueven en un campo profesionalizado
y buscan la rentabilizacién al maximo del uso de recursos econémicos para trasmitir los
mensajes de la institucion para la que trabajan o mejorar la imagen que de ella tienen los
ciudadanos. De ahi que no duden en apoyarse en el patrocinio que les reporta unos
réditos importantes, a bajo coste y a largo plazo, a las administraciones. Es una buena
formula para captar fondos, en funcion de una aproximacion al concepto que se recoge
en el Diccionario de J. Walter Thompson. De mecenazgo prefiere hablar el espafiol
Villafafie, quien considera que con estas acciones publicas, lo que logran las
instituciones es acercarse a sus electores, los ciudadanos, de ahi la seleccion cuidada de

esas acciones, que se convierten en estratégicas. El primero define patrocinio como la:

"Modalidad de comunicacion utilizada por empresas e instituciones que
financian acontecimientos, personas, productos u organizaciones, con el fin de
aprovechar su popularidad y notoriedad en los medios de comunicacion en
beneficio de sus propias marcas o de sus bienes o servicios. Es por tanto una
estrategia empresarial en el marco de la politica comercial y de comunicacion de
la organizacién que pretende alcanzar una revalorizacion del producto y
estimulacion de las ventas desde el punto de vista del marketing, asi como elevar
la popularidad de la compafiia, enriquecer la imagen corporativa de la empresa y
favorecer la cohesion interna, en los niveles organicos de la misma, desde el

punto de vista de la imagen". (L6pez Lita y Falquina, 2002:188).

Villafafie (1999:86) complementa esa concepcion del patrocinio-mecenazgo al

asimilarlo con un aspecto estratégico que no es otra cosa que:

"La traduccion de la estrategia de imagen corporativa a la politica de patrocinio
de la entidad tiene por fin consolidar su posicionamiento y su imagen intencional

ante sus publicos y la comunidad en general”.
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Cabe destacar, pues, el recurso constante de los gabinetes de comunicacion a la
publicidad en cualquiera de sus modalidades, como se ha visto, en su intento de lograr
que los medios de comunicacion trasladen la mejor imagen posible de las
administraciones, a la par que lleven sus mensajes o la referencia de la accion de
gobierno a sus publicos, en este caso los electores. Y lo hacen en la creencia de que la
comunicacion a través de las inserciones o campafias publicitarias es un proceso
estratégico para influir en el comportamiento del ciudadano (Canel, 2007:31) e, incluso,
modificar su actitud. Y es que, afiade la autora, la comunicacion (y mas en politica) esta
Ilena de simbolos, banderas, himnos, logos, imagenes..., que contribuyen a proyectar la

imagen positiva del lider y de la Administracion (Canel, 2007: 31).

De aqui en adelante, el objeto de esta tesis doctoral es analizar la gestion de los recursos
del gabinete de comunicacion de la Diputacion de Castelldn, para conocer su evolucion

hasta la consolidacion como referente de la comunicacion provincial.
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1. ANALISIS EMPIRICO
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4. Antecedentes histdricos de la gestion de la comunicacion institucional en la
Diputacion de Castellon

Para encontrar los antecedentes del primer intento que hubo en la Diputacion Provincial de
Castelldn de contar con un responsable de prensa con una vinculacion laboral permanente
hay que remontarse a los afios del gobierno de Joaquim Farnds y su Unién de Centro
Democratico (UCD), entre 1979 y 1983, etapa en la que decide contar con una persona
encargada de difundir la actividad institucional para lo que no duda en fichar como asesor
a un responsable de Cultura, Josep Miquel Francesc, al tiempo que para la imagen externa
contrata los servicios como asesor externo para prensa de Juan Enrique Mas. Farnos busco
con la llegada de Mas acercar la Diputacion de Castellén a los medios para lo que no dudo
en echar mano de un profesional de la informacion que habia trabajado en varios medios
de la provincia, casos de Radio Nacional y Mediterraneo, donde desempefiaba labores
informativas en 1982 cuando se incorpora a la diputacion provincial. Fue un primer paso
en el transito seguido por la institucion provincial que pasoé de no comunicar mas alla de
los decretos que publicaba periddica y obligatoriamente en el Boletin Oficial de la
Provincia (BOP), que editaba, a dar conocer actividades que le concernian. Eso si, la tarea
de comunicar la encarg6 a un agente externo, mientras que con la llegada de los siguientes
presidentes, ese agente externo se convirtié en asesor de confianza y, en puesto de libre
designacion, se insert6 en el organigrama de Presidencia y en la plantilla de la Diputacién
de Castellon.

Sin embargo, ese salto de agente externo a asesor interno, no se produjo hasta que trece
afios después, en 1995, Carlos Fabra decidido dotar de un papel relevante a su entonces
jefe de Prensa, Vicent Farnds, en su relacion con los medios de comunicacion provinciales.
Pero antes, pasaron unos afos, los doce de gobierno provincial del socialista, Francisco
Solsona, que se acogio6 a la formula de incluir en su plantilla de asesores a un periodista,

siguiendo la senda marcada por Joaquim Farmas.
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Figura 5. Jefes de prensa o directores de comunicacion de la Diputacion de Castell6 en la etapa democrética.

Eso si, como ocurre cuando se produce un cambio de gobierno y del color politico que lo
sustente, la llegada del socialista Francisco Solsona a la diputacion castellonense conllevo
el cese de los citados Juan Enrique Mas y Josep Miquel Francesc. Y Solsona delega la
gestion de la comunicacion institucional en el periodista Joaquim Puig, quien, como apunta
Vicent Farnds (entrevista), no llega a ocupar el cargo y le cede esa funcion al también
periodista José Ramon Tiller. Este tendréa la responsabilidad de comunicar la gestion de
Solsona desde 1982 hasta 1985 afio en el que se va a desempefiar idéntica labor al
Ayuntamiento de Gandia (Valencia) con la alcaldesa socialista Josefa Frau.

La marcha de Tiller abre un periodo de tiempo, de poco mas de un afio, en el que nadie le
sustituye en su cargo, aunque fue el escritor castellonense Miquel Palomero quien se
encarg6 de forma puntual de desempefar esa tarea de comunicarse con los medios
(Mediterraneo y Castellon Diario, ademas de las emisoras de radio estatales con base en la
provincia). Etapa de provisionalidad ésta que muestra a las claras la escasa trascendencia o
el bajo perfil que la diputacion socialista da a la funcion de comunicar su labor, ya que no
lo considera trascendente o vital para la provincia y para sus objetivos.

El periodista Javier Andreu, llegado del diario Mediterraneo, se encargaria de desempefiar

la portavocia de la Diputacion de Castellon ante los medios de comunicacion desde finales
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de 1988 hasta marzo de 1991, cuando se incorpora a la plantilla del nuevo diario
provincial, Levante de Castelldén. Deja entonces de ejercer ese papel y le cede el testigo a
Francisco Pascual, uno de los periodistas de mayor prestigio y mas veteranos de la ciudad
y que también se encargd de dirigir algunos de ellos Pascual permanece en el puesto desde
1991 hasta 1995, cuando se produce el relevo de partido de gobierno en la Diputacion. Sin
embargo, por mor de las encomiendas recibidas desde la Presidencia, su labor (la de
Pascual) apenas fue percibida por los medios. Su cometido principal era el de enviar notas
de prensa de actividades de la institucion y resimenes de lo acontecido en los plenos de la
misma.

Tan bajo era el perfil informativo al que limit Solsona a su diputacién que en el Palacio
de las Aulas sorprendia que un periodista se ocupase de buscar informacion de este
parlamento provincial. Algo que se puso de manifiesto cuando una informacion publicada
en Levante de Castell6 y que no fue del agrado de los politicos socialistas que la
gobernaban hizo que, recuerda el delegado del diario Vicent Borja, “un buen dia, me llamo
el jefe de prensa de la diputacion, el bueno de Paco Pascual, para preguntarme por qué
enviaba cada dia a un redactor a la diputacion. “;Que cuando hay alguna cosa no te la
hago saber yo?” (entrevista a Borja), Bien pues esa era una de las carencias que Fabra
queria combatir y atajar”.

Ese bajo perfil que le dio Solsona a una institucion que con Fabra pugnaba por hacerse un
espacio entre la politica local y la autonémica, era el que daba protagonismo relevante al
consistorio capitalino y a las delegaciones territoriales de las conselleries en la provincia,
al que también se habia adaptado en su oposicion el mismo Fabra era lo que queria
combatir y mas, al renunciar a ocupar un puesto destacado en la administracion
autonomica de Eduardo Zaplana, para ejercer de interlocutor de la provincia con el Consell
de la Generalitat VValenciana, algo que dejo claro en su toma de posesion de la presidencia
(26 de junio de 1995) en presencia del mismo Zaplana.

En la actualidad, el director del gabinete de Comunicacion con el presidente popular Javier
Moliner es Juan Lozoya, que cuenta con una periodista, Sandra Sandalinas, que se encarga
de atender a los medios audiovisuales, y con un encargado de gestionar las redes sociales

de forma directa, Adrian Beltran.
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Etapa Fabrz

EtapaSolsona (PP)

Etapa Farnds PSPV-PSOE -
(UCD) Periodista ( - ) Periodistas.
contratado Periodistas. Asesoresde

Presidencia.

COMO asesor Per?pnal de
externo ibre Gestionan

designacion informaciony

publicidad

Figura 6. Evolucidn de la situacién laboral y de los cometidos asumidos por los sucesivos responsables de

comunicacion de la Diputacion de Castelld en la etapa democratica

Estos casi veinte afios (1982-2011) que abarcan buena parte de la Transicion democréatica y
la consolidacion del sistema, permiten ver cémo el papel de la comunicacion ha ido
ganando peso en las administraciones en general, y en la Diputacion de Castellon en
particular (ver figura 6) Asi de disponer de un colaborador externo, aunque profesional de
la informacion en la etapa del gobierno de UCD, se paso a la presencia de un periodista
encargado de elaborar informaciones y notas de prensa que recogieran la actualidad de la
institucion. En este apartado hay que hacer hincapié en que el gobierno de Joaquim Farnés
empez0 a hacer realidad el cumplimiento, derivado de la normativa existente, que obligaba
a las administraciones a dar cuenta de sus acciones a los ciudadanos. Circunstancia de la
que también se beneficiarian los medios de comunicacion, en especial los locales.

Si en el periodo de la UCD al frente de la institucion provincial la informacién logré un
cierto grado de importancia entre los dirigentes politicos fue unos afios después cuando
asistio a los primeros pasos hacia la profesionalizaciéon de la misma que ha llegado de la
mano del PP. Asi, fue un presidente provincial socialista, Francisco Solsona, quien
incorporo a la plantilla de la institucion como cargo de libre designacién a un periodista al
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igual que hizo el también socialista Antonio Tirado, en el Ayuntamiento de Castellon con
el también periodista, Basilio Trilles.. Por este puesto de jefe de prensa pasarian de forma
sucesiva José Ramon Tiller, Javier Andreu y Francisco Pascual. Si bien la etapa final, la
institucion adoptd un perfil informativo bajo, limitandose como corroboran Borja y
Muzzati (ver entrevistas en anexos) a enviar resefias de los plenos institucionales. Y es que
por entonces, la informacidn politica en la provincia quedaba circunscrita a la que emanaba
del Ayuntamiento de Castelldn, en el caso de la capital de la Plana, y la que generaban los
distintos gobiernos municipales de los 135 ayuntamientos repartidos por las comarcas.
Todos esos movimientos al frente de los gabinetes de comunicacion de las principales
administraciones publicas castellonenses deben integrarse dentro de lo que ocurre en el
sistema comunicativo valenciano, que surge en los afios de la Transicion democréatica. Un
sistema de medios de comunicacion heredado del franquismo y que en las décadas de los
80 y 90 del siglo XX comienza a transformarse como recogen los trabajos de Beltran
(2009), Martinez (2007) y Xambd (2001), a partir de la primera de las descentralizaciones
administrativas, en los 80.

El ecosistema comunicativo valenciano vivio hasta el primer tramo de la Transicion
Democrética con una estrecha dependencia de las ayudas administrativas. Un ejemplo
de ello es que en los gobiernos de la UCD se repartieron 4 millones de euros con
caracter discrecional (Ferndndez y Santana, 2000: 70-71) hasta que un gobierno
socialista de Felipe Gonzalez retird las ayudas directas en 1988, dejando abierta la
puerta a las indirectas. Por esta puerta entraron en las comunidades auténomas las
ayudas institucionales para el fomento de la lengua, caso de la Comunitat Valenciana.
Una discrecionalidad que corrobora la tesis expuesta por Hallin y Mancini (2004) acerca

de que el clientelismo politico es uno de los rasgos caracteristicos con los que se
identifican los sistemas comunicativos de los paises del sur europeo, caso de Espafia.

Es pues, en ese marco legal en el que deben moverse, empleando cautelosamente todas
sus herramientas y recursos, los responsables de las oficinas de prensa de las
administraciones publicas, como la de la Diputacién de Castellon de la mano de Vicent

Farnds en el verano de 1995.
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4.1. El gabinete de comunicacion de la Diputacion de Castellon como herramienta
de proyeccién del poder politico

Carlos Fabra llego el 27 de junio de 1985 como presidente a la Diputacion de Castellon
persuadido de la necesidad de dotarla de poder: “La provincia de Castellon es un pilar
bésico para la estructuracion de la Comunidad Valenciana” (Levante de Castelld, 27 de
junio de 1996). Un poder que contribuyera a reafirmar el suyo personal, como
presidente politico del partido dominante del panorama de la provincia de Castellon. Por
ello no dud6 en momento alguno en utilizar todos los medios, herramientas y recursos
que la institucion puso a su alcance. Lo primero que tuvo en cuenta fue el poder de
conviccion y didactismo que tienen los medios de comunicacion social sobre las
sociedades a las que se dirigen. Penso que controlando los flujos de informacién podria
canalizar ésta hacia los ciudadanos y que mejor forma que poner en marcha un gabinete
de comunicacion o lo que entonces fue el embridn de ese gabinete que es hoy en dia el
organismo que monto el primer jefe de prensa de Fabra, Vicent Farnds, actualmente al

frente del Proyecto Castellon Cultural.

El poder de la comunicacion era notorio en el ultimo lustro del pasado siglo XX, en
pleno el periodo de eclosion y expansion de los medios de comunicacion, volcados en
un periodismo de proximidad (Lépez, 2005 y Martinez Albertos, 1997) y de servicio al
ciudadano a fin de construir una imagen de comunidad, y ello no le pasé desapercibido
a un lider tan populista como Fabra, heredero de una dinastia que tuvo en la institucion
provincial que €l presidia una herramienta de control politico, dado que vertebraba la
provincia. Por ello, contraté a un jefe de prensa para que montase ese gabinete desde
cero, habida cuenta de que en la etapa de gobierno socialista, esas funciones eran poco
menos que anecdoticas y se limitaban al envio de esporadicos comunicados de prensa.
Informaciones que apenas tenian reflejo en los medios de informacion locales mas
volcados con las informaciones que partian del Ayuntamiento de Castellon, cuyo

departamento de prensa era mas activo.

El nuevo gobierno provincial aposto por la presencia mediatica, a base de mensajes y
noticias positivas y de calado, tales como el anuncio de macroconvenios econémicos
Generalitat-Diputacion o la construccion del aeropuerto, que captaron la atenciéon de
medios de comunicacion y ciudadania, a la par que por mejorar o lograr dar un imagen

externa de la institucion. Para ello, como recuerda en la entrevista del anexo su primer
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jefe de prensa, Vicent Farnos, se aprovecho el logotipo de las “casitas” disefiado por
Rossana Zaera para el gobierno socialista de Solsona, y su imagen se imprimio en
folios y sobres oficiales, a la par que marcd las nuevas publicaciones editoriales.
También se aplico la imagen corporativa al vestuario de las ordenanzas. Fue un cambio

de imagen progresivo que sell6 una nueva imagen.

Fabra, que en el anterior cuatrienio al frente de la oposicion en la diputacion provincial
castellonense, descubri6 el poder de los medios para acercar a los lectores un relato de
la realidad, opt6 por ser €l o su equipo desde la institucion quien o quienes lo contasen.
Y para ello delego en el hijo de quien fuera presidente de la institucion, Joaquin Farnos,
la funcién de comunicar la institucion. Su llegada es el punto de partida para el montaje
de un gabinete que, en precario el primer afio, pero mas reforzado econémicamente
después, fue imagen de otras administraciones (sin olvidar la labor en ese aspecto que

en el consistorio castellonense realizaba el también periodista Basilio Trilles).

El objetivo del gabinete de prensa institucional era hacerse un hueco en la agenda de los
medios de comunicacion castellonense, un espacio que no tenian, debido en gran
medida al bajo perfil de gestion que habia dado a la corporacion provincial el anterior
presidente, Francisco Solsona. Por ello, habia que disefiar una estrategia para cambiar
esa imagen, primero, y conseguir captar la atencién de los periddicos y emisoras de

radio y television, después.

El nuevo inquilino del Palacio Provincial tuvo claro desde el mismo momento de su
llegada a la presidencia de la diputacion que la comunicacion, incluso cuando ésta era
silenciosa, aportaba unos valores afiadidos a la institucion. En su etapa en la oposicion
comprobé como una administracion con apenas peso en la politica provincial gano
espacios informativos en la prensa local y les ofrecia a los diputados, él entre ellos, un
canal por el que expresarse y mostrar sus discrepancias con la gestion del equipo de
gobierno provincial. Una ventana que le hacia visible y permitia visualizar su gestion ante
los ciudadanos. Por ello no dudoé en usar los medios para mostrar sus criticas u ofrecer sus
proyectos.

Esa idea de potenciar un canal de comunicacion entre la Administracion y sus
administrados la trasladé Fabra a la Diputacion de Castellon apenas tomé posesion de su
presidencia en el verano de 1995, tras las elecciones municipales y autonémicas de mayo,
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en las que el PP se hizo con los gobiernos provincial y autondmico de la Comunitat
Valenciana. Y lo hizo durante el acto aludido del verano de 1995 en el que estuvo arropado
por la plana mayor del PP, con el presidente del Consell de la Generalitat Valenciana,
Eduardo Zaplana, al frente y con un control hasta el minimo detalle del protocolo. Algo
que le llevo a evitar la presencia en el acto de su predecesor (la prensa de entonces recogid
el dia 28 de junio de 1995, el hecho de que no recibiera de él la vara de mando) para no
perder protagonismo. Pues bien, en esa linea se encuentra el hecho de que afios mas tarde,
en 2007, con su imagen mas consolidada, de la misma forma que su gabinete de
comunicacion, no dudd en crear un area de Comunicacion a cuyo frente colocd a la
diputada Esther Pallard6, una periodista que tras pasar por Levante de Castell6 fue fichada
por Fabra tras la cita electoral de 2003 para relevar a Farnés como jefe de prensa. Fue una
decision novedosa con la que reforzaba el peso del area de comunicacion institucional
convertida ya en un punto de atencion obligado y centro de interés en la agenda mediatica
provincial. Una atencion que oscurecid a la del consistorio capitalino que vio como perdia
peso a medida que lo ganaba la corporacidn gestionada por Fabra.

Aunque en el parrafo anterior se abordan detalles de la gestion del area de comunicacion
corporativa en  estadios avanzados, su conocimiento da prueba de cémo se fue
consolidando el area de prensa con la llegada de Carlos Fabra a la presidencia de la
diputacion. Una llegada que conllevd de entrada la profesionalizacion de la gestion de la
comunicacion institucional paralela a la politica, algo que se desprende de una serie de
decisiones, algunas tan polémicas, como la subida del sueldo del maximo mandatario, o la
de las percepciones de los asesores que tenia (ver figuras 7 y 8) eso si, no hay que olvidad
que en paralelo también incrementd los salarios de los funcionarios de esta institucion.
Buscaba con ello incentivar su actividad y dar un paso adelante para poner en la primera
linea de la actualidad a una institucién, como se dijo anteriormente, condenada a ser un
segundo plato o, lo que es lo mismo, al ostracismo, oculta por el resplandor activo y
atrayente para los medios de comunicacién provinciales del Ayuntamiento de Castellon de
la Plana, entonces liderado por José Luis Gimeno, del Partido Popular.

El aumento de los honorarios de Fabra llevé a Levante de Castell6 a indagar entre las
retribuciones que percibian otros presidentes provinciales y demostrar que era el mejor
pagado de todos, algo que enturbiaria las relaciones entre el politico y el medio de

comunicacion aludido. Como recogi6 el Levante de Castell6 el 9 de julio de 1994, Fabra se
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autoasignd un sueldo mensual de 718.000 pesetas (4.325 euros) sin tener dedicacion
absoluta a la institucion, dado que podia ejercer como abogado. El entonces diputado de
Esquerra Unida, Jesus Gil, censur0 esta medida, que convirtié a Fabra en uno de los
politicos mejor pagados de su entorno. Lo que generd las criticas de la oposicion.

Ya en octubre de 1996 (ver figura 8), los grupos de la oposicion mostraron su malestar por
la media, al tiempo que también censuraron la decision de incrementar en un 17 por ciento
las percepciones de los asesores del presidente, entre los que se encontraba su jefe de
prensa, Vicent Farnos, que junto con el asesor directo del presidente, Javier Perello,
percibirian casi cinco millones de pesetas anuales (30.120 euros) en 1996 (ver figura 7).
Un incremento de las percepciones salariales de estos dos asesores del entorno del
presidente que se enmarcar dentro de las medidas para revalorizar los salarios a los
funcionarios. De hecho en el diario Levante de Castell6 (ver figura 7).de 15 de octubre de
1996 se titula que "La Diputacion de Castellon aumenta el sueldo un 14 por ciento de
media a los funcionarios y un 17 por ciento a los asesores" y afiade que la medidas afecta a
"Dieciséis empleados publicos que ganaran desde enero (1997) un 38 por ciento mas y a
otro se le sube hasta el 47 por ciento”, éste ultimo es Samuel Marca, jefe de Carreteras de

la Diputacion.

Dieciséis empleados pblicos ganaran desde enero un 38% més y a otro se le sube hasta el 47%

La Diputacion de Castellon aumenta el sueldo un 14%
de media a los funcionarios y un 17% a los asesores

SASTELLON
La Diputacion de Castelién
@l préximo lunes la re-
slasificacion de los 844 funcio-

drd un Incremento retributivo
medio de un 14%, segln los da-
108 & los que ha tenido acceso
Levante-EMV. El punto serd de-
batido en el pleno extraordinario
que s celebraré of proximo lu-

nes y, en el caso de que se

“ue se puedan presentar
ste incremento retributi-
~ de otras administra-

clones, como es el caso de Go-
biemo Civil

Algunos de los puestos expe-
rimentan un incremento de
ta @l 47%, Es ol caso del jefe de
Carreras, Samuel Marca, que

supon-  cobrard el préximo aflo casi dos

millones de pesetas mds de lo
que viene jendo en la ac-
tualidad. En total, cobrard
6.070.926 pesetas,

El ofro caso que ha experi-
mentado el aumento mas signifi-
cado es el gerente del Teatro
dsl Raval, que pasaré a cobrar
3.407.550 pesetas frente a las
2.311.122 que cobraba en la ac-

- tualidad,

El colectivo que més se ha
visto beneficiado con la reclasifi-
cacion ha sido el de jefes de
servicio del Hospital Provincial,

que verdn incrementadas sus
retribuciones un 33%, Los cator-
ce pasardn a cobrar cerca de

has- cinco millones de pesetas, fren-

to @ las 3.580.914 pesetas que
perciblan hasta ahora,

Personal eventual

Esto en cuanto a los trabaja-
dores funcionarios que confor-

do incrementar sus retribucio-
nes en un 25%, con lo que pa-
sard a cobrar 5,384,800 pese-
tas, frente a las 4.308.076 que
ganaba hasta ahora.

El director general es ol se-

gundo cargo de confianza que
ha experimentado un aumento
mayor, concrelamente de

1m712mbum

6, y el jofe de prensa, Vicent
Farnds, que cobrardn cerca de
cinco millom de pesetas al
afio, lo que supone un incre-

menlo de 735,804 pesatas,
Alejandro Lorca, secretario
del presidente, Carlos

particular
Fabra, por su parte, verd supe-
radas sus retribuciones actuales
en 631.236, lo que supone un
aumento del 15%. En total, aho-
ra cobraré 4,824,852 peselas.
Los dos Gitimos cargos de con-
fianza del presidento son la so-
cretaria del presidente, que co-

braré 3.407.550 pesetas, y el
chéfer, que cobrard 4.393.866
peselas. El primer caso ha ex-
perimentado un crecimiento del
dos por ciento, y el segundo, del
diez por ciento,

Figura7. Informacion Levante de Castellon del 15 de octubre de 1996 que recoge la decision de la

diputacidn de elevar el sueldo a funcionarios y asesores.
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Y £l oresidente de la diputacidn, hay «un conseler y medio» de |
("arlos Fabm CaregsFabfa. ostd saﬁseleu;hopor Castelion, al referirse a Joaquin
la composicion del nuevo ejecuti- meF%idV::ng:&;n
Presidente de la Diputacién vo presidido por Eduardo Zapla-  las cartéras d y Educa-
d;e Castelgﬁu na y dice que en su Gobiemo cidn y Cuttura, respectivamente.

«aplana no tiene obligacion moral ni legal

e consultarle a nadie s

CASTELLON

~¢ Como wvid la investidu-
ra de Eduardo como
presidente de la Generalitat
Valenclana?

—He tenido verdadera ilu-
sidn de votar la investidura de
Eduardo Zaplana como presi-
dente de la Generatal porque
@8 amigo mio, e tengo en gran
aprecio, y es una gran satisfac-
cién personal para mi que con
mi volo le haya conseguido au-
par a la presidencia. Es un re-
cuerdo histdrico que siempre
tendré de mi paso por las Cor-
tes Valencianas, haber conse-
guido aupar al primer presiden-
te del PP con la ayuda de mi

voto. También podré estar en 4
la designacién de los senado- %

res por la demarcacion territo-
rial ol dia 19 de julio, porque
considero que es muy Impor-
lante, dada la importancia quo
el Senado puede tener a partir
de este momento en la vida po-
Iitica espafioia.

en la lucha por la provincia
wede desarrollarse perfecta-
wie desde la Diputacidn de
alién. Si no hubiese sido

‘a de la corporacién
Sublara sequido

-~ "

El presidente de la Diputacién de Castelién, Carlos Fabra.

=4 Entonces...?

-El cargo de diputado re-
glonal, que lo soy todavia,
pese a que no cabre por effio &
peticién propia y de forma vo-
luntaria, desde el comienzo de
legislatura, aunque no tengo
ninguna incompatibilidad para
hacerlo. Podrfa cobrar de dipu-

subida del sueldo de Carlos Fabra.

Cuando me ha consultado, le
he dado mi opinidn, que es lo
que queria saber, y él después

ha determinado lo que crela
que deberfa hacer. Esloy satis-

valenciano, no solamente estoy
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Y ArG

i Gobierno»

—Se ha hablado con més
gente de Castellon para la for-
macién de este Gobiemo, y,
bueno, una gente puede parti-
clpar en el proyecto, y otra
gente que, aun sintiéndose
halagada delante de estas po-
sibilidades, pues en este mo-

mento no estén en condicio-

disefiadora Rosana Zaera, que si emplearia el equipo de su sucesor.

Los grupos de la
oposicion deciden e|
lunes si votan contra

¢l salario de Fabra
FABRZOMUZZATL

CASTELLON
El diputado provincial de Es-
querra Unida Jesds Gil votarg
en contra de la distribucién ratr.
butiva propuesta por el PP, ya
ue considera injusto que Carlos
cobre 718.000 pasetas al
mes sin tener dedicacién excly-
siva. Gil considera que Ia cant-
dad econdmica no es despro-
porcionada, siempre y cuando
50 PAgUe a Una persona con de-
dicaclon exclusiva; «/o que es
Incomprensible es que sin te-
nerla so pueda ganar tanto d-
nero. NI es ético ni justos, co-
ments el Unico diputado con que
cuenta Esquerra Unida en la
corporacién provincial

En la misma linea se mues-
tran los nueve diputados del par-
tido soclalista, ahora en la oposi-
cién, aunque se reunirdn el Ju-
nes para decidir sl votan a favor
0 en contra del acuerdo,

Gil también ha mostrado su
desacuerdo ante |a decision del
equipo de gobiemo de conce-
derle 35.000 pesetas para gas-
los de representacion. «Reco-
nozco que el detalle de poner-
me una secretaria con cargo &
la diputacidn ha estado muy
bien, pero considero que &l d-
nero que me han dado para
gasiadaparﬁbespooo-,se-

n Gi.

En ningln momento ha confir-
mado su in de unificar crk
terios con el PSOE para plantear
una oposicién conjunta. «EU
tisne unos planteamientos pro-
pios y los defenderd. En unas
ocasiones coincidird con la pos
tura del PSOE y en ofras 1>

Figura 8. La columna de Levante de Castelld de 9 de julio de 1994 recoge el rechazo de la oposicion a la

Con estas medidas Fabra mostraba su apoyo a la gestién que tenia encomendada al
responsable elegido para comunicar la imagen y la gestion de la institucion. Institucién que
salia de una etapa de atonia informativa que marco los mandatos del socialista Francisco
Solsona, mas preocupado (asi lo sostuvieron los propios correligionarios en algunos plenos
a los que el autor de esta tesis asistio como responsable de informacion politica de Levante
de Castelld) por la austeridad y control del gasto que por proyectar la institucion. Al punto
de que apenas habia utilizado el nuevo disefio de marca corporativa encargado a la



4.2. La puesta en marcha del gabinete de prensa de la Diputacion de Castellon: La
etapa de Vicent Farnos (1995-2003)

El momento en el que llega Vicent Farnds a la responsabilidad de dirigir el gabinete de
comunicacion de la Diputacién se produce en un tiempo de cambios, unos cambios que no
afectan solo a la gestion informativa de las instituciones, sino a la politica provincial. Y es
que, tras afos de gobierno del Partido Socialista, en la Diputacion y los principales
ayuntamientos de la provincia se produce el relevo y el Partido Popular se hace cargo de la
presidencia de la corporacion provincial al mismo tiempo que mantenia la alcaldia de
Castellon. Unificaba asi la tutela sobre las dos instituciones méas importantes de la
provincia y, apenas unos meses después, se hacia también con el Gobierno Civil,
convertido ya en Subdelegacion del Gobierno. Ello hizo de Fabra el hombre fuerte del PP
en Castellon y para contribuir a ese reforzamiento de la imagen de liderazgo se dot6 de un
equipo de prensa que, por primera vez, integré en el area de asesores directos de
Presidencia.

El cambio de grupo de gobierno en la Diputacion de Castellon supuso también un cambio
importante en la politica comunicativa de la institucion, dado que Carlos Fabra, potencio la
comunicacion, que utilizaria como herramienta para destacar el peso de esta institucion y,
en paralelo, resaltar y reforzar su figura de gestor en un intento de consolidarse como el
referente del gobierno autonémico en la provincia.

Para lograr su doble objetivo de ganar poder personal y dar brillo a la institucién provincial
y buscar que ésta ganara protagonismo y, con ello, peso en la politica, no dud6 Fabra en
apelar a la comunicacién como un valor en alza y estratégico. Valor que le permitiria
interaccionar con la sociedad en la esfera central en la que se debate para forjar opiniones
politicas. Hace suyo el aserto de que la comunicacion esta presente en todas las facetas de
la vida ciudadana, desde las informaciones que recogen los medios de comunicacion, sea la
prensa, la radio y la televisién e internet, sin olvidar a organizaciones como la universidad
o los grupos politicos. Una “omnipresencia” que no hace sino corroborar la emergencia de
una sociedad de la comunicacion (Dachaux, 1994: 22 y Pérez Gonzélez, 1998: 20-21).
Ambos consideran que los profesionales de la comunicacion: periodistas responsables de
gabinetes actlian para persuadir a los medios y lograr vender su mensaje a los ciudadanos
gue son sus futuros votantes. Y en el caso del segundo fija la llegada de esos gabinetes a

partir de la segunda fase de la Transicion democratica, cuando las administraciones, y entre
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ellas las locales y provinciales, comiencen a explorar el campo de la comunicacion para
interactuar con el electorado que conforman una parte de los habitantes del municipio o de
la provincia. Con ello no hacen sino que cumplir con uno de los mandatos que tienen estas
administraciones, en tanto y cuanto en su reglamento de funcionamiento, el popular ROF,
se fija la necesidad de que acercasen toda la informacion sobre el funcionamiento de las
corporaciones a los administrados, para favorecer e impulsar la participacion (Picos Freire,
1995: 608).

Con ese objetivo llega Fabra a la diputacion y en su cartera figuraba el nombre de la
periodista Paz Ferrin, con vinculos familiares con el vicepresidente Victor Campos, para
encargarse de la relacion con los medios de comunicacién provinciales. Sin embargo,
como recuerda el también periodista Fabrizio Muzzati (ver entrevista en anexos), su
nombramiento no pudo hacerse efectivo al recordar Levante de Castellé la directriz dada
por la ctpula del PP, a la que puso voz el dirigente popular y luego ministro Rodrigo Rato,
“de evitar la contratacion de familiares directos en las instituciones”, ya que ese fue uno de
los puntos del argumentario conservador contra el PSOE. Ello propicid la llegada de
Farnds al puesto. Y él, junto con el presidente y su equipo de asesores, se encargo de llevar
a cabo un cambio radical en la imagen de la corporacién. Cambio que, como subraya
Muzzati (primer periodista dedicado a cubrir la informacion de la institucion), “supuso un
giro de 180 grados. Fabra convirtié a la diputacion en el centro politico de la toma de
decisiones” de la provincia, llegando a anular, y eso lo comprob6 en primera persona el
autor de este trabajo, las labores de la Delegacidn del Consell y de las representaciones de
las distintas conselleries, cuyas funciones quedaron relegadas a la de meros entes
subordinados a los designios del citado presidente provincial y hombre fuerte del partido
en Castellon. Papel éste que queda reflejado en informaciones periodisticas como la del dia
de su toma de posesion ante el presidente de la Generalitat, Eduardo Zaplana: "Fabra
anuncia su intencion de ser delegado de la Generalitat en la toma de posesion de la
diputacion (de Castellon)" (Levante de Castelld, 28 de junio de 1995).

Farnds lleg6 a la jefatura de prensa de la Diputacion castellonense precisamente desde
Levante de Castellé y lo hizo con el objetivo de montar una oficina de prensa desde las que
interactuar con los medios de comunicacion locales y con la sociedad. Partia del
conocimiento de que las instituciones, los gobiernos, comunican las 24 horas del dia, por lo

que la actividad de esos ejecutivos se convierte en una actuacion mediatica que dirigen los
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asesores de comunicacion e imagen. La tarea de Farnds era ingente porque debia romper
con la imagen pasiva de la institucién cuya actividad pasaba de puntillas por los medios v,
ademas, debia de poner orden en los mensajes que se iban a lanzar a la sociedad y que,
como se vio anteriormente, eran de tal calado que pusieron a la corporacion y a su maximo
gestor en el foco mediatico, no sélo provincial sino nacional (ver en anexos informaciones
del aeropuerto y Mundo llusion). Y lo hizo sobre la base de que una administracién no
puede permitirse no comunicar, porque hasta los silencios comunican (Aira y otros, 2009),
comunican.

Ademas, las administraciones no son entes aislados que puedan vivir ajenas a la
comunicacion (Sebastian, 1998: 44) de ahi que deban rendir cuentas ante los ciudadanos de
sus decisiones y el porqué las adoptan. Por otra parte, estas instituciones tienen la
“obligacion de comunicarse con la sociedad y, por tanto de producir mensajes especificos
dirigidos a sus diferentes publicos” (Del Castillo, Bayon y Arteta, 1992: 122), que recalcan
que una informacion “inadecuada es una barrera” que afecta al buen funcionamiento de la
administracion. De ahi la importancia que tiene la seleccion del material informativo que
desde la administracion se facilita a los medios de comunicacion.

Farnds asegura (entrevista en anexos) que “partimos de cero. Cuando llegué me encontré
con gue no habia ni siquiera una agenda de teléfono y direcciones de medios y periodistas.
Por ello, confeccionarla fue la primera tarea” que afrontd. Los medios humanos de que
dispuso inicialmente eran muy precarios, basicamente los heredados de la etapa Solsona y
ya se ha dicho que entonces la comunicacién no era una de las prioridades del presidente
de la diputacion. Ademas, la llegada del nuevo equipo de gobierno se produjo apenas a un
mes vista del verano para gobernar con un presupuesto heredado. Documento contable que,
como "es el mero enunciado de las prioridades politicas de un gobierno™ (entrevista
Navarro)

Asi pues, la tarea encomendada al responsable de comunicacion que subi6 al barco con la
travesia iniciada no era otra que la de poner en pie un departamento-oficina destinado a
tener un mayor protagonismo del que tuvo con anterioridad. Un protagonismo, eso si,
basado en la calidad de las informaciones, porque uno de los preceptos que debe cumplir el
gabinete de prensa es el de convertirse en una fuente de informacion fidedigna y ser en
todo momento accesible para los redactores de los distintos medios que cubren las

informaciones emanadas desde la administracién a la que representa (Camacho, 2001: 5).

103



De igual forma, afiade el autor, el responsable de comunicacién de un ente debe mantener
una relacion permanente con los periodistas que acuden a diario a cubrir los actos que se
organizan.

Lo primero que le tocd hacer fue poner en marcha un plan de choque destinado a generar
la sinergia de intercambio de comunicaciones entre la administracion provincial y los
medios de comunicacion implantados en la ciudad para lograr asentar a la corporacion
provincial en la agenda mediatica de los medios de comunicacion locales, inicialmente, y
provinciales en fases sucesivas. Y eso sin olvidarse de buscar recursos, fundamentalmente
recortes de prensa Yy decretos 0 documentos que recogieran la accion pasada y actual de la
institucion provincial para, como recuerda Farnds, abastecer a sus jefes de toda la
documentacidn precisa para encarar, desde los debates plenarios hasta para poder afrontar
las entrevistas con los medios 0 con otros representantes politicos.

Para ello se sirvio —asi lo recuerda— de la cooperacién del personal funcionario y
subalterno del area de Presidencia en la que estaba incardinado su departamento. De esta
forma empez6 a disefiar un plan de trabajo con un objetivo muy claro: “hacer transparente
la gestion de la diputacion y acercarla a la sociedad”, en el convencimiento de que la
comunicacion institucional (Lopez Lita, 2006: 47) debe ser el soporte para que las
administraciones vean reforzada la confianza de los ciudadanos, al tiempo que gane su
reputacion entre éstos Ultimos que son al fin y a la postre sus votantes o futuros votantes. Y
para ello, como queda puntualmente recogido en el articulo 60 de la Ley de Bases del
Régimen Local, las administraciones locales “facilitaran la mas amplia informacion sobre
su actividad y la participacién de todos los ciudadanos en la vida local".

Una transparencia que empezaba por poner a disposicion de los medios de comunicacion el
listado de asuntos que se incorporaban al orden del dia de las distintas comisiones
informativas, juntas de gobierno y plenos. Sin embargo, no ocurria lo mismo con los
decretos de Presidencia, en los que se desglosaba la actividad diaria de la institucion
provincial. Esos decretos incorporaban las ayudas y subvenciones que directamente
otorgaba el presidente de la Diputacion y los diputados encargados de las distintas areas. A
través de ellos, se tomaban importantes decisiones. Entre ellas, y a modo de ejemplo del
que autor de esta investigacion fue testigo directo, la de solicitar al Gobierno central la
titularidad del castillo de Morella. Decreto que al ser dado a conocer por Levante de

Castelld originé la reaccion del ayuntamiento morellano y de los grupos de la oposicion en
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la Diputacion, que censuraron que la medida no les hubiera sido notificada ante la
trascendencia de la misma con un claro enfrentamiento politico entre el alcalde morellano,
Joaquim Puig, hombre fuerte del PSPV-PSOE, y Carlos Fabra, lider del PP y presidente de
la institucion provincial. Un enfrentamiento que ya tuvo uno de sus primeros episodios
cuando siendo Puig portavoz de la oposicion en la Diputacién y teniente de alcalde de
Morella, Fabra envid una carta, en noviembre de 1997, al presidente del Gobierno José
Maria Aznar alertando de técnicos pro-PSOE que agilizaron una obra de acceso a Morella
contra su criterio (ver Levante de Castello, 8 de junio de 1999). De ahi que se pueda
cuestionar la efectividad de esa politica de transparencia y defensa de los 135 municipios
de la provincia que buscaba el gabinete de prensa dirigido por Farnos.

En el proceso de elaboracion y desarrollo de un proyecto comunicativo, el suyo que
seria al fin y a la postre el de la diputacién castellonense, Farnds evalu6 los elementos y
herramientas de que disponia para poder ejecutarlo. Asi, ademas de contar con los
funcionarios que “de forma altruista” le prestaron cobertura a la hora de confeccionar
revistas de prensa y realizar tareas fotomecanicas, no dudé en incorporar a su equipo a
Heredio Isierte, un fotografo procedente de Mediterraneo y que al privatizarse la
antigua cadena de medios del movimiento habia pasado a prestar servicios en la
Imprenta de la diputacion, ademas de realizar reportajes fotograficos de algunos actos
institucionales mas significativos. El fue el encargado por el nuevo responsable de
prensa de poner imagen y color a las informaciones surgidas desde el Palacio de la
Diputacion castellonense. Imégenes que eran posteriormente remitidas a aquellos
medios de comunicacién que lo precisaban. Fotografias que también se incluian en las
revistas que editaba la corporacion provincial. Asi, en un principio fueron Farnés e

Isierte las personas que integraron el incipiente gabinete de prensa institucional.

Solventada la parte practica, la del trabajo diario, con el importante apoyo de los
funcionarios y el nuevo responsable grafico, mantenia Farnos la necesidad de contar con
un proyecto comunicativo que diera cobertura a toda la actividad generada por la
institucion y que no era percibida por la sociedad. Su tarea inmediata fue la elaboracion
de un plan de comunicacion que recogiese unas pautas protocolarias destinadas a
convertirse en el eje central, pilar béasico, de la politica comunicativa actual de

instituciones y empresas, algo que requiere planificacién. Ese documento de trabajo se
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llegé a esbozar, aunque no en la extension y con las caracteristicas y requisitos que
plantean los autores de los textos cientificos que analizan este apartado de la
comunicacion institucional. (Sanchez Tabernero, 2000, y Preciado y Guzman, 2011: 54-
55) apuntan que la planificacion tiene por objeto resolver tiempos 0 momentos de
incertidumbre a la par que prever qué puede ocurrir y dotar al politico o a la institucion
a la que representa de un repertorio de respuestas con las que salir al paso de las
preguntas de los medios de comunicacion. Y es que como apunta el mismo Farnos
(entrevista anexa) se tenian una serie de objetivos, basados en acercar la diputacion a los

medios de comunicacion y hacer transparente la gestion, que servian de ejes de ruta.

Sanchez Tabernero (2000) considera que un buen plan de comunicacion es aquel que
permite al responsable disponer de las claves para atajar situaciones comprometidas o
conflictivas que van desde guerras a compromisos politicos. Se trabaja en estos casos sobre
el andlisis de posibilidades y en base a ellos se dan una serie de salidas para afrontar
situaciones complicadas. Esa necesidad de disponer de esos recursos dialécticos,
documentales o protocolarios la vivié en primera persona el jefe de prensa de Carlos Fabra
en octubre de 2000, cuando se registrd en la provincia un episodio de gota fria que afect6 a
varios municipios proximos a la capital castellonense y que a punto estuvo de obligar a
decretar la evacuacion de los vecinos de Almassora.

La existencia de dificultades en la presa de Maria Cristina, en la localidad castellonense de
I'Alcora, incapaz de asumir el caudal de agua que le llegaba y a punto del desbordamiento
y la ruptura, hizo que se planteara (asi lo cuenta Farnos en la entrevista recogida en los
anexos) la evacuacion de los vecinos de la zona costera. El jefe de prensa de la Diputacion
de Castellén, que en aquel momento tuvo que hacerse cargo de gestionar la informacion
que se daba a los medios de comunicacién desde el Consorcio Provincial de Bomberos
dependiente de la Diputacion de Castelldn, se encontr6 con la necesidad de determinar qué
mensaje se facilitaba y como se daba y todo ello a punto de llegar la medianoche. Era una
situacion no planificada que requeria de pericia a la hora de facilitar esa informacion muy
sensible y delicada. Al final no hubo que redactar ningun documento para ordenar la
evacuacion, pero, como comprobd el autor de este trabajo que tuvo que cubrir la
informacién, se planted la necesidad de crear un protocolo y de dotar al consorcio de
bomberos de un departamento de comunicacion que, inicialmente, recayd en el de la
Diputacion y que, apenas unos meses después, paso a la Generalitat Valenciana a cuyo
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area de Gobernacion e Interior se adscribio el consorcio. En el tercer mandato de Carlos
Fabra, la diputacion puso en marcha el Servicio de Informacion del Consorcio de
Bomberos (SIAB) que facilita imagenes gréficas y contenido audiovisual a los medios de
comunicacion, al estilo de lo que hacen gobiernos regionales como el de Madrid. Ademas,
las imégenes del SIAB sirven para complementar la formacion de los profesionales del
servicio, que disponen de material practico para analizar situaciones de riesgo en las que se
ven obligados a actuar por su trabajo.

Volviendo sobre la gestion de la comunicacion institucional de la  Diputacion
castellonense, la prioridad con la que trabajaron Farn6s y su equipo era la de cambiar la
percepcion que ciudadania y medios de comunicacion tenian de la diputacion, una
institucién que muchos no sabian para qué servia ni qué cometidos tenia, de ahi que se le
encomiende lograr visualizar la institucion y aproximarla a la sociedad. Tarea que
comporta también combatir la imagen de inmovilismo y de patina decimononica de este
tipo de administraciones sobre la que hacen pinza las locales y autondmicas. Con este
horizonte, el primer jefe de prensa de Fabra elabor6 un plan de comunicacién genérico a
corto y medio plazo, con un camino a seguir definido por objetivos que deben irse
cumpliendo, mientras que el resto forman parte de la senda que deben recorrer equipos
posteriores.

Ese plan de comunicacion basico al que alude Farnés, que se iba desarrollando a partir de
reuniones semanales, buscaba “acercar la institucion a los medios de comunicacion y hacer
mads transparente la gestion” (entrevista a Farnds), con el objetivo de hacer visible una
institucidon “cuya labor apenas quedaba reflejada en las paginas de los diarios, mientras que
el Ayuntamiento de Castell6, era punto de referencia informativa para los medios”. Otro
objetivo que se fijo el equipo de Farnos fue profesionalizar la comunicacion y dotarla de
medios. Igualmente apostd por establecer puentes directos de contacto con los periddicos,
emisoras de radio y cadenas de television,

Farnos llega a la institucion para atender la comunicacion de la Diputacion y se encuadro
en un equipo, el de Presidencia, en el que estaban también los asesores: Alejandro Lorca,
que lleva la gestion externa, era el enlace entre el presidente y los distintos departamentos
de la institucion, y Javier Perelld, que se encargaba de las relaciones con los municipios.

Le preocupaba la comunicacion de una institucion a la que "los periodistas ni se

107



acercaban" (entrevista Farnds) y por ello propone un protocolo basico de actuacion al
presidente Fabra.
""Yo lo primero que hago es plantearle la necesidad de hacer mas transparente la
gestion de la diputacion. Le propongo hacerla méas transparente y acercarla a los
medios. Hasta aquel momento la actividad institucional apenas tenia repercusion
en los medios, porque los periddicos no destinaban a nadie a cubrir la informacion
de la Diputacién. Sélo Levante de Castell6 habia iniciado pocos afios antes la labor
informativa destacando a una persona para cubrirla. Antes no se iba ni a los plenos.
Desde el propio gabinete se enviaba la informacion y sus notas de prensa.
(entrevista a Farnos).
Apoyado en "la personalidad arrolladora de Carlos Fabra que multiplico por mil la
cobertura de los actos institucionales"” (entrevista Farnds), logrd "romper esa tendencia”.
Fue un trabajo contra el reloj porque el corto plazo es el tiempo en el que trabajan las
administraciones publicas (Puig, 2003: 147-148) dado que son elegidas cada cuatro afios y
sus responsables se enfrentan a una doble duda, la de saber si seran reelegidos pasado ese
tiempo o si seguirdn desempefiando el cargo pese a ser reelegidos, bien porque busquen
ampliar sus horizontes profesionales o porque el partido les destine a otras funciones. Y
esos cambios también pueden afectar al equipo responsable de la comunicacién. De ahi
que la rapidez, tanto en la implementacion de un plan de comunicacion como de ejecutarlo

son otros dos de los objetivos del jefe de prensa.

4.2.1 Acercar la informacién de la Diputacién de Castellén a los periodistas como
objetivo inicial

El cumplimiento del encargo de Fabra de lograr que la institucion fuera visible y cobrara
un protagonismo al que su predecesor, Solsona, habia renunciado, obligé al jefe de prensa
a emplearse a fondo, pese a los escasos medios de los que disponia (en poco tiempo vio
incrementado el presupuesto). Canel (2007: 222-224) sefiala entre las funciones del jefe de
prensa de una institucién politica la de informar qué hace la misma, de ahi que su trabajo
“se sustancie en constantes productos informativos: notas de prensa, comunicados, revistas
de prensa, contenidos para la web...) Ha de ser, anade la investigadora, un facilitador de
informacion, especialmente de aquella que resalte la gestion de su institucion o la de sus

superiores. Esas fueron las bases del trabajo de Farnds que recurrié a su intuicion
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profesional, para suplir la falta de recursos y medios, y lograr contactar con los periodistas
y medios provinciales para abastecerles de informacién, al mismo tiempo que se encargaba
de efectuar un seguimiento informativo de aquellos temas vinculados con la administracion
provincial que aparecian en esos medios para confeccionar las revistas de prensa diarias, en
fotocopias, que remitia al grupo de gobierno y que formaban parte del seguimiento
informativo diario. Unos dosieres que, ademas de recoger las referencias de la prensa,
incluian otros sobre temas relevantes que acabaron convirtiéndose (entrevista Farnos) en
un importante banco de datos para atajar las necesidades de informacién de la institucion y
de sus responsables en la comparecencias publicas o en los debates plenarios.

En la medida en la que la informacion de la diputacién castellonense captaba el interés de
los medios de comunicacion locales, las funciones del responsable de prensa se iban
ampliando y su trabajo multiplicando para atender la demanda de informacion sobre temas
variados que le llegaba, recuerda Farn6s. Aquello requeria un momento de reflexion y de
buscar un equilibrio en las apariciones de la administracion y su lider en los medios.
Racionalizar fue la palabra que cobré un papel mas trascendente, maxime, como cita el
entonces responsable del gabinete de Fabra, cuando “la personalidad del presidente y la
dualidad de cargos que ostentaba (presidente del PP provincial), le aseguraban varios
titulares en una comparecencia publica”. Su papel (el del jefe de prensa) era dar
satisfaccion a todas las demandas informativas, pero modulando el caudal de noticias que
emanaban desde la institucion provincial.

La acumulacion de nuevas responsabilidades se le plante6 a Farnos cuando el presidente
Fabra le encomend6 el cometido de llevar su agenda de actividades diarias, tarea que se
sumo a las de montaje de los actos protocolarios a los que acudia con regularidad y a las
funciones derivadas de sus responsabilidades como jefe de prensa de la institucion que le
obligaban a estar en contacto permanente con los medios de comunicacion provinciales,
bien mediante las convocatorias de conferencias de prensa regulares o bien con la
confeccion de las notas de prensa recogiendo la actividad institucional, unos comunicados
informativos que se enviaban diariamente a diarios, emisoras de radio y cadenas de
television. Ello le planteaba, y asi lo recoge en la entrevista, una serie de complicaciones
derivadas de la necesidad de encajar las obligaciones presidenciales inherentes al cargo con
las que le planteaba la intencion planificada del area de prensa de acercar la gestion diaria a

los medios de comunicacion. Al final, el gabinete de comunicacién acabé desprendiéndose
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de la tarea de ocuparse de la agenda presidencial para centrarse en atender y difundir los
actos vinculados con su area.

Los jefes de prensa, antes, y los responsables de gabinete de comunicacion, ahora, trabajan
en una triple vertiente (Sanfeliu, 2006: 85-86): la de servicio publico, que trata de hacer
llegar al ciudadanos las actividades que organiza la institucion; la politica, consistente en
vender al ciudadano la imagen gestora de los politicos para los que trabajan, y la de
catalizadores de la democracia, dado que no solo, entiende, los gabinetes deben canalizar la
informacidn hacia los periodistas, sino hacia los ciudadanos y sus plataformas sociales.
Lograr cumplir ese triple cometido hace posible que los ciudadanos perciban la institucion
como algo propio, con lo que identificarse porque les aporta valor, a la par que les permite
conocer qué hace y como ese quehacer les afecta en su vida diaria o futura.

Tanto Farnés como, mas adelante, Vives consideran que la fuerza mediatica de Fabra
potencio su papel y el de la diputacion ante la sociedad y eso hizo que los medios de
comunicacion hicieran a la institucion un hueco importante en su agenda mediatica. Algo
que permitié consolidar la diputacién castellonense y le dotd de autoridad para intentar
imponer, algo que consigue como se ve mas adelante, su agenda. Una agenda marcada por
intereses politicos, adaptados a los tiempos de sus mandatos cuatrienales, logrando crear un
timing o calendario (Canel, 2007:226). Calendario en el que los plenos institucionales, las
reuniones de la junta de gobierno o las comparecencias en conferencia de prensa del
presidente o diputados de su equipo, ademas de una serie de eventos estratégicamente
preparados tienen una cobertura informativa asegurada por parte de los medios de
comunicacion, que la incluyen en su agenda. Sin olvidarse de tener preparadas posibles
estrategias para atajar las declaraciones de los politicos de la oposicion criticos con la lago
institucional, aunque tengan muchas opciones de capitalizar los titulares de las
informaciones, dado que por el mero hecho de emanar desde un poder ejecutivo, que puede
poner en marcha o aplicar lo que plantea, les otorga méas credibilidad entre los
comunicadores o0 las empresas periodisticas para los que éstos trabajan. En este aspecto,
Fabra, como reconoce Vives (entrevista) "por su espontaneidad era capa de genera titulares

cuando no los habia".
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4.2.2 La estructura del primer gabinete de comunicacion de Carlos Fabra (1995)

Una de las funciones que asumié Farnos al llegar a la Diputacion de Castellon como jefe
de prensa en el verano de 1995 fue la de organizar el departamento de comunicacion.
Mientras, desde el entorno de Presidencia de la Diputacion se aposto por crear un 6rgano
que gestionara la politica comunicativa y que pusiera en marcha la estrategia a seguir en
este aspecto. Para ello, se estructur6 alrededor del vicepresidente primero, Victor Campos
(aflos maés tarde fue conseller e, incluso, vicepresidente del Consell de la Generalitat
Valenciana con Francisco Camps). En este epigrafe de la tesis se analiza como funciona y
qué objetivos tenia el 6rgano director de la comunicacion para ver que impronta dio a la
comunicacion institucional.

A pesar del margen para actuar con cierta autonomia con la que Carlos Fabra doté a su
primer jefe de prensa y a sus sucesores, la importancia que la comunicacion tenia en el
proyecto del lider conservador hacia necesaria una coordinacion y supervision de todo
aquello que se hacia. De ahi que se montara en la corporacién provincial un equipo, en su
fase embrionaria fue muy basico, para afrontar desde la planificacion diaria de la
comunicacion que salia del Palacio Provincial de Las Aulas hasta la agenda de actividades
que protagonizaban el presidente y los integrantes de su junta de gobierno.

Farnos, una vez integrado dentro del equipo de asesores del presidente Carlos Fabra en su
calidad de responsable de la comunicacion de la Diputacion castellonense, intenta evitar
dicotomias y diferencias entre los integrantes en funcién de las parcelas de las que se
encargaba. Un empefio que reforzé con la incorporacion de Maria Fernanda Vidal, como
Jefa de Gabinete y responsable de la agenda del presidente, busco "soslayar desde el
primer dia esa dicotomia entre jefe de prensa y jefa de gabinete, ya que intentamos que
ambos departamentos no funcionara como gabinetes estancos, sino que estuvieran
coordinados, lo que no era facil" (entrevista Farnds). Mas adelante, con la marcha de Vidal
Farn6s asumi6 de nuevo la agenda del presidente y los actos protocolarios con los
responsables de las empresas y los ayuntamientos.

111



Presidente
Carlos Fabra

Jefa de Gabinete

M2 Fernanda Vidal
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Alejandro Lorca Javier Perell6

Figura 9. Inclusion del area de comunicacién en la estructura del gabinete de Fabra en la Diputacion de
Castellon (1995). Elaboracion propia

Ese equipo humano estaba encuadrado y dependia directamente del area de Presidencia
(figura 9), por lo que el responsable de comunicacion era un asesor directo, que tenia
acceso a toda la informacion, apunta Farnos (entrevista). Eso hizo que tuviera el apoyo de
los funcionarios del area de Presidencia. Un nucleo de personas entre los que estaban
Alejandro Lorca, que se encargaba de la gestion econdmica y de trasladar a Intervencion
las prioridades presupuestarias del equipo de gobierno y cualquier asunto vinculado al area
econdmico-financiera de la institucién, al tiempo que también actuaba como enlace entre
el presidente y los distintos departamentos de la institucion. Esta labor la complementaba
Javier Perelld, que se encargaba de hablar y mediar con los alcaldes y representantes de los
municipios a la hora de ajustar agendas de reuniones.

El equipo se ampli6 con la llegada, recuerda Farnos (entrevista), de Maria Fernanda Vidal,
como jefa de gabinete y responsable de poner a punto la agenda de actos a los que acudia
Fabra o de elaborar el listado de compromisos o encuentros que debia mantener en la sede

de la Diputacion o en sus visitas a los municipios. Ello provocé la necesidad de coordinar
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esfuerzos y coordinar la informacion que se enviaba a los medios de comunicacion desde
el gabinete de Comunicacién con la aparicion del presidente provincial en los actos
publicos a los que acudia y que despertaban gran interés mediatico, como se apuntd
anteriormente.

Con un Carlos Fabra que aglutinaba en su persona las funciones de presidente del
ayuntamiento de ayuntamientos, como a €l le gustaba denominar a la Diputacién, y las de
presidente provincial del partido y mediador ante las instituciones regionales y estatales
ante las que impulsaba proyectos de infraestructuras tales como el aeropuerto o el parque
de ocio Mundo llusion (mas adelante recogidos), era inevitable que delegara la supervision
diaria del trabajo de comunicacidn institucional y la coordinacion de su equipo de asesores.
Por ello, designd a su vicepresidente, Victor Campos, coordinador del equipo y encargado
de presidir las reuniones del equipo de comunicacion, asi como responsable del
seguimiento y analisis de los mensajes emitidos por la institucion provincial para calibrar
su efecto en los medios de comunicacion provinciales. A finales de 2001, la incorporacion
de Maria Fernanda Vidal a la direccion del Proyecto Castellon Cultural dependiente de la
Generalitat VValenciana oblig6 a Fabra a remodelar su equipo y volver a encargar a Farnos
el cometido de organizar su agenda y en mayo de 2002 amortiz0 la plaza de Vidal. Desde
entonces, el director de comunicacion de la Diputacion castellonense se encargaria de
gestionar la agenda del Presidente, algo que ocurrié en la etapa Pallardd, quien cuando se
convirtié en diputada se encargd de la agenda y las relaciones del presidente con alcaldes y
representantes de otras instituciones (entrevista a Pallardo).

La etapa Farnos al frente del area de comunicacion de la institucion provincial fue una
etapa creativa y de puesta en marcha de servicios de los que no disponia el area. Se puso en
marcha un departamento de prensa que empez0 a contar con recursos humanos y técnicos
para dar cobertura a las necesidades de comunicar la institucion y desde incorporar a un
fotografo a contratar los servicios de filmacion de las actividades institucionales pas6 a
impulsar la pagina web corporativa. Y todo ello, en un momento de cambio y con unos
medios de comunicacién que reclamaban la atencién. De ahi, como apunta Farnés en la

entrevista anexa, "que el presidente o la institucion generaran 2 6 3 noticias" al dia.

113



4.3. La consolidacién del gabinete de comunicacion de la Diputacion: la etapa de
Esther Pallard6 (2003-2007)

Apenas ocho afios después de llegar a la Diputacion de Castellon e impulsar la
comunicacion como elemento diferenciador y herramienta para potenciar su figura y el
papel de la institucion que gestiona, Carlos Fabra, decide dar un nuevo paso adelante en
su politica comunicativa y hacia la profesionalizacion del area. Y lo hace cerrando la
etapa de Farnds, que se incorpora al ya aludido Castellon Cultural, y da paso a Esther
Pallardo, periodista integrada en la redaccion de Levante de Castello, como Farnds y
conocedora de la situacion en que se mueven los municipios, pues no en vano fue
corresponsal del diario en la Vall d'Uix6. Su incorporacion trae aparejados una serie de
nuevos cambios que buscan dinamizar ain mas el gabinete de comunicacion. En su
etapa de ocho afios vinculada al gabinete, el primer cuatrienio 2003-2007 encargada del
gabinete y en el segundo (2007-2011) como diputada de comunicacién, se acometieron
pasos tan importantes como el relanzamiento de las publicaciones de la institucion

como la mejora de la web y la integracion en ella de la television por internet.

Pallardé tuvo en sus manos, y asi lo hizo, el poder de profesionalizar el area de
comunicacion de la diputacion. Con ella se introduce mas en el concepto de que la
informacion, la comunicacién y las relaciones pablicas forman un todo y ese todo lo
abarca el gabinete de comunicacion. Asi, como recogen Sabés y Veron (2011: 94),
estos gabinetes integran ya aspectos como los recursos humanos, el marketing, la
publicacién, las relaciones con la prensa o la comunicacion institucional. Se logra asi
unificarlos y evitar la pérdida de la eficiencia al interconectar actividades relacionadas
todas con el campo de la comunicacién y al mando de un profesional. Profesional que
manejara los recursos de que dispone para trasmitir una imagen positiva de la

institucion.

Con la llegada de Pallardé como ejecutora de la politica comunicativa de la Diputacion
de Castello, algo que hizo en constante interaccion con el presidente Carlos Fabra y su
entorno de asesores directos, se produjeron una serie de cambios que contribuyeron a
dinamizar la imagen institucional. Entre los mas destacables figura la adaptacién de una

institucién decimondnica a las nuevas tecnologias.
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Si con Farnds se habia logrado pasar del fax al correo electronico y se habia puesto en
marcha una incipiente pagina web corporativa y unificado la imagen externa e interna,
adoptando el disefio realizado para el PSPV por Rossana Zaera, Pallarddé da un paso
mas y virtualiza la sala de prensa, al poner al alcance de un clic de cualquier ciudadano
o periodista la actividad diaria de la diputacion y sus integrantes (notas de prensa,
fotografias y comunicados), paso posterior a la dotacion del Palacio de la Diputacion de
una moderna sala de prensa (2004) y remato6 sus dos mandatos con la implementacion
en 2009 de la television en Internet (figura 10), o el redisefio de la revista oficial de la
institucion (2003). Sin embargo, una de las decisiones que despertaron mayor interés
por parte de otras instituciones fue el servicio de noticias, fundamentalmente iméagenes,
del Consorcio Provincial de Bomberos, el Servicio de Informacion Audiovisual de
Bomberos (SIAB), que se presentd el 1 de mayo de 2008. Un servicio similar al que

tenian comunidades autonomas como Madrid o Catalufia:

“Instituciones de fuera de la provincia se interesaron por la pagina web, el SIAB
y la television por internet, aunque no sé realmente si eso es ser referente. Les
pasamos la informacién y les explicamos como se hacia en nuestra diputacion”

(entrevista Pallardo).
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Figura 10. Titular de Levante de Castell6 de la presentacion en Madrid de la television por Internet de la
Diputacion de Castellén en enero de 2009 dentro de la Feria Internacional de Turismo (Fitur) de Madrid.

En la figura de Pallardé confluyeron, de forma mas visible en el segundo mandato, las
funciones que los expertos consideran precisas para pasar de la denominacion de jefe/a
de prensa a directora de comunicacion. Y es que ella se encargaba de negociar con los
directores de los medios de comunicacién la insercién publicitaria, a la par que se
encargaba de supervisar los eventos de la institucion y tratar con los alcaldes de la
provincia, a la par que coordinar la agenda del presidente de la corporacion provincial.

116



La tarea de Pallardé como responsable de lo que ya podemos considerar un gabinete de
comunicacion, superada la fase de jefatura de prensa durante los ocho afios de trabajo de
Farnds, y su papel como gestora de los recursos econémicos del mismo marcan una nueva
etapa en la institucion porque desde la misma se empiezan a planificar politicas de
comunicacion vinculadas a la inversién de recursos en determinados medios, en especial
los que se consideran afines. Al respecto cabe recordar una respuesta de Farnds en su
entrevista en la que afirma que “el presidente me dijo que a éstos ni agua”, en referencia a
Levante de Castelld, amenaza que se convirtié en realidad tal como corroboran dos de sus
delegados, Borja y Beltran, que apuntan (ver entrevistas a Borja y Beltran) que la decision
del diario de no plegarse a intereses econémicos en aras de la defensa del derecho a la
informacidn de sus lectores, les valid la retirada de subvenciones e inserciones publicitarias
de la diputacion y de los ayuntamientos gobernados por el PP, que eran mayoria en la
provincia.

La misién de Pallardé como gestora del gabinete de comunicacion no concluye en 2007,
sino que tras su eleccién como diputada provincial, previa obtencion del acta de concejala
por Burriana, Fabra la designa Diputada encargada de Comunicacion con lo que sigue

teniendo bajo su responsabilidad el citado gabinete al que llega Manuel Vives.

4.4. La introduccién de las tecnologias digitales en la Diputacion: la etapa de
Manuel Vives (2007-2011)

En este apartado de la investigacion se analiza el trabajo realizado por Manuel Vives al
frente del gabinete de comunicacion de la Diputacion, entre 2007 y 2011, coincidente con
el altimo mandato cuatrienal de Carlos Fabra, cuya carrera politica se vio marcada por los
efectos erosivos que en su imagen tuvo la implicacion en el denominado "Caso Fabra"
destapado en diciembre de 2003 por un empresario que se querelld contra él por dos
supuestos delito contra la salud y la propiedad industrial, al tiempo que le acusaba de haber
mediado ante los ministerios para obtener licencias para los productos de su empresa.
Ademas, su llegada coincide con la creacion de un area de gobierno especifica para tutelar
la comunicacion, area que gestiona su predecesora en el cargo y ahora diputada provincial,
Esther Pallardo.

Aun asi, Vives, periodista llegado del campo audiovisual (habia trabajado en Radio
Castellon-Cadena SER) busca impulsar la presencia de la Diputacion de Castellon en las
redes sociales y, coincidente con el Gltimo tramo de su paso por la institucion, ve la
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aparicion de la television en internet. Si bien el tanto se lo apunta el equipo de Pallard6 en
el que se integra.

Si bien sus dos predecesores: Farnos y Pallardo tuvieron en sus manos la gestion de los
recursos econémicos del area de comunicacion, Vives no tuvo esa facultad y se limitd,
como recalca en la entrevista anexa a gestionar la faceta informativa, "Pallard6 se
encargaba de la gestion de la publicidad" y de "negociar con los directores de los medios
de comunicacion”.

La actualizacion y modernizacion de la web corporativa, un portal mejorado en la etapa de
Pallardé es uno de los cometidos de Vives junto con la supervision de la edicion de las
revistas que tenia la institucién para difundir su gestion, la creada por Farnés, Placa les
Aules, de periodicidad mensual, y las del area de Cultura y Bienestar Social, Cultura y
DAS. Traté como apunta en la entrevista anexa de hacer accesible, méas aun, al presidente
al tiempo que cuidaba su imagen en unos momentos tensos por el seguimiento que, tanto
los medios de comunicacion provincial como los nacionales, realizaban del llamado "Caso
Fabra™, algo que le hizo tener que atender a responsables de cadenas de television y radio
nacionales, y le permiti6 obtener una buena experiencia gestora.

Dependiendo como dependia del Area de Comunicacion que gestionaba Pallardd, recuerda
gue mantenia reuniones diarias para la planificacion y el seguimiento de la actualidad de la
Diputacion y la politica provincial. Reuniones de las que salia acciones informativas y en
las que se preparaba con el diputado que tenia que comparecer para "ayudarles a enfocar el
dato que tenian que trasladar a la prensa" (entrevista Vives). Asimismo, uno de sus
objetivos como se recoge en la entrevista anexa fue el dotar de visibilidad a los distintos
institutos o consorcios que formaban parte del organigrama de la Diputacion de Castellon.
Durante sus cuatro afios de gestion de la comunicacion pura de la institucién provincial,
Vives fue testigo del surgimiento de los gabinetes de comunicacion de las administraciones
locales, adoptando el modelo del gabinete de la Diputacion, apostilla. En ese tiempo a las
oficinas de prensa de los ayuntamientos de Castellon y Vila-real ya existentes, se fueron
sumando los de Burriana, Almassora, Pefiiscola, Onda o I'Alcora. "De no tener los
alcaldes, en un 80 por ciento, un responsable de prensa en 2007 llegamos a 2012 en que lo
tenian casi todos" (entrevista Vives).

La labor de Vives se vio siempre supeditada al control politico de Pallardé que tenia en sus

manos los resortes presupuestarios para alentar el gabinete de comunicacion. Ella era la
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responsable de implementar o contratar las campafas publicitarias, el patrocinio de eventos
0 de negociar espacios informativos en los distintos medios de comunicacion. Por eso, la
etapa Vives fue mas gris, por lo que se dedico a fabricar noticias con las que abastecer a
los diarios y emisoras de radio y television, a la vez que renovar la propia web
institucional, convertida en una herramienta mas de la difusion del quehacer de la

Diputacion de Castellon.

4.5 Aportaciones de los dircom de Fabra a la evolucion de la politica comunicativa
de la Diputacion

Aunque la Diputacién de Castellén durante los cuatro cuatrienios que estuvo presidida por
Carlos Fabra (1995-2011) dispuso de tres directores de comunicacion, la gestion de ese
area cabe dividirla en dos periodos. Uno inicial desempefiado por Vicent Farnos y otro que
abarca la fase central y el final de la era Fabra que cubrid el tandem Esther Pallard6-
Manuel Vives, dado que durante ese tiempo (2003-2011) fue Esther Pallard6 quien detent6
las méaximas responsabilidades del gabinete, primero como Unica responsable y después
desde su responsabilidad como diputada de Comunicacion, en la que marcaba a Vives las
pautas a seguir en materia informativa. En todo caso, la linea seguida por el gabinete de
comunicacion, no solo fue continuista, sino que marco una evolucién progresiva hacia la
consolidacién y profesionalizacion.

En los dieciséis afios que protagonizaron los responsables de comunicacién de la
diputacion de Carlos Fabra, lograron modernizar un departamento que practicamente no
existia y que se limitaba a convocar ruedas de prensa y dar cuenta de los principales
acuerdos alcanzados por los diputados en las comisiones informativas y los plenos
mensuales de la corporacion provincial. Con una marcada linea rupturista, se fijaron como
objetivo comunicar la institucion a los medios y a traves de ellos a los ciudadanos.

Asi, Farnos fue el encargado de poner en pie el gabinete e ir incorporando al mismo los
primeros recursos humanos y técnicos. En el primero de estos apartados obtuvo la
colaboracion del fotografo Heredio Iserte que puso en marcha el area audiovisual. Un area
que se ampliaria con la llegada de la empresa castellonense Marton, con el encargo de
filmar todas aquellas actividades en las que participaba el presidente y miembros del grupo
de gobierno, para servir a un doble objetivo abastecer de material a los medios de

comunicacion audiovisuales y dotar a un archivo casi yermo.
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Dircom Personal | Medios técnicos Innovaciones Otros

Vicent Fotocopias Web bésica imagen
Farnos fotografo Hemeroteca Revista Placa de corporativa
les Aules y
Pefiagolosa
Esther 1 Productora Creacion del Habilitacion de la
EUEGlon fotografo audiovisuales, servicio de noticias sala de prensa y
Cémara para audiovisuales para digitalizaciéon  del
filmaciones el SIAB archivo de noticias
institucionales TV en internet

Gestor de revistas (2008)

(Aulas, DAS y C)

Manuel J Productora de TV en internet Redes sociales
Vives fotografo audiovisuales y

servicio cobertura

ruedas prensa

Figura 11. Tabla comparativa, de elaboracion propia, de la evolucién de los recursos iconograficos y
tecnoldgicos utilizados por los gabinetes de Comunicacion de Farnos y Pallardo para trasladar la imagen

de la Diputacién de Castell6 al exterior.

No se quedaron ahi las aportaciones de Farnds (ver figura 11) ya que fue el responsable
de poner nueva imagen a la institucion, una imagen mas moderna, para lo cual recuperd
el disefio, logotipo de las casitas incluido, realizado por la disefiadora Rossana Zaera,

cuyas caracteristicas forman parte de uno de los siguientes epigrafes.

Pallardd y Vives fueron los encargados de consolidar esta tarea iniciada por Farnés. Asi,
ademas de mantener esa linea, decidieron profesionalizar ain mas el gabinete y en
2004, la primera, apenas un afio después de llegar al puesto monta una moderna y bien
dotada tecnol6gicamente hablando sala de prensa. Un campo el de las tecnologias que
junto con Vives potencid en el tltimo cuatrienio del mandato de Fabra. En esos ultimos
afios entrd en servicio la televisién por internet (www.dicpas.tv) con presentacién
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formal en Madrid, en 2009. Y, asimismo, mejor6 e hizo mas accesible el portal web

corporativo.

También le dieron continuidad a la idea de proyectar la imagen de la institucion en la
sociedad y para ello apostaron por mantener la revista "Las Aulas" creada por Farnos,
pero haciéndola bilinglie y acompafiandola de un ambicioso proyecto editorial (ver

figura 11) que aglutind a tres revistas mas.

4.6. El cambio de ciclo en la comunicacion de la Diputacion de Castello: La etapa
de Juan Lozoya (2011)

El verano de 2011 marc6 un fin de ciclo en el gobierno de la Diputacion de Castellon, al
abandonar su presidencia Carlos Fabra, tras 16 al frente, cediendo el testigo al también
dirigente del Partido Popular (PP) Javier Moliner. Ese cambio supuso también uno
similar al frente del gabinete de comunicacion de la institucién. Asi, Manuel Vives
como la diputada de Comunicacion, Esther Pallardd, dejaron de realizar sus funciones
que pasaron a manos del periodista Juan Lozoya, que lleg6 al puesto tras desempefiar la
direccién del diario EI Mundo-Castellon al Dia durante los Gltimos afios. Su llegada
supuso cambios y significo una apuesta por el uso de los recursos que la tecnologia

digital ponia a disposicion de los comunicadores.

Si bien la transicion no tuvo nada de traumatica, cabe recordar que Vives continuaria un
afio mas en el gabinete, los cambios se fueron apreciando de forma paulatina. El
primero de ellos fue que un periodista incluido en la ndmina de asesores directos del
presidente iba a tener la tutela sobre todos los recursos destinados a comunicacién, tanto
los materiales como los econémicos. Ademas de disponer de un margen de libertad para
determinar si seguir o no con algunas de las herramientas heredadas del pasado, como
fue el caso de la television por internet. Asi, en marzo de 2012, la Diputacion decidié
cerrar su television online, aduciéndose razones de ahorro con motivo de la politica
econdmica de austeridad impuesta por el Gobierno central. El ahorro supuso los 80.000
euros anuales que costaba la television, como recoge Levante de Castellé el 9 de marzo

de 2012. Se cancelaba un proyecto auspiciado apenas tres afios antes.

Pero no solo en los recortes se notd la mano del nuevo equipo de comunicacion, sino
que la apuesta por la comunicacion y la presencia de la institucion en las redes sociales

se vio reforzada con la inclusién de un técnico, Adrian Besalduch, para encargarse de
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esa funcion. En paralelo, se acord6 contar con una periodista, Sandra Sandalinas, que se
encargase de los medios audiovisuales y produjese contenidos para distribuirlos entre
emisoras de radio y cadenas de television provinciales. Al mismo tiempo se potencio la

comunicacion de otras instituciones como el Instituto de Promocion Ceramica.

Otra de las rupturas impulsadas desde el gabinete de comunicacion de la Diputacion
castellonense fue para rejuvenecer su imagen, motivo por el cual el 12 de noviembre de
2012, Moliner plantea a los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas de la
Universitat Jaume | (UJI) de Castell6 el proyecto de restyling del actual logosimbolo de

la institucion provincial, creado por Rossana Zaera hace 25 afos.

4.7 La extension de la estrategia de comunicacion institucional de la Diputacién de
Castellon: el surgimiento de otros gabinetes de comunicacién

La presencia en los medios de comunicacién social lograda por la Diputacion de Castelldn
desde que Carlos Fabra recompusiera y potenciara el antiguo departamento de
comunicacion, heredado del socialista, Francisco Solsona, tuvo efectos visibles al
interesarse otras administraciones del entorno por su funcionamiento. De hecho, las
primeras administraciones publicas provinciales que contaron con un jefe de prensa fueron
el Ayuntamiento de Castellén y la Diputacion de Castellon. En el primer mandato
municipal de Antonio Tirado, 1979.83, recurrié al periodista Basilio Trilles para que se
encargase de la comunicacion corporativa, un puesto que mantuvo hasta la llegada del
también alcalde socialista, Daniel Gozalbo. En la diputacion castellonense seria su
presidente Joaquin Farnds quien en los primeros afios 80 encomendase esa tarea al
periodista Juan Enrique Mas, aunque con un contrato de externalizacién del servicio. Mas
adelante, esta administracion contd con otros responsables de prensa, que se citan en
anteriores epigrafes de este trabajo. Sin embargo, fue la llegada de Carlos Fabra la que
posibilité un cambio importante en el papel que la comunicacion institucional debia jugar
para recuperar el protagonismo que tenia el consistorio de la capital. Su modelo de
construccion del area de prensa fue tenido en cuenta por otras administraciones cercanas
que incorporaron la figura de un periodista profesional para dirigir esta area y poner al
alcance de los medios la informacion gestada en sus municipios. De ello da cuenta Manuel

Vives en la entrevista:
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Fue un momento en que la puesta en marcha de gabinetes de prensa en los
ayuntamientos se asemejo a la caida de las fichas del domino, todas en
cascada. De no tener los alcaldes, en un 80 por ciento, un responsable de
prensa 0 un gabinete como tal en 2007 llegamos al 2012, afio en que lo
tenian casi todos. Incluso pequefios municipios (...) El fenémeno de crear la
figura de responsable de comunicacion fue imparable... En ese tiempo se
crearon, ademas del existente en Vila-real, los de Burriana, Pefiiscola,
Almassora, Onda o 1’Alcora.
Una caracteristica comin a estos consistorios es que la mayoria de los municipios con méas
de 3.000 habitantes (en la provincia hay 18) optaron por comunicar su actividad diaria y lo
hicieron contratando a un profesional que se encargaba de ejercer esa funcién. De acuerdo
con un muestreo selectivo realizado telefonicamente para este trabajo un modelo de
referencia tomado fue el gabinete de la Diputacion de Castellon. Otra de las evidencias de
esa encuesta es que la mayor parte de estos departamentos se montan desde mediados de la
primera década del siglo XXI hasta el momento. Si bien es cierto que los pioneros fueron
los dos citados: Castellon y Diputacién, junto con el del Ayuntamiento de Vila-real. Estos
tres siguen marcando la pauta a seguir para lograr una comunicacién agil, fluida y directa
entre administracion y administrados, sin el filtro de los periodistas, al apostar por las redes
sociales (Pardo, 2014). Asi, mientras la mayoria de los consistorios analizados estan aun
puliendo detalles del funcionamiento de sus gabinetes de comunicacion, los tres citados ya
han remodelado la pagina web corporativa y sentado las bases de una comunicacion a
través de las redes sociales: Facebook o Twiter.
Acerca del surgimiento del area informativa de estos consistorios Rochera (2013: 57-60)
resalta que ocho de los ayuntamientos mas representativos de las comarcas de la Plana Alta
y Baixa cuentan con un gabinete de prensa profesional, son los casos de Castellén, Vila-
real, Burriana, Almassora, Nules, Cabanes, Torreblanca y la Vall d’Uixo, si bien en el caso
de Nules de esta funcién se encarga una empresa externa. A estos hay que sumar el caso de
Benicassim. Afiade el aludido estudio que consistorios como Borriol, la Vall d’Alba,
Moncofa, les Alqueries o la Vilavellla, dejan esa funcién de gestion de la comunicacion a
técnicos de la administracion o la acometen los propios politicos. Mientras que Onda ha
pasado de contar desde 2003 a 2011 con un profesional al frente de la comunicacion a

dejarlo en manos de la secretaria de alcaldia, o en Betxi donde el alcalde delega en el
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asesor de su partido, Compromis, en la diputacién la funcion de mediar ante los medios de
comunicacion.

En la encuesta telefonica realizada también se constato que los municipios de las comarcas
del Alt y Baix Maestrat, casos de Pefiiscola, Vinaros o Benicarl6 ademas de los mas
representativos de els Ports (Morella y Vilafranca), cuentan con periodistas profesionales
que se encargan de trasladar a los medios de comunicacion la gestién de los gobiernos
municipales respectivos. Todos ellos, cuentan con este departamento desde el primer
lustro del siglo XXI.

Una de las caracteristicas que concurre en todos los casos abordados es que la partida
presupuestaria que manejan los gabinetes de comunicacion se desconoce o al menos no se
facilita, algo que también se dio cuando se interpel6 a los tres responsables de
comunicacion de la Diputacién de Castellon. Tan solo Vila-real, Burriana, Nules y
Almassora la facilitan, siendo el primero de ellos (el segundo en relevancia de la
provincia), con medio millén de euros el que mayores recursos econémicos maneja, en
tanto que los restantes se mueven en el entorno de los 50.000-60.000 euros. Ello denota la
opacidad y poca transparencia, virtud esta Gltima la de la transparencia que debia ser la
bandera de estas administraciones y la razon de ser de esos gabinetes de comunicacion.

El trabajo de campo realizado por Rochera concluye que el déficit de estos consistorios es
la falta de un plan de comunicacion interna y la carencia, asimismo, de un plan estratégico
de comunicacién. Dos pilares vitales a la hora de reforzar la imagen de la institucién para
lograr hacerla visible para la sociedad. Asimismo, se detecta que los responsables de
comunicacion estan contratados como personal de confianza o asesores de los alcaldes
respectivos, lo que les condiciona a la hora de elaborar una estrategia comunicativa a largo
plazo, puesto que vinculan su permanencia a la permanencia del politico que les contrata.
Por ello, también, se puede constatar que esa dependencia del area de Alcaldia convierte el
gabinete de comunicacion en una herramienta mas al servicio del grupo de gobierno, con
excepciones marcadas en Vila-real (atiende a cuatro partidos de cinco), Burriana (da cabida
a comunicados y convocatorias de ruedas de prensa de la oposicion) o Almassora (atiende
a todos los grupos).

Ademas de estos gabinetes de comunicacion municipales surgidos tras la reactivacion del
perteneciente a la Diputacion de Castelld, también se constituyeron otros como el del

Consorcio Hospitalario Provincial de Castell6 (2005) al que sigui6 el de la Fundacion
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Hospital Provincial o el del Hospital General de Castell6 (2007) vy el Servicio de
Informacion Audiovisual de los Bomberos (SIAB) del Consorcio Provincial de Castellén
(2008). Instituciones que deciden montar su propio plan de comunicacion dejar de

depender de los gabinetes de la diputacién o de la Conselleria de Sanitat.

5. La planificacion del control de la informacion por el gabinete de comunicacion de
la Diputacién de Castelldn en los gobiernos de Fabra

En el organigrama disefiado para controlar la informacion institucional se establecieron ya
desde el inicio unas rutinas o pautas de trabajo que se mantuvieron, con pequefios matices
como corrobora Pallardd (entrevista), quien apunta que al comienzo de cada mandato se
elabora un documento con los objetivos genéricos que se deben lograr desde el area de
Comunicacion, ademas de instaurar en su paso por la direccion de comunicacion una
reunion al inicio de semana con todos los miembros del area de Presidencia para fijar
estrategia y objetivos comunicacionales.

La jornada diaria se iniciaba con una reunion en Presidencia del equipo de personas antes
citadas, con el objetivo de preparar la agenda diaria del lider y el conjunto de actividades
que debia atender, asi como determinar aquel tema o temas que debian facilitarse a los
medios de comunicacion en funcion de los intereses del ejecutivo. También se producian
reuniones a lo largo de la jornada si la irrupcion de un tema imprevisto requeria determinar
si se contestaba 0 cdmo se replicaba a las criticas formuladas por los miembros de la
oposicion. Entonces, en algunas ocasiones, la decision la tomaba, recuerda en la entrevista
Pallardo, ella misma como responsable de comunicacion.

La eleccion del equipo de trabajo no fue casual y sigui6 la tendencia marcada por los
estudiosos de la comunicacion institucional que apuntan que en él se integran aquellas
personas que se consideren necesarias para gestionar los contenidos (Preciado y Guzman,
2011: 65). Siempre, recuerdan los responsables de prensa encuestados, se trataba de que la
actividad institucional llegase a los medios y que éstos la recogieran en sus informaciones,
en definitiva, se planificaba aquello que se queria decir y se buscaba que fuera recogida en

titulares con caracter positivo.

“Se trataba de instalar un discurso positivo sobre los grandes proyectos y
cuestiones importantes para la provincia con el objetivo de neutralizar la
continua critica de la oposicion. Pero también se buscaba esencialmente
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comunicar la actividad que se realizaba en la institucion en sentido amplio.
Cobertura de todos los actos donde asistia el presidente, de los convenios,
negociaciones de interés, logros conseguidos, sesiones plenarias...y también
difusion de la accion de los diputados provinciales al frente de las distintas areas

delegadas” (entrevista a Pallardo).

En la reunién del dia siguiente, y con los diarios sobre la mesa, se comprobaba el
alcance de las noticias, su ubicacion en portada o lugares preferentes (aperturas o
paginas impares) en el interior del diario o como lo habian abordado las emisoras de
radio o las cadenas de television, al tiempo que se hacia un seguimiento de cémo lo
trataban las agencias de noticias (la diputacion contraté un servicio de agencias a tal
fin). En esas reuniones se hacia una valoracion a partir de los elementos facilitados del
seguimiento y control de las noticias. Es cierto, y en ello coinciden los tres Dircom de la
Diputacion de Castellon en los cuatro mandatos de Fabra, que la potente carga
mediatica del presidente le garantizaba la aparicion en dos o tres noticias, algo que les
facilitaba su labor, pese a que, recuerdan Farnds y Vives, en ocasiones el tema para el
que habian sido citados los medios de comunicacion no era recogido al dia siguiente o
guedaba minimizado ante otros asuntos de mayor relevancia como el aeropuerto o

Mundo llusién.

Con la revista de prensa sobre la mesa, ademas de las referencias a los audios de las
emisoras de radio, se procedia a efectuar un analisis “en el que se buscaba extraer
consecuencias para corregir los déficits hallados y pulir detalles de imagen” (entrevista
Farnds). Se valoraba o no continuar con el tema, de comin acuerdo con el presidente Fabra

y los diputados, afiade Pallardé.

Este mecanismo de estudio y andlisis de los efectos en los medios de la labor mediatica
del gabinete se fue perfeccionando tal como cuentan sus responsables. Y no sélo por la
inercia del trabajo sino impelidos por la demanda de informaciones que llegaban a la
diputacion desde los distintos medios de comunicacion que integraban el sistema
comunicativo castellonense. Asi, si en un principio las previsiones informativas no iban
mas alla del dia a dia, con el paso del tiempo se decidi6 elaborar una planificacion a
medio y largo plazo para visualizar el futuro de la institucion. Plan que permitia al
equipo tener un margen de maniobra y temas con el que atender la demanda de
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informacion de los periodistas. Pallardd (entrevista) es mas concisa y concreta al
apuntar la existencia de esa estrategia comunicativa planificada desde el departamento
de comunicacion de la Diputacion de acuerdo con los criterios del propio presidente

Carlos Fabra. Por ello apunta que:

“Si, habia un plan que se elabor6 a principios de la legislatura y que
contemplaba las pautas de actuacion. Basicamente los objetivos, la metodologia,
las estrategias, los recursos disponibles, y las necesidades, asi como un anélisis
de los medios en la provincia de tirada local, provincial, autonémica y nacional y
un analisis sobre las debilidades y fortalezas (DAFQO) de la institucion. Cabe
sefialar que este plan, aun queriendo porque seria mas sencillo, no es inamovible
si no que va cambiando en funcién de las circunstancias por las que atraviesa la

institucion y sus representantes” (entrevista Pallardo).

Las reuniones matinales del primer equipo de prensa de Carlos Fabra las presidia su
mano derecha y vicepresidente, Victor Campos, que era el encargado de coordinar la
linea politica con la comunicativa. En estos encuentros se fueron puliendo aspectos que
abarcaban desde los mensajes a emitir hasta la concrecion de la agenda del presidente.
“Intentabamos elaborar un argumentario que nos sirviera para colocar nuestros
mensajes, tarea en la que contamos con la colaboracion de Victor Campos”, recuerda
Farnos (entrevista), quien, ademads, considera que ese “manual de respuestas” 0
argumentario para salir del paso a gabinete y diputados para salir airosos en los temas
conflictivos y que eran objeto de debate en los plenos de la institucién provincial.
Aunque el formato de estas reuniones se mantuvo, a lo largo de estos dieciséis afios

algunos de los protagonistas de las mismas fueron sustituidos por otros.

El retorno de Pallardé como diputada del area de Comunicacion conllevo la funcién de
presidir las reuniones semanales, asumiendo las mismas funciones que Victor Campos
(ver figuras 12 y 13) en las primeras etapas del gabinete. Aunque en la reunion matinal
de los lunes tomaban parte un mayor numero de personas, a diario se celebraban otras
en formato reducido, todas ellas supervisadas por Pallardé y con presencia de su jefe de
prensa, Manuel Vives. Ella misma (entrevista Pallardd) concreta el niUmero de personas
que acudian a cada una de esas reuniones. "Habia una reunion los lunes con buena parte
de los miembros del gabinete de Presidencia en la que se planificaba la semana, segun
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lo previsto, y reuniones diarias mas reducidas para planificar las cuestiones relativas a la
prensa, valoracion de iméagenes, informaciones, prioridad demas enfoque de las

informaciones".

Aqui cabe recordar que, a diferencia de lo que ocurria en la etapa Farnds y la primera
de Pallardd, cuando ésta vuelve como diputada de Comunicacion, asume también el
area de Relaciones Institucionales, por lo que ella era la encargada de intermediar en las
"gestiones de los alcaldes con la institucion provincial, con la Generalitat Valenciana o
con el ministerio (pertinente), en funcidon de las necesidades" (entrevista Pallardd).

Victor Campos
Vicepresidentey
coordinador del grupo
de trabajo

Alejandro Lorca/Javier
Perellé

Maria Fernanda Vidal Vicent Farnds

Aesores de relaciones
Jefa de Gabinete Jefe de Prensa

internas y con los
municipios

Figura 12. Organigrama de trabajo e integrantes del primer grupo de trabajo que gestionaba la

comunicacion de la Diputacion de Castellon bajo la presidencia de Carlos Fabra. Elaboracion propia
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Diputada de
Comunicaciény
Relaciones
Institucionales

(Esther Pallardo)

Secretaria de Manuel Vives Heredio Iserte/Javier Vidal
Presidenciay dos

asesores de ese area

Jefe de Prensa Imagen y Fotografia

Figura 13. Variaciones en la gestién de la comunicacion de la Diputacion de Castellén con la llegada de

Pallardé como Diputada de Comunicacion. Elaboracion propia

Tanto Pallardd6 como Vives se encargaban, y asi lo pone de relieve el segundo, de
asesorar a los diputados previamente a sus comparecencias ante los medios de
comunicacion. Se les aconsejaba qué temas debian destacar y se les preparaba para
posibles preguntas que no tenian qué ver con la institucion, ni el objeto de la
conferencia de prensa. Asiduos de estas citas publicas eran los vicepresidentes
Francisco Martinez y Vicent Aparici y el diputado de Bienestar Social, Rubén Ibafiez.
Los tres ponian voz a los acuerdos de la Junta de Gobierno y el segundo de ellos

desempefiaba, ademas, la faceta de portavoz del grupo de gobierno.

Este tipo de reuniones de planificacién de la actividad, a corto plazo (los lunes) y a coro
(a diario), son importantes, por cuanto el gabinete de comunicacion de una institucion
publica tiene como misidn genérica, y asi lo recoge (Ramirez, 1995: 48), mostrar al
exterior una imagen de cohesion interna, trasmitir tanto a los ciudadanos como a los
medios de comunicacion que en el grupo de gobierno hay unidad, que cada cual
desempefia de forma armonica su papel. Este autor apunta que toda politica o estrategia
comunicativa de una administracién u organizacion tiene que cumplir tres requisitos,

tales como “depender del maximo 6rgano dentro de la organizacion (en la Diputacion
129



de Castellon se cumple, al depender del presidente), partir de un enfoque global de la
comunicacion y otorgar a la comunicacion interna un cardcter primordial”, requisito este
ultimo que se cumple en la institucion analizada, dado que hay un asesor interno
(Alejandro Lorca) que media entre el presidente y el resto de areas de gobierno y los
funcionarios adscritos a las mismas. Esta conjuncion permite una mayor coordinacion
de esfuerzos y evita el despilfarro de tiempo y recursos, de acuerdo con el criterio

expuesto por Ramirez.

La coordinacion interna era precisa para poder atender, sin dar una imagen de falta de
sintonia, a los medios de comunicacion que requerian la atencion de la institucion, cabe
recordar que en los primeros afios habia tres medios impresos en la provincia que
demandaban informaciones para atender a sus usuarios, lo que obligaba al gabinete a
emplearse a fondo para satisfacer esa demanda. Mas adelante, y asi lo recoge la que
fuera jefa del gabinete de comunicacion de la Alcaldia de Castelld, Ana Rosa Sanfeliu
(2006: 84), a mitad de la primera década del nuevo siglo eran cinco los medios escritos
en la provincia, pero sus convocatorias de rueda de prensa iban dirigidas a treinta
medios de comunicacion, en general, contando las emisoras de radio y television, los
diarios on line y las agencias de informacion. Algo que requiere un gran esfuerzo para
dar respuesta a las exigencias de cada uno de esos medios que se mueve bajo unas
premisas y criterios empresariales. Una tarea que se amparaba en gran medida en una
necesaria distribucién de funciones, que desembocaba no s6lo en la confeccién de un
organigrama al que atenerse, sino en el disefio y elaboracion de un plan estratégico de la

comunicacion institucional.

La intencion que primaba en el intento de controlar la informacidn, para que esta "fuera
en positivo" (entrevista a Pallardd) por parte del gabinete de Fabra entronca con el
hecho descrito por Aira y otros (2009: 181) de que “la comunicacion publica ha sido
histéricamente unidireccional, con un férreo control de los canales de comunicacién por
parte del emisor. Desde la Grecia clasica hasta nuestros dias, la regulacién y el dictado
de normas restrictivas son una constante vinculada a | desarrollo de la comunicacion

politica”.

La irrupcion de nuevos medios de comunicacion, tanto impresos como radiofénicos o
televisivos, obligo, y asi lo entendio Carlos Fabra al inicio de su tercer mandato, a
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profesionalizar el gabinete de comunicacion que pasé de estar a la espera de atender las
dudas puntuales de los periodistas a convertirse en fuente de emision de noticias, a una
media de 2 6 3 diarias. Ademas, eran los responsables de ir graduando la emisién de
noticias referentes al proceso de los grandes proyectos: Mundo Ilusién o aeropuerto, lo
que acabo influyendo en la programacién de la agenda diaria de los medios de

comunicacion, como corroboran Guardiola o Navarro (ver entrevistas).

Se denota la capacidad de influencia de los directores de comunicaciéon o “spin doctors”
en la agenda medidtica, fa la que acaban imponiendo el flujo de sus informaciones, algo
que ya detecta (Aira, 2012) al referirse a como los “spin doctors” o asesores de
comunicacion y estrategia condicionan por su profesionalizacion la agenda de los
medios. En el caso que nos ocupa este hecho queda patente con las noticias de los
convenios Consell-Diputacion, avances de las gestiones del aeropuerto de Vilanova
d’Alcolea o galas promocionales de las infraestructuras en Madrid, organizadas por el
equipo mediatico de Fabra, que reciben la cobertura informativa de los principales
medios de comunicacion de la provincia, alguno de ellos a cambio de publicidad por el
buen tratamiento del tema (Montesinos, 2014).

5.1. El gabinete de comunicacién gestiona los contratos publicitarios con los medios

El gabinete de comunicacién de una institucién puablica tiene en sus manos esos
instrumentos para llevar a buen puerto la comunicacion institucional (Aira y otros,
2009), por un lado los instrumentos no publicitarios (notas y ruedas de prensa, actos
oficiales...) y los publicitarios. Estos Gltimos tienen una relevancia singular por el hecho
de sustentarse en la inversion de fondos publicos en medios de comunicacion, pero no
solo por ello, porque ademas mueven importantes partidas d dinero repartidas en
distintos epigrafes presupuestarios. Unas partidas son contadas y finalistas, aquellas
destinadas a edictos y publicaciones de decretos obligatorios, y otra, al que destina a
campafas publicitarias en los medios en las que el Unico criterio claro es que el medio
de mayor difusion es uno de los soportes elegidos, pero el resto también pueden verse
beneficiados, de acuerdo a los gustos e intereses del gabinete de comunicacion o del
politico gobernante. Es pues interesante conocer cOmo se gestiond esta partida en los
mandatos de Fabra (1995-2011).
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El reparto de los contratos publicitarios, de los anuncios o las campafas publicitarias es
otra forma de controlar a los medios de comunicacion. Contratar 0 no inserciones en sus
paginas o en sus programas de radio o television tiene mucho que ver a veces con el
criterio de primar a los amigos y castigar a quienes no estan en la linea que sostiene la
administracion, en este caso la Diputacion de Castellon. De ahi que el premio a los
fieles tenga méas que ver con el clientelismo que con los objetivos que fija la normativa
para este tipo de anuncios que no es otra que servir de herramienta para divulgar
aspectos de su gestion que benefician o interesan a los ciudadanos. Inserciones
reguladas por ley. Ese clientelismo se produce por el deseo del poder de mantener su
imagen ante la ciudadania y tiene una serie de efectos en la préctica periodistica que

depende en gran medida de los ingresos publicitarios para hacer rentable el producto:

"EI hecho que las decisiones del sistema politico, particularmente de la esfera
gubernamental, afecten a la rentabilidad de las corporaciones mediéticas, tanto
en lo referente a las reformas legales como en aquello relativo a la inyeccién de
recursos econdémicos via subvenciones o adjudicaciones, y que los sujetos
politicos necesiten a los medios para buscar y mantener el apoyo electoral de la
ciudadania puede propiciar fendmenos de clientelismo, de forma e intensidad
variables. Este escenario puede generar pactos de no agresion, un mutuo
entendimiento o, en sentido inverso, conflictos y tensiones entre politicos y
periodistas. En todo caso, estas dindmicas introducen presiones en el trabajo
periodistico procedentes del interior de los medios pero originadas por presiones
politicas. Estas acttan, asi, indirectamente, pero condicionando notablemente la
practica del periodismo politico e impidiendo que éste lleve a cabo sus funciones
democraticas normativas con autonomia y eficiencia. En este contexto, el
periodismo pierde su capacidad para llevar a cabo su tarea de perro guardian”
Casero (2009: 28, 29).

Ese abuso y mal uso de la publicidad ha sido advertida en numerosas ocasiones por
politicos y estudiosos de la comunicacion politica que ven en ella una forma de control
de los medios. “Tanto desde la Administracion central como desde las autonomicas, el
uso y abuso de costosas operaciones de imagen constituye un habito de mal gobierno

enquistado en el sistema” (Cid, 2005). Esta herramienta fue tenida en cuenta por el
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equipo de Carlos Fabra en su intento de controlar los mensajes que emitian los medios

de comunicacion castellonenses, incluso algunos de implantacion nacional.

Estas practicas (malas) realizadas desde el gabinete de comunicacion a instancias del
presidente de la institucién como se reflejara detalladamente mas adelante, fueron
confirmadas por Farnos (entrevista) al admitir que Fabra consideraba que habia dos
grupos de medios de comunicacion, los afines y los criticos, a los que no habia que dar
“ni agua”, casos de Radio Castelldn, de la Cadena SER, y Levante de Castello, y otros
mas afines que podian beneficiarse de esas inserciones publicitarias o del patrocinio de
ediciones, como Mediterraneo. Algo que corrobora quien fuera director del diario
Mediterraneo, Jesis Montesinos (1992-2005) durante buena parte de esos cuatro
mandatos del lider del PP provincial. Y lo hizo en su blog en el que apunta como desde
la institucion se ha dado un trato de favor a los medios afines 0 menos criticos. Y lo
hizo en una entrada, en la que analiza lo que supuso Fabra y su forma de gobernar para
la provincia de Castelld, y no duda en exponer el uso que hizo de fondos publicos y
como se canalizaba a los medios para tratar de imponer sus opiniones, “en forma de
suplementos, patrocinio de eventos, etcétera. Por cierto, un sistema tan efectivo que ha
sido retomado y ampliado (...) Aunque lo mismo hace Alfonso Rus en Valencia y hacia

el entonces presidente de la Diputacion de Alicante, José Joaquin Ripoll” (Montesinos,

2014).
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Levante de Castell6 del 14 de febrero de 2003 denuncia préacticas clientelares en las diputaciones
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Levante de Castell6 del 14 de febrero de 2003 también denunciaba el uso y abuso del
poder politico y econdmico que hacian los presidentes de las tres diputaciones de la
Comunitat Valenciana (ver figura 14). Y alertaba de los "multiples déficits democraticos
que favorecen las practicas clientelares en la concesion de ayudas y contrataciones"™.

David Guardiola, redactor de Mediterraneo y delegado en Castellon de Las Provincias,
considera que Fabra estructuré un "sistema politizado de distribucién de la publicidad en
los medios” que "no se basaba en criterios de difusion o trascendencia del medio de
comunicacion, sino en que se distribuia la publicidad segin condicionantes de tipo
politico" (entrevista Guardiola). Afiade también que esos mismos criterios primaban en el
reparto de las informaciones que generaba la institucién, una importante herramienta en
manos de los dircom a la hora de negociar informacion a cambio de publicidad. En todo
caso, es potestad de quien genera la noticia el decidir cémo y a quién la distribuye. Y en
ocasiones, no es cierto que haya favoritismo hacia un medio o un redactor, sino una prueba
de la confianza por parte de la administracion o su gabinete hacia una empresa o el

periodista que la representa (Jiménez, 2006).

Mas duro que Guardiola al criticar el reparto de publicidad desde el gabinete de
comunicacion de la Diputacién es Fabrizio Muzzati (entrevista) que considera que el
"gabinete que conform$ Fabra era directamente una oficina comercial de venta de
publicidad a cambio de informacion. Tanta publicidad quieres, tanta informacion tienes

gue sacarme".

Farn6s también confirma que se negociaba la insercion publicitaria en los medios a

cambio de obtener la difusidn de los mensajes de la institucion:

“Nosotros tratamos de jugar con la publicidad para tener cabida en los medios.
Este tema, el de la publicidad es complejo, porque no debemos de olvidar que
los medios viven de la publicidad, es su negocio. Tu debes jugar con la
publicidad para que te presten atencion los periodicos o las emisoras de radio y
television. Ademas, la funcion del jefe de comunicacion es velar porque la
imagen que salga de la institucion en los medios sea la mejor posible. Y eso no
siempre es facil. Pese a ello, yo soy partidario de que hay que llegar a

entendimiento, porque cada medio tiene su postura ideologica e informativa.
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Ademas se dieron algunos momentos de crispacion cuando se entr6 en el tema
personal del presidente. Fabra lleg6 a decir en algunos momentos que a Levante
y a la Ser ni agua, a la Ser ni agua, porque eran los medios mas criticos con su

actividad” (entrevista Farnos).

Pallardd, que sucedié a Farnds en el cargo y que en su segundo cuatrienio (2007-2011)
asumié la responsabilidad de repartir la publicidad institucional convirtié esa
herramienta, la del reparto del dinero de la partida de propaganda y publicidad, en un
instrumento con el que intentar intervenir en las informaciones generadas por los
medios. "Se trataba de instalar un discurso positivo en los grandes proyectos y
cuestiones importantes para la provincia con el objetivo de neutralizar la continua critica
de la oposicion", (entrevista Pallardd). Y es que la publicidad institucional mueve al afio
en Espafia millones de euros y, por ello, constituye uno de los pilares en los que se

apoyan las empresas de comunicacion para sobrevivir (Garcia, 2008).

Ese papel decisivo y decisorio que jugo Pallardé en la planificacién de la Comunicacion de
la Diputacion de Carlos Fabra, primero en el gabinete de comunicacion, y luego como
diputada de ese area, quedd reflejado en el organigrama. Un documento que muestra al
exterior cuales y de qué tipo son las prioridades de un gobernante (Bartoli, 1992:147). Por
ello, cabe entender que cuando Fabra al iniciar su tercer mandato (2007), en el ecuador de
su etapa al frente de la Diputacion de Castellon, acuerda crear un area de Comunicacién y
Relaciones Institucionales en su gobierno, estd lanzando un mensaje de que valora esta
herramienta (la comunicacion) y refuerza su papel estratégico. Y mas adn, cuando integra
en su equipo de gobierno a la persona encargada de trasladar al exterior la actividad
corporativa. Al tiempo que potencia a Esther Pallard6 en su papel de supervisar la politica
comunicativa de la diputacion castellonense. Un papel que cuadra con la literatura
académica sobre el tema que apunta que "dirigir la comunicacion (de una institucion) es
integrarse en el alto staff ejecutivo, ya que debe ser un érgano de maxima confianza y
cualquier decisién de la direccidn ha de tener un equivalente de comunicacion sea interno o
externo” (Moya-Hiniesta, 2013: 124).

El reforzamiento del papel de Pallardé es tal que, como recuerda Vives (ver entrevista),
“ella se encargaba de la gestion de la publicidad institucional, negociar los contratos de

publicidad o de atender a los directores” de los medios de comunicacion de la provincia.
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Fabra puso en sus manos, como antes lo hiciera con Farnds, una potente herramienta de
control de la comunicacién: la de “premiar” o “castigar” a la prensa, segun fueran medios
ddciles o no (ver entrevistas a Borja y Beltran). Una distribucion de ayudas o inserciones
publicitarias no exenta de polémica, alguna de las cuales traspasé las fronteras
informativas provinciales. Pallardé asume en la entrevista que desempefié en el ejercicio
de sus funciones ese encargo de gestionar la publicidad institucional, aunque incorpora

algunas matizaciones:

“A grandes rasgos, en la mayoria de los casos, la decision (del reparto
publicitario) con mis aciertos y errores era mia, en funcion de las propuestas que
los medios de comunicacién nos hacian llegar y/o en funcién de las necesidades
que tenia la institucion. Pero las pautas de actuacion eran las que el presidente,
en coordinacién con su grupo de diputados, decidia y que me transmitian a mi
como jefa de prensa. En muchas ocasiones, teniendo en cuenta que los recursos
eran limitados, se daba especial importancia a la audiencia de los medios, que
era un criterio aconsejado siempre por los técnicos de la casa. Era un requisito
que se tenia bastante en cuenta a la hora de repartir la publicidad dado que era
interés de la institucion que la informacién llegase al mayor nimero de personas

posible” (entrevista Pallardo).

La tarea de Pallardé contaba o precisaba contar necesariamente con la aquiescencia del
lider, Carlos Fabra, que gustaba de controlar toda la informacién sobre su actividad. Y lo
hacia hasta el punto de que, como recuerda Muzzati (ver entrevista), lleg6 a afirmar que
“es mas facil comprar a un medio que a los periodistas, uno a uno”. El delegado actual de
Levante de Castello, José Beltran (ver anexos), pone un ejemplo de ello, al apuntar que
cuando surgio el caso Fabra, la responsable de prensa de éste les cit6 a él y al entonces
delegado, Joaquim Genis, a comer y al concluir la reunidon “nos dijo textualmente que qué
promocion o accion comercial podia patrocinar la diputacion a cambio de que no
contaramos nada del caso Fabra. Genis le respondié que nunca negociariamos nada a
cambio de sustituir el derecho a la informacion”. Las consecuencias, recuerda, fueron que
desde entonces, cayo toda la publicidad de la Diputacion de Castell6 y de la mayoria de los

ayuntamientos, “gobernados por el PP, que instados a ello por el entonces también
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presidente provincial del PP Carlos Fabra, nos dijeron que tenian la orden de que no
contrataran publicidad con nosotros”, apostilla.

Quizés por ese reparto con criterios partidistas o politizados, segun los periodistas y
directores de los medios encargados de cubrir la informacion institucional, la gestién y
adjudicacion de los fondos para publicidad y propaganda (cuyas partidas aumentaban afio a
afio como se recoge en la figura 15), fue objeto de polémicas. Partidas que crecian
exponencialmente, desde que en 1995 se presupuestasen 42.070 euros hasta los 371.000
euros de 2007, afio de elecciones, lo que genera dudas entre los politicos de la oposicion
que denuncian el uso “partidista” de la publicidad (entrevistas a Puig, Navarro o Pafiella) Y
ello, a pesar de que la Ley 29/2005 de Publicidad y Comunicacion Institucional deja claro
que la “dualidad entre la naturaleza politica y ejecutiva de la accién gubernamental se ha
de mantener en esferas comunicativas separadas” (Aira y otros, 2009: 228-229).

Al margen del incremento del presupuesto para publicidad que la Diputacién hace
coincidir con las citas electorales, casos de 1999, 2003 o 2007 la evolucion alcista de las
partidas se puede observar en la grafica. Cabe destacar que entre 1995 y 1997, la partida
de publicidad y propaganda se multiplico por tres, al pasar de los 42.070 euros antes
referidos a 143.243. Y un caso similar se da entre 2004, afio siguiente a la cita electoral, y
2007, afo electoral, cuando esa partida se relanza al pasar de 260.000 euros a 371.000, méas
de cien mil euros, al menos en los presupuestos iniciales, puesto que los presupuestos
consolidados y cerrados no han podido ser consultados en estos casos, habida cuenta de
que algunas partidas destinadas a actos de promocion y publicidad no se contabilizan en el
epigrafe Publicidad y Propaganda Institucional, como confirman Farnés y Pallard6 (ver
entrevistas) cuando indican que no habia una partida concreta para publicidad en los
presupuestos generales de la Diputacion de Castellon. Situacidn ésta que deja una mayor
discrecionalidad al equipo de gobierno a la hora de repartir subvenciones e inserciones
publicitarias en los medios de comunicacion provinciales y nacionales. Algo que motivd
denuncias en esos medios.

El 23 de septiembre de 2009, el diario online El Plural.com denunciaba que “Fabra asigna
34.800 euros a Intereconomia, pese a que incumplié su contrato anterior”. El titular se
refiere a que la cadena de television, de marcado caracter conservador, no realizo su
programa “El gato al agua” desde Castellon, pese a haberse comprometido a ello. Este

tipo de subvenciones en forma de patrocinio de un programa, como es el caso expuesto, es
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propia del clientelismo y que en ocasiones apenas difiere de la instrumentalizacion
(Casero, 2009). La informacion del confidencial hace alusion a la recogida en Levante de
Castelldn de que se aplica por la Diputacion una politica discriminatoria con los medios de
comunicacion, con un sistema que “premia a los buenos Yy castiga a los malos que tanto le
gusta a Fabra”. Intereconomia, sus redactores protagonizaron un incidente en el pleno de la
Diputacion de Castellon de septiembre de 2008, al impedir que un equipo de Caiga quién
Caiga preguntase a Carlos Fabra sobre su imputacion en el caso que lleva su nombre. Este
empleo de fondos publicos fue denunciado por la entonces diputada provincial del Bloc,

Maria Gracia Molés.

En cualquier caso estas préacticas clientelares, de favorecer al amigo, conllevan el
recorte de autonomia de los profesionales del medio beneficiario de esas ayudas, a
cambio de dar una buena imagen de la institucién, algo que, corroboran Farnos y
Pallardd, ésta al afirmar que pretendian “instalar un discurso positivo en grandes
proyectos y temas importantes para la provincia”, al tiempo que cumplir un segundo
objetivo “neutralizar la continua critica de la oposicion” (entrevista Pallardo). Los
hechos abordados encajan con lo afirmado por Casero (2009) al sefialar que “el sistema
politico goza de una amplia capacidad para ofertar incentivos a los actores mediaticos a
cambio de un tratamiento informativo privilegiado en términos de visibilidad publica.
Estas contraprestaciones van desde la concesion de licencias de emisidn para ofrecer

servicios de radiodifusion hasta la concesién de subvenciones administrativas”.

Sin embargo, el caso antes citado de las ayudas a Intereconomia no fue un hecho puntual y
apenas un mes antes, el 25 de septiembre de 2009, un titular recogia que “Fabra se gasta
500.000 euros en propaganda en seis meses” (El Pais, 25/09/2009). Informacion basada en
los 177 decretos firmados por el presidente para autorizar diversos pagos que iban de los
150 euros a patrocinios por importe de 25.000. “En una docena de casos se trata de
anuncios oficiales. Son mas los que se destinan a patrocinios para fiestas populares, pero
también se patrocinan retransmisiones de partidos de fatbol o tertulias. Publicidad de
acciones de la Diputacion es uno de los conceptos por el que la institucion pago cerca de
22.500 euros”, en esta Ultima partida se cargan, como recoge el citado diario los pagos por
la publicitacion de actividades de las distintas areas de trabajo del consistorio provincial.

Incluso, en alguna de las facturas se recoge el pago de una entrevista pactada al propio
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Carlos Fabra, algo que el autor de esta tesis puede corroborar al conocer procesos
similares.

Ambos casos son evidencias de como la utilizacion de las partidas de publicidad y
propaganda pueden servir a los fines del lider de la institucion para granjearse espacios en
los medios de comunicacion o reconocimiento entre los colectivos ciudadanos. Son
muestra de la utilizacion clientelar de los recursos publicos, porque “el clientelismo se
encuentra conectado a un tipo de organizacion social en la cual el acceso a los recursos
sociales esta controlado por patrones y es asignado a clientes a cambio de varias formas de
apoyo (Hallin y Papathanassopoulos, 2002).

En todo caso, la contrapartida son denuncias como las formuladas por otros medios como
Radio Castellon de la Cadena Ser o Levante-EMV, los medios de mayor audiencia y
difusion, el primero en Castellon y el segundo en la Comunitat Valenciana, que se
quedaron al margen de las ayudas (entrevista Beltran), como represalia por sus actitudes
contrarias a la gestion realizada por Fabra (entrevista Farnos).

Esa utilizacién de los recursos para publicidad institucional que se agrupaban en una
partida que afiadia también el término propaganda no era un hecho aislado en Castellon,
puesto el gobierno autonémico tampoco eludia el empleo discrecional de esos recursos, y a
ello a pesar de existir una reglamentacion que marcaba criterios, la Ley de Publicidad
Institucional de la Comunitat Valenciana (LPICV) de 2003:

“La Generalitat ha vulnerado sistematicamente la LPICV, a pesar de ser la Gnica
ley autondmica que en Espafia no prohibe la realizaciobn de campafas
institucionales en periodos preelectorales, ni impide que exista diferenciacién
entre la publicidad institucional y la propaganda politica partidista. Se detecta un
aumento notable de las inserciones publicitarias en los meses previos a las
elecciones (meses que contemplan entre el 62 y el 79 por ciento de las
inserciones, en el periodo electoral contemplado), asi como parecidos
sorprendentes lemas y estereotipos de publicidad institucional y de publicidad
del partido politico gubernamental, el PP de la Comunitat Valenciana”

(Martinez, 2013: 115).

De la presion econdmica a que sometieron el presidente provincial del PP y de la

Diputacion de Castellén, respaldado por el gabinete de comunicacion, a los medios de
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comunicacion que no tenian una clara sintonia con su linea de gestion, dan buena
prueba algunas acciones que padecieron los redactores de algunos medios criticos con
su gestion, entre los que estaba Levante de Castell6 o Radio Castellon, lo que dio pie a
la emisién de un comunicado institucional (ver anexos) por parte de la Asociacion de
Periodistas de Castellon (APC), presidida por Basilio Trilles, el 21 de enero de 2010
denunciando el veto institucional al que fueron sometidas dos periodistas en la cena

oficial de la feria internacional de turismo, Fitur, en Madrid.

La asociacién profesional censurd que se impidiera acceder al acto institucional a una
redactora de Levante de Castelld y a otra de la Cadena SER, sin mas explicacion que la
semioficial de que se habian apuntado tarde al viaje, un viaje que hicieron con el resto
de sus compafieros y que concluy6 no sélo con el veto a la cena de gala, sino con los
problemas para lograr una acreditacion. En su comunicado oficial, la APC apuntaba que
“no es la primera vez que se producen estos hechos” por lo que recordaba a los
gobernantes que “las instituciones no son de su propiedad” y les instaba a ser ecudnimes
y respetar “el derecho constitucional a la libertad de expresion”. Este caso es uno mas
de los encontronazos entre instituciones provinciales y los medios que no le eran
ddciles. Sin embargo, la actitud del presidente Carlos Fabra ante cualquier pregunta de
cualquier periodista, con independencia del medio para el que trabajaba, era receptiva y
respondia sin mayores problemas. Pese a ello, la nota de la APC el de Fitur, censura y
repudia uno mas de los episodios a los que se enfrentaron los periodistas poco comodos

para el poder.

Esa presion sobre los redactores de los medios que mantenian una linea que Fabra
consideraba poco ortodoxa fue una de las formulas para intentar controlar el flujo de
informacion que sobre su persona o la institucion que dirigia utiliz6 el todopoderoso
presidente provincial y del PP. Presion de la que no se vieron libres los medios de
comunicacion nacionales como La Sexta. Asi, en septiembre de 2008, unos supuestos
redactores de la cadena Intereconomia, seglin apunta Levante de Castellé en junio de
2009, ataviados con gorras y gafas oscuras impidieron a los reporteros del programa
Caiga quien Caiga acceder al presidente de la diputacion al concluir un pleno. En
contrapartida, como recoge el diario, el consistorio castellonense, en manos del PP,

contrataba un mes después publicidad en los semanarios del grupo Intereconomia,

141



Epoca y Tramite parlamentario, por importe de 2.900 euros. Y todo en un pleno que
tuvo como teldn de fondo el enfrentamiento de dos grupos mediaticos que convirtieron

a la diputacion castellonense en el escenario de su batalla.

El uso con fines partidistas de las partidas financieras de las administraciones publicas
en publicidad institucional puede tener efectos mediatizadores para el medio o medios
en cuestion. Y, en especial, cuando esas ayudas no estdn recogidas entre las que
aparecen en los boletines oficiales de las distintas administraciones. Entre aquellas
ayudas que quedan al margen de ese control dependiente de la revision de los boletines,
se encuentran algunas como las destinadas a programas especificos tales como la prensa
en la escuela que se prestan a la discrecionalidad, a pesar de ser publicadas oficialmente
(Martinez, 2013:106).

Este caso se dio en la Comunitat Valenciana. De esta forma, los gobiernos pueden
favorecer a los medios mas afines o con una linea editorial menos critica con ellos, algo
que padecio Levante-El Mercantil Valenciano, que cifré6 en 29 millones de pesetas el
dafio econdmico ocasionado por el reparto sectario de la publicidad por parte del
Consell del PP, algo que refrendd el Tribunal Superior de Justicia (TSJ) de la Comunitat

Valenciana en un fallo de febrero de 2001.

Hechos como los apuntados obedecen al intento de controlar los medios de
comunicacion, mediante el reparto, que debiera de atenerse a la normativa, pero también
existe otra opcién por medio de la cual los gestores de las administraciones publicas
buscan obtener un mejor trato a las informaciones que emiten, para lo cual entran en
juego las denominadas alianzas de intereses, entre empresas mediaticas Yy

administraciones.

5.2. Herramientas de comunicacion institucional de la Diputacion de Castellon

A los politicos, que en muchas ocasiones delegan en sus jefes de prensa relacion con los

medios de comunicacion, les mueve el interés por acercarse y aprovechar el poder que

tiene la informacion periodistica para estructurar la visibilidad publica y su potencial para

articular la agenda publica (Casero, 2009). Y lo hacen con el manejo de la informacién de

que disponen o van a generar. Llegado este punto conviene recordar, y en multiples

ocasiones en el desempefio de mi trabajo profesional lo he podido constatar
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fehacientemente, que la politica comunicativa de las instituciones como la de corporacién
provincial castellonense que nos ocupa tiene un claro componente de negociacion (Casero,
2008). Es por ello que los ejecutores de esa politica tienen que identificar claramente cuél
es su valor o capital que se traduce en la cantidad de informacion de la que disponen y con
ella deben jugar y decidir como y cudndo manejarla.

Desde esa posicion de generadores de informacion negocian con los medios de
comunicacion a cambio de obtener de éstos, o de alguno de ellos en especial, una buena
cobertura. En estos casos, la informacion fluye, disfrazada de filtracion o de off the record,
desde el gabinete hasta el periodista o medio elegido, premiando asi a quien mejor
tratamiento le da al lider o a la institucién, pero poniendo en entredicho la méxima de que
las administraciones publicas deben comunicar para todos los medios por igual, algo que
han estudiado en diversos tratados (Tufiez, 2004, y Martin, 1981).

La comunicacion se convierte asi en un elemento estratégico de primer orden lo que
también se dio dentro del proyecto de Carlos Fabra. Era una herramienta que ya habia
analizado y usado (aungue en menor medida) en su etapa en la oposicién, dado que le
permitia hacerse visible y visualizar a la institucion que dirigia. De hecho como se sefial6
anteriormente gran parte de esa puesta en escena para darle una imagen de poder a la
administracion requirié de la cobertura informativa de los medios, pero no tan sélo de los
locales, que la tuvo, sino de los nacionales, que también acabaron propalando la imagen
del presidente y de la institucién que gobernaba. Si bien es verdad que en este caso se
cefiian a los anuncios de proyectos que el presidente realizaba en comparecencias a escala
nacional.

Canel (2007: 227) alude al papel especial que juega la propia agenda del lider de una
institucion a la hora de regular sus apariciones en la prensa. En esa linea estan decisiones
tales como los anuncios de ambiciosos proyectos que tendrian grandes repercusiones en la
provincia. Anuncios que prefiere realizar fuera de los limites de la provincia de Castellén
y que encuentran en la capital de Espafia el escenario adecuado para esa puesta de largo.
Busca espacios atractivos y de prestigio para reforzar la viabilidad de su apuesta por las
grandes infraestructuras, las mismas que se le critican en Castellon.

Por ello, su dircom aprovecha la presencia en Madrid de los medios escritos y
audiovisuales de la Comunidad Valenciana para cubrir la informacion de la Feria

Internacional de Turismo (Fitur) que le aseguran una buena cobertura mediatica e invita a
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los medios estatales a las galas del Hotel Ritz, en las que rodeado de politicos de primer
nivel de su partido, el PP (Rajoy o Zaplana), presentar en sociedad proyectos como el
aeropuerto Costa Azahar o el no menos ambicioso parque de ocio Mundo llusion, que
incluia un gran desarrollo urbanistico con campos de golf y adosados incluidos entre los
términos municipales de Orpesa y Cabanes, que servirian para complementar el
aeropuerto. Precisamente, en la primera presentacion del aeropuerto en el citado hotel
madrilefio, acudieron altos cargos del Gobierno, con la presencia del vicepresidente
Mariano Rajoy. Esa fotografia con el vicepresidente del Gobierno Mariano Rajoy y el
ministro de Fomento, Eduardo Zaplana, en 2002, permiti6 a Fabra visualizar ante la
ciudadania castellonense el respaldo del Gobierno del PP al aeropuerto (ver Levante de
Castellé y Mediterraneo, 2 de julio de 2002), pese a que la obtencion de la aprobacion
ministerial tard6 mas tiempo del previsto, al negarse primero el ministro Arias Salgado,
guedando la resolucion en manos de Alvarez Cascos, que finalmente, lo autorizaria.

En la preparacion de ambos actos juega un decisivo papel el gabinete de prensa que se
encarga de realizar los contactos y del montaje de la actividad. Y es que, por muy
mediatico que Fabra era en Castellon y la Comunitat Valenciana, en Madrid ain no habia
llegado el escandalo politico con el que tuvo que convivir durante los ocho afios de sus dos
ultimos mandatos al frente de la corporacion provincial y que le hicieron protagonizar
paginas informativas y espacios televisivos a escala estatal.

Estas acciones mediaticas fueron montadas desde el gabinete de comunicacion de la
Diputacion calculando el efecto y los impactos que tendrian en los medios y los beneficios
publicitarios que se obtendrian. Sin embargo, desde los grupos de la oposicién se
censuraron especialmente estos actos al entender que servian solo para “reforzar su poder”,
(entrevista Puig) y “mantener un modelo que le permiti6 consolidarse en el poder”
(entrevista Gil), éste mismo afiade que “se vendia hasta cinco veces la misma coSa en
colaboracidn con la propaganda emitida desde el gabinete de comunicacion” (entrevista).
Criticas al margen, estos eventos formaban parte de las acciones del plan de comunicacion
de la Diputacion y como todas las que ejerce la institucién estdn conectadas con las
relaciones informativas que tiene y que se desarrollan por medio de las distintas técnicas
informativas a traves de las cuales se expresa esa administracion o ente publico (Canel,
2007: 252).
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La herramienta mas comdn en manos del gabinete es la nota de prensa, documento sencillo
y muy socorrido desde los primeros jefes de prensa, se trata de un documento informativo-
divulgativo "listo para publicar” (Wilcox y otros, 2001) por el medio, algo que requiere,
apunta Canel, un concienzudo trabajo del gabinete para recabar datos, primero, y para
sintetizarlos, en segundo. Otra de los recursos del departamento de comunicacion es el
video comunicado, cada vez mas en boga, o las intervenciones grabadas en audio y video,
que llegan a los medios audiovisuales perfectamente editadas para poderlas emitir sin
tratamiento por parte de la cadena mediatica. Ello asegura, en caso de su emision, un
impacto en la ciudadania y mantener el control del mensaje, algo de lo que en la diputacién
castellonense se encargaba al servicio de filmaciones institucionales.

El comunicado o nota de prensa (figura 16) adn sigue siendo la mas utilizada por los
responsables de prensa de la institucion provincial. Vives, el tercero y ultimo de los
responsables del area durante los mandatos de Fabra, sefiala en la entrevista que eran tres
las notas que se emitian diariamente desde su departamento. De hecho, el &rea de prensa de
la Diputacién de Castell6 pas6 de estar a la espera de solventar las necesidades
informativas que le trasladaban los redactores que cubrian la informacion institucional, a
convertirse en un departamento productor de informaciones. Vives (ver entrevista), apunta
que se generaban una media de tres informaciones diarias, 21 a la semana, en base a
comunicados o notas de prensa, sin tener en cuenta las posibles comparecencias de
diputados o responsables de la administracion cuando la ocasion lo requeria. Estos, en una
sociedad en la que se valora la pluralidad informativa de unos medios cuyas informaciones
marcan la opinion de los lectores (Jiménez, 2006: 270), tratan por ello de influir en la
prensa para trasladar sus criterios a los lectores.

La rueda de prensa, esa “entrevista colectiva” (Tufiez, 2004: 225), supone exponer al lider
politico a la interaccidn, via preguntas, de los redactores de los medios de comunicacion
que cubren la vida de la institucion. Este tipo de encuentros se convocan cuando hay uno o
varios temas de interés que se quieren capitalizar. Algo que ocurre tras los plenos, las
reuniones de junta de gobierno, lo que las dota de un periodicidad fija y permite mantener
un contacto puntual con los redactores.

En el caso de la institucion que nos ocupa esas comparecencias estaban tasadas (figura 15),
puesto que los plenos ordinarios se celebraban un vez al mes (puntualmente habia algun

pleno extraordinario), lo que generaba dos ruedas de prensa, dado que una de ellas se
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realizaba la vispera o la antevispera de la sesioén plenaria. Mientras que las juntas de
gobierno eran semanales y generaban también una comparecencia ante los medios. Ese
control del nimero de contactos con los medios de comunicacion es, como corroboran
tanto Vives y Farnos, en las respectivas entrevistas en profundidad realizadas en esta tesis
doctoral, como Sanfeliu (2006), para evitar que el exceso de informacion puede convertirse
en sobreinformacion y derivar en desinformacion, lo que produciria el efecto contrario de
lo que se pretende lograr por parte de los profesionales que gestionan los gabinetes de
comunicacion.

Otra técnica de comunicacion es la declaracion o las intervenciones que se dan de forma
espontanea de un politico ante los medios de comunicacion por iniciativa propia 0 a
requerimiento de los periodistas, Este tipo de apariciones es algo gue evitan cada vez mas
algunos politicos que eluden las comparecencias publicas, como recientemente se ha visto
a escala nacional, con comparecencias controladas y a través de televisiones de plasma, en

algunos casos, para evitar preguntas comprometidas.
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Figura 15. Herramientas usadas por la Diputacion de Castelldn para comunicar su gestion.

Sin embargo, estas comparecencias declarativas no eran esquivadas por Fabra quien, y eso
lo ha vivido el autor de este trabajo, siempre ha respondido a las preguntas de los
informadores y en ocasiones, como recuerda en la entrevista anexa Manuel Vives,
propiciando titulares inesperados (imposibles de controlar por el jefe de prensa) que
permitian al periodista resolver un problema de falta de informacién al tiempo que a la
institucion garantizase un espacio en los medios. Un ejemplo de ello es la interpelacion tras

un pleno insulso acerca de la falta de concrecion en el presupuesto de la Generalitat
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Valenciana de fondos para proyectos demandados por Castell6, algo que movi6 a Fabra a
decir que llamaria a sus diputados y les daria instrucciones para que reclamasen ante el
Consell de Francisco Camps (también del PP) esas ayudas.

Otra herramienta es el comunicado de prensa, un documento formal y oficial, serio, con el
que se sale al paso de una informacion bien para desmentirla o confirmarla e, incluso, para
introducir algunas puntualizaciones. En algunos casos éstas vienen tras una informacion
procedente de una filtracion que define (Hess, 1984: 77) “es la cesion parcial, prematura y
desautorizada” de informacion. Unos datos que salen a la luz sin confirmarse, con el asunto
sin estar aun maduro y si pendiente de algunos cambios. En mi tarea profesional he vivido
situaciones en las que me ha llegado este tipo de informaciones que aluden a temas golosos
para el profesional del periodismo, porque se puede apuntar un tanto ante sus jefes y ante
su audiencia, pero que caso de no estar contrastadas, y ahi una de las mayores dificultades
con las que se encuentran los periodistas, pueden volverse en contra y ser motivo de
censura u otro tipo de acciones por parte de los politicos. En los ultimos tiempos hemos
asistido a la puesta en practica de este tipo de filtraciones en el caso de los denominadas
papeles de Barcenas, una documentacion que llega al medio a través de terceras personas y
no fruto del trabajo de investigacion de los profesionales. Un trabajo de indagacion y
verificacion que si realizan éstos posteriormente para “no pillarse los dedos” con la
publicacién de informaciones sensibles y sin conocer los intereses de diversa indole que
llevan al filtrador a facilitar los documentos.

Un ejemplo de filtracidon selectiva fue el protagonizado en noviembre de 1998 cuando
Mediterraneo llevo a su portada una serie de detalles y caracteristicas interesantes del
proyecto de aeropuerto de Castellon que ese mismo dia presentaba la diputacion a los
representantes de la sociedad civil y a los demas medios de comunicacion. Publicacion que
generd malestar entre los directores de los medios de comunicacion provinciales y que
obligd al jefe de prensa de la institucion a desplegar todas sus artes oratorias para salir de
la situacion generada al beneficiar a un diario, conectado con el poder en detrimento del
resto a los que se convocaba a las presentaciones.

Los discursos oficiales son otra herramienta para comunicar que tiene a su alcance el
dirigente de una institucion publica, con un objetivo claro que es el de persuadir a los
ciudadanos, algo que han estudiado diversos autores, pero que en el caso que nos ocupa no

fue una de las armas mediaticas empleadas por Fabra, que era mas partidario del encuentro

148



directo con los periodistas o con los ciudadanos en sus visitas a casi todos los 135
municipios que componen la provincia. Ese cara a cara directo con votantes y periodistas, a
un lado la proclividad de Fabra para ello, formé parte de la estrategia disefiada desde el
area de Comunicacion para hacer mas cercana la institucion y la figura de su lider, con lo
que lograba también un doble objetivo: transparentar su gestion (ver entrevistas a Farnos,
Pallardd y Vives) y aproximarla a los ciudadanos, para que vieran que la diputacion era
precisa porque resolvia muchos de sus problemas. Asimismo, el contacto diario, sin
trabas, con los periodistas que cubrian la informacion politica y de la corporacién
provincial, era parte de ese plan ideado en 1995 de hacer accesible al presidente. Ello les
permitia a Fabra y su gabinete trasladar facilmente su mensaje.

Durante los primeros mandatos de Fabra, su equipo acudio a la convocatoria de eventos
(figura 16) como técnica a través de la cual contar con un escenario relevante para reforzar
el peso del mensaje que se trasmite a la sociedad. Eso ocurrié con la presentacion de los
proyectos del aeropuerto y el del parque tematico Mundo llusion que, al celebrarse en
Madrid, se plantearon como “una ocasion excepcional que interrumpe el fluir habitual de
los acontecimientos, y que se programan con antelacion para ser retransmitidos/difundidos
por los medios de comunicacion”, como recoge (Canel, 2007: 265) apoyandose en la
definicion que del término de Boorstin (1976) hicieron Dayan y Katz (1992).

El equipo de Fabra no dudé tampoco en acudir a este tipo de escenificaciones para resaltar
la firma de los macro convenios con los presidentes del Consell de la Generalitat
Valenciana, Eduardo Zaplana y Francisco Camps, en una apuesta por reforzar el peso
reivindicador del lider conservador castellonense ante sus homologos valencianos. Incluso
éstos mismos dirigentes no dudaron en utilizar la misma técnica reivindicativa: la de apelar
al victimismo o marginacion de la Comunidad Valenciana por parte del Gobierno central
en poder del PSOE para sustentar gran parte de su accion politica. Algo que les dio, al
igual que a Fabra, sus buenos réditos politicos. Ejemplo de ello fue la campafia contra la
decision del ejecutivo de Rodriguez Zapatero de derogar el Plan Hidrolégico Nacional
(PHN) que incluia, entre otras medidas, el trasvase de agua del rio Ebro a la autonomia.
Manifestaciones y pancartas con el eslogan de “Agua para todos” marcaron una campaia
instrumentalizada desde las propias instituciones. En el caso de Castellon con tres grandes
pancartas colocadas en tres fachadas del Palacio de la Diputacion demandando ese liquido

elemento para la provincia. En la interiorizacion ciudadana de ese derecho hurtado
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tuvieron mucho que ver las campafas de imagen dirigidas y planificadas conjuntamente
desde los distintos gabinetes de comunicacion de las administraciones provinciales y

autonomicas tuteladas por el PP, partido hegemdnico en la Comunidad Valenciana.
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Figura 16. Referencia informativa en la prensa a los convenios marco firmados entre la Generalitat
Valenciana y la Diputacion de Castellén, ilustrada con una fotografia de uno esos actos institucionales.

También forma parte de esa forma de comunicar la institucion y su responsable, la
escenificacion, con marcado tinte politico, de la firma de los convenios marco entre la
Generalitat Valenciana y la diputacion castellonense, iniciados con el primer gobierno
autonomico del PP de Eduardo Zaplana (figura 16), a los que dieron continuidad sus

sucesores al frente del Consell, José Luis Olivas y Francisco Camps. Unos convenios con
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los que Fabra buscaba aparecer ante la sociedad provincial como el politico que logro
revertir una situacion de injusticia financiera hacia Castellén.

Asimismo, los directores de comunicacion (o jefes de prensa como ellos prefieren
calificarse) de la etapa de gobierno de Carlos Fabra, no desaprovecharon una técnica de
promocion que usaron frecuentemente otros gobiernos en el mundo: la publicity, algo tan
sencillo como generar temas de interés informativo que eran reproducidos en su totalidad y
sin apenas alteraciones interpretativas de los redactores que cubrian los eventos. La
presentacion de proyectos de gran envergadura y calado, casos del aeropuerto de Vilanova
d'Alcolea y Benlloch o el parque de ocio Mundo Ilusidn tenian una fécil venta mediatica
por lo atractivo del envoltorio con que los planteaban Fabra y su equipo, vinculandolos al
desarrollo turistico y a la dinamizacion econdémica de la provincia, asi como a la
generacion de miles de empleos y al desagravio por una gestion gubernativa de los
gobiernos socialistas autonémicos y estatal que habian marginado a Castellén. Lograban
proyectar una buena imagen, gréfica y literaria de Fabra y la diputacion, al tiempo que
ocupaban destacados espacios en los medios de comunicacion, no solo provinciales y
autonoémicos, sino estatales sin tener que invertir en publicidad.

Fabra lanzaba temas concretos y con impacto en la sociedad. Ademas de los ya apuntados
aeropuerto o Mundo llusién, al que cabe sumar la firma de convenios con la Generalitat
Valenciana, no se deben perder de vista otros como el anuncio y puesta en marcha de un
plan para el tratamiento de los purines generados en las granjas del interior de la provincia,
0 la puesta en marcha de la estacion de tratamiento de neumaticos, a cuya inauguracion a
finales de 2000 con presencia del ministro de Medio Ambiente, Jaume Matas. Una
inauguracion que Fabra aprovechd para lanzar un mensaje de cuidado del entorno, a la par
que sacar rédito de las fotos con el ministro, en un momento en que la construccion del
aeropuerto estaba paralizada por las denuncias de los grupos ecologistas sobre el presunto
incumplimiento de la normativa medioambiental.

Al tiempo, el gabinete de comunicacién de la diputacion lograba que esos medios
incorporasen, como contrapartida, informaciones como las medidas encaminadas a
solventar los problemas de abastecimiento hidrico a pequefios municipios, lo que permitia
contar historias atractivas para el lector que, en ocasiones y durante sus vacaciones
estivales, se convertia en el beneficiario directo de esas obras. En otras ocasiones, las obras

de reforma, rehabilitacion y mejora del Hospital Provincial, denominado Consorcio
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Hospitalario Provincial de Castelld, y todas las noticias de equipamientos o desarrollos de
tratamientos pioneros para pacientes oncoldgicos, lograban, sin recurrir a la publicidad
pagada, publicitar a la diputacion castellonense y su presidente sin ningun deterioro de su
imagen publica. Al contrario reforzaban su marca y la reputacion como ente y politico
preocupados por atender las necesidades de los ciudadanos. Esta fue una técnica muy
usada por Fabra y su equipo y que le valié buen nimero de titulares, como el autor de esta
tesis comprobGd en primera persona como responsable de la informacion politica
institucional del diario Levante de Castello.

Pero tan importante como saber qué comunicar a los medios de comunicacion es hacerles
llegar el producto convenientemente empaquetado, editado, para que el proceso de
elaboracion en destino sea minimo. Por ello, una de las habilidades del responsable del
gabinete de comunicacion y su equipo es tener la capacidad de determinar qué producto
envia a cada una de las redacciones. En el proceso de montaje y evolucién de la oficina de
prensa que mont6d Farnds en 1995 se ha pasado de usar el fax o el teléfono o la nota de
prensa para relacionarse con los medios, a la necesidad de facilitar a los medios materiales
de audio y video, segn sean emisoras de radio o cadenas de television las destinatarias.
Por ello, como recogen desde Alvarez y Caballero (1997) a Camacho Markina (2001)
pasando por Villafafie (1999), el gabinete de comunicacion debe tener areas especializadas
en prensa, productos audiovisuales, grafismo (infografia y fotografia) y documentacion.
Sin olvidar que estos materiales pueden ser aprovechados para abastecer la web

corporativa, de ahi que la figura de un director de comunicacién multimedia gane peso.

5.2.1. Creacion de medios de comunicacién propios al servicio de la imagen
institucional

En paralelo al montaje del gabinete de prensa, que se integro en el area de Presidencia, lo
que le revestia de un halo de importancia acorde con la decision presidencial de apostar por
la comunicacion como herramienta clave para relanzar la administracion provincial, Farnos
decide seguir los pasos que su padre, que fue presidente, en la etapa de UCD, de la
institucién provincial y decide completar las herramientas destinadas a difundir el quehacer
de la diputacion con “una revista propia, a semejanza de la clasica Pefiagolosa”, cuya
edicion recuperd en 1995 y con una cadencia de publicacion irregular acabo cerrando esta

nueva etapa en 2002, con tan sélo 6 nameros publicados en los que se recogian reportajes
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de cardcter cultural y social, protagonizados por el patrimonio y los municipios de la
provincia de Castellon.

Fruto de esa iniciativa de Farnos de disponer de un boletin de comunicacion propio surgioé
en 1998 la publicacién mensual Plaza de Las Aulas maés tarde Las Aulas (figura 17), que
adjudicé a una empresa externa dirigida por los periodistas Emilio Regalado y Carmen
Hernandez. Su contrato se mantuvo hasta que en 2003 se produjo el relevo al frente del
area de comunicacion de la diputacion que llevé a Farnos a la gestion del proyecto Castelld
Cultural y que posibilité la llegada a prensa de la periodista Esther Pallardd, procedente de
Levante de Castell6. Fue ella quien decidi6 hacerse cargo de la confeccion de la revista que
cambid de nombre para, usando el valenciano, publicarse como Les Aules. No fue el Unico
cambio, porque también introdujo el bilingtismo de los textos, lo que llevd a dotarla de
dos portadas y duplicar las informaciones interiores, en castellano y valenciano, junto a
ello se potencié el campo de las ilustraciones fotograficas, al tiempo que se vieron
reducidos los bloques de texto.

Plaza Las Aulas o Les Aules/Las Aulas, segin sus dos etapas, supervisada por Vicent
Farnds o Esther Pallardé/Manuel Vives, se encargaba de agrupar mensualmente la
actualidad de la gestion de la Diputacion castellonense. Su formato era claramente proclive
a las ilustraciones gréficas y los textos publicados, los que el autor de esta tesis analiz6 en
funcion de su labor periodistica, se encargaban de resaltar la gestion del equipo de
Gobierno, en general, y de Carlos Fabra, en particular. Era dificil encontrar pagina de la
revista en la que su figura no apareciera una, dos o mas veces. Ello le valio el calificativo
del “NO-DO en papel couché” por parte del entonces portavoz socialista, Joaquim Puig,
por esa abundante presencia de Fabra en la mayoria de las imagenes de la publicacién. Esa
revista institucional se constituyé en un medio que fue utilizado para difundir y propagar
una imagen institucional omnipresente del lider, siempre en positivo, puesto que sus
ejemplares eran repartidos por todos los ayuntamientos de la provincia. No habia
ayuntamiento, por pequefio y alejado del centro que estuviera, que no recibiera la revista en
sus dependencias, donde era objeto de consumo por los ciudadanos que acudian a resolver
sus asuntos administrativos o para hablar con alcaldes o concejales.

Esta publicacion respondia al modelo de boletin de informacion institucional, pero con un
marcado acento en la labor, recogida siempre en tono positivo, sin criticas, del grupo de

gobierno, dejando un espacio residual para las colaboraciones de los grupos de la

153



oposicion. Estos tenian una pagina en el caso del grupo Socialista, al ser la segunda fuerza
politica en la Diputacién castellonense, en tanto que para el Bloc-Compromis se reservaba
media pagina. Espacios que aprovechaban ambas formaciones para criticar aspectos de la

gestion del PP en la institucion.
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Figura 17. Portada de Las Aulas y Revista Cultural impulsadas por el gabinete de comunicacion de la

diputacion.

El uso de la iconografia para potenciar la imagen publica de un lider ha sido objeto de
analisis por parte de politélogos y expertos en comunicacion corporativa. Gutiérrez-Rubi

(2013) detecta que en el caso del uso que hace la formacion de la diputada de Union
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Progreso y Democracia (UPyD) de ese recurso permite la identificacion de la organizacion
politica con la de su lider, Rosa Diez, algo similar que ocurre con Fabra, que se presenta
como hombre fuerte y referente del PP en la provincia de Castellon a la par que como
presidente de la Diputacion y referente de la provincia ante instancias superiores. Frases
tales como: "la provincia de Castellon es un pilar bésico para la estructuracién de la
Comunidad Valenciana" o "la Diputacidon tiene que ser un vehiculo de coordinacion con
la Generalitat para conseguir esa vertebracion”, recogidas en las paginas del diario Levante
de Castelld, el 27 de junio de 1995, pronunciadas en el acto de su toma de posesion no
hacen mas que corroborar esa imagen, a la que se suma otra frase pronunciada el 27 de
junio de 1995, en la que se reserva para si mismo el papel de delegado de la Generalitat
Valenciana en Castellon, lo que le permitird coordinar la gestion de la diputacion con la
administracion autonomica.

La potenciacion de la imagen grafica asociada a un personaje, afiade Gutiérrez-Rubi en
alusion al papel de luchadora infatigable e incbmoda, Diez, pero que bien se podria aplicar
a Fabra, cala en los ciudadanos y refuerza su imagen de "politica irreductible, lo que le ha
granjeado la simpatia de no pocos ciudadanos y un sentimiento de proximidad..."
(Gutiérrez-Rubi, 2013).

Tanto UPyD como unos afios antes, el equipo de comunicacion de Carlos Fabra (figura
18), han hecho "un uso abrumador” de su imagen que "consolida un culto a su
personalidad™" y "refuerza su posicion de hiperliderazgo, tan criticada por algunos™ como

recoge en un articulo de Gutiérrez-Rubi (2013) en El Pais.
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Figura 18. La prensa asocia la imagen de la Diputacion de Castellon a Carlos Fabra y a sus grandes

proyectos. Informacion aparecida en el diario Mediterraneo, en mayo de 2011

La produccion periodistica propia no se qued6 en la citada revista y es que con Pallardé al
frente y, mas adelante, con Manuel Vives como jefe del gabinete de comunicacion se puso
en marcha un proceso de edicion de revistas especializadas en sectores tan sensibles como
el bienestar social o la cultura. Areas que cubrian los servicios de la institucion y cuya
difusion “era una de las encomiendas que me hizo el presidente al llegar al cargo”,
apostilla Vives en la entrevista incluida en los anexos. Surgen, entre los afios 2004 y 2005,
la de Bienestar Social Das. Revista de Accion Social de la Diputacion de Castellén y de
Cultura Revista Cultural de la Diputacion Provincial de Castelld, con periodicidad
bimestral. Ambas revistas servian al objetivo de acercar las acciones del grupo de gobierno
en materia de bienestar social la primera de ellas. Y se reitera las acciones del gobierno
provincial porque no habia espacio ni para la critica ni para las acciones de los grupos de la

oposicion en estos campos. Es mas, como denuncia Navarro (entrevista) no se les pedian
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colaboraciones, por lo que "s6lo aparecian gestiones positivas realizadas por la
Diputacion”. En la misma linea, aunque con tematica cultural, se publicaba la Revista
Cultural. Era un boletin ligero con temas de ambito provincial, vinculados al area de
Restauracion y Arqueologia de la institucion provincial. Estas revistas se suman a las
ediciones anuales de la prestigiosa Quaderns de Prehistoria, que con una periodicidad
anual se publica desde 1995 y tiene un marcado caracter cientifico al recoger analisis de
los trabajos realizados por el Servicio de Investigaciones Prehistdricas y Arqueoldgicas
(SIAB) de la Diputacion de Castellon. Esta revista tiene un buen prestigio en el mundo de
los Arquedlogos y refuerza la imagen de la Diputacion como mecenas del arte.

Vives alude también a otra revista Husum. Revista del Castillo de Morella para
promocionar la fortaleza morellana, cuya gestion logré la diputacion durante apenas un par
de afos. Esta revista solo publico un niamero. De ahi que la vida de esta publicacion de
caracter anual quede circunscrita a los afios 205 y 2006. En los dos nimeros se concentran
informaciones de contenido historico-cultural y patrimonial vinculadas al castillo y el
entrono monumental de la historica capital del Maestrat, Morella. La publicacion fue
coordinada por el asesor de Cultura de Presidencia de la Diputacion de Castellon,
Francisco Medina Candell, que se ocupd de la gestion del castillo y murallas morellanas,
hasta convertirse en director territorial de la Conselleria de Cultura en Castellon. El, en
colaboracién con la direccion de comunicacion de la Diputacion determinaba los
contenidos de la revista. Contenidos que resaltaban la labor de la corporacion provincial en
la mejora y conservacién de un rico patrimonio monumental.

Asimismo, no conviene dejar de lado el 6rgano de informacion de las acciones de la
institucion provincial: el Boletin Oficial de la Provincia (BOP) en su versién impresa y en
la de internet. EI BOP es una publicacion periddica en la que se recogen todos los decretos
y normativas que aprueban, no sélo el equipo de gobierno de la Diputacion de Castellon,
sino la emanada de los distintas administraciones publicas y los ayuntamientos, incluidos
en todos los casos los acuerdos plenarios y de las comisiones. Es pues una importante y
potente herramienta informativa en manos de la institucién ya que le permite controlar
todo aquello que ocurre en la provincia, ademas de ser una herramienta de consulta
obligada por administraciones, particulares y empresas. La insercion mas o menos rapida
de anuncios de licitacion, por ejemplo, hacia que proyectos o acuerdos con repercusiones

econdmicas estuvieran en manos de quien determinaba su insercién en el Boletin Oficial
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de la Provincia (el equipo de gobierno de la Diputacion a través del diputado encargado de
la Imprenta) y mas en la etapa en que sélo se publicaba en papel, algo que evoluciond al
pasar el servicio a la red. EI BOP dotaba y dota a la institucion provincial de importante
informacidn sobre temas de &mbito municipal y administrativo de la provincia, asi como de
actividades economico-fiscales, urbanisticas o0 medioambientales, al grupo de gobierno que
supervisaba los anuncios antes de insertarlos.

Todas estas publicaciones se editaban en la Diputacion y la impresion se realizaba,
regularmente, en la imprenta de la que disponia la institucion, una imprenta que tenia por
finalidad la edicion del aludido Boletin Oficial de la Provincia.

Conviene recordar que la decision de disponer de una revista que fuera el emblema o
marca corporativa de la institucion fue copiada por otras instituciones vinculadas a la
diputacion, caso del Hospital Provincial, que, gener6 a partir del afio 2005, la suya,
Cuadernos Hospitalarios. Revista informativa del Hospital Provincial, publicaciones
ambas que se dedicaban, al igual que Placa Les Aules a resaltar los logros de la gestion del
centro hospitalario. Y es que el boletin o revista informativa es el producto, elaborado con
la supervision del gabinete de comunicacion, mas completo y con un mas elevado rasgo de
identidad de toda administracion (Martin, 1995: 89). Se convierte este tipo de
publicaciones en el buque insignia de la actividad institucional y genera una especie de
interactuacion y dialogo, aunque sea unidireccional, entre la institucion y sus
administrados. 'Y, ademas, puntualmente, ofrece a los periodistas que cubren la
informacidn datos a partir de los cuales generar nuevas informaciones por el interés social
que tengan en sus audiencias.

El escaparate y las posibilidades de visualizacion e interaccion con los ciudadanos que
también lo aproveché el gabinete de la diputacion castellonense desde 1998 fue el de
internet. Esta plataforma, clave para el desarrollo de la sociedad de la informacion, se ha
convertido en un instrumento mas dentro de la estrategia de comunicacion institucional
recuerda (Sancho: 1999: 147), aunque matice que es preciso usarla teniendo en cuenta las
peculiaridades que la caracterizan.

Con el paso del tiempo, la ventana abierta en la red ha ido ganando audiencia en la misma
medida que la poblacion se familiarizaba con el uso de la misma y ahora son muchos los

que eligen esa via de informacion. Es mas, el gabinete de comunicacion se asegura que los
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mensajes que lanza a la ciudadania llegan a ésta tal cual se han redactado, sin la mediacion

de los periodistas.

5.2.2. La Diputacion emplea las tecnologias digitales para comunicar su gestion

El relevo al frente del gabinete de prensa efectuado por Fabra, al final de su segundo
mandato, fue el preludio de una reactivacion de la politica comunicativa, que dio un giro
ostensible y notorio. Atras quedaban los escasos recursos con los que Farnés lidié en sus
primeros meses en el cargo hasta lograr confeccionar una base de datos de los medios de
comunicacion provinciales y lograr introducir la institucion en las previsiones informativas
de los diarios y cadenas de radio y television locales.

Su sucesora, Esther Pallardd, que se habia formado también en Levante de Castello, uno de
los diarios que marco una forma nueva de trasladar la comunicacion de la administracion
provincial, que daba un papel preponderante al periodismo politico institucional, se
encontrd6 con un departamento que funcionaba con normalidad y que ya se habia
introducido en los entresijos de la sociedad de la informacion, al dotarse de una pagina web
institucional.

Con una estructura comunicativa hilvanada, Pallardé decidié crear una estructura
mediatica que ella como responsable de comunicacion se encarga de supervisar y
controlar. Esa estructura se apoya en tres pilares (figura 19): las publicaciones tradicionales
impresas, los medios audiovisuales que habia a los que fue afiadiendo otros nuevos, y las
tecnologias digitales. Como se detalla en la figura 20, en el apartado de publicaciones
propias e impresas en papel se incluyen el Boletin Oficial de la Provincia (BOP) 6rgano de
difusion de la provincia, las revistas Placa Les Aules, Pefiagolosa, DAS, Revista Cultural y
Cuadernos Hospitalarios -difundia informaciones del Hospital Provincial dependiente de
la Diputacion de Castellon-, a las que cabria afiadir la fugaz (s6lo se publicaron dos
nameros) Husum y la anual Quaderns de Arqueologia. El segundo bloque lo integran los
medios audiovisuales con la base del externalizado servicio de filmaciones institucionales,
al que suma el SIAB, que se aborda mas adelante en este mismo epigrafe. El tercero de
estos blogues lo conforman las tecnologias digitales, desarrolladas en el Gltimo tramo del
cuatro mandato de Fabra (2007-2001): la renovacion de la web institucional y del

Patronato Provincial de Turismo Costa Azahar y la television en internet.
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Figura 19. Medios de que dispone el gabinete de comunicacion de la diputacion. Elaboracion propia

Para potenciar este tercer eje, el de las tecnologias digitales, era preciso actualizar y
adaptar el portal web corporativo, que acaba convirtiéndose en una herramienta precisa
para seguir la actualidad de la Diputacion por los profesionales de la informacion introdujo
una sala de prensa virtual. Asi, una pestafia informatica permitia consultar las notas de
prensa publicadas, no sélo las del dia, sino las anteriores en funcién de hemeroteca, y la
prevision de actos a los que acudirian los responsables del grupo de gobierno. Se trataba de
un servicio a los periodistas que accedian en exclusiva a esas notas, fotografias,
filmaciones y cortes de voz alli colgados. No solo eso, sino que permitia la consulta del
histérico de informaciones generadas por la institucion y también daba la opcién de
consultar los nimeros de las revistas que editaba la corporacién, algo que contribuia a
expandir el impacto de las mismas a la para que aseguraba la existencia de un archivo
literario y de imagenes de la actividad provincial.

La renovada web institucional de la Diputacion castellonense daba cuenta de la agenda de
los actos mas representativos del grupo de gobierno, lo que permitia a los redactores que
cubrian la informacion de la corporacion presidida por Fabra planificar la jornada
siguiente. De ahi que su consulta se convirtid en habito y tanto los periodistas como los
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jefes de seccion la tenian en cuenta e incluian actos en la agenda informativa. Ese detalle,
que conocia Pallardo, puesto que como su antecesor en el cargo Farnds, habian pasado por
los medios de comunicacion escritos (ambos procedian de Levante de Castell0), le permitia
tener un cierto control sobre la agenda setting, control que se rompia con las preguntas que
inopinadamente formulaban, sobre temas conflictivos y distintos de los que centraban los
actos, algunos de los periodistas destacados en la institucion por Levante de Castello,
Cadena SER o El Pais.

Lejos quedaba la pionera web (1996), embrionaria de ésta, ideada por el responsable del
servicio de Informatica, José Antonio Saez, en coordinacion con Farnos. Esa pagina sirvio
también para que los ciudadanos accediesen a la gestion diaria de la institucion o pudieran
consultar aspectos relacionados con la cultura o el turismo, entre otros.

Bajo la tutela de Pallardd se produjo otra de las apuestas de la institucion, en este caso por
las nuevas tecnologias: la creacion de un canal televisivo de la diputacion (se abrid en
2008), que se podria consultar y seguir a través de la web institucional en Internet —para
poder ofrecer los plenos en directo, mediante el streaming-. Para ello se destinaron unos
importantes recursos econémicos (233.400 euros entre 2009 y 2011) y se adjudicaron tanto
el disefio como el mantenimiento de la citada pagina (dipcas.tv) a una empresa externa,
Novae Media (disefio) y Burriana Binari Produccions Audiovisuals la generacion de
informativos por los que percibia 120.000 euros anuales. Lo que da cuenta del especial
interés con el que el gabinete de Fabra puso en marcha la television a fin de dar cobertura
audiovisual a las actividades de su lider que no eran recogidas por los medios de
comunicacion tradicionales. Es mas, las imagenes empaquetadas se remitian, por encargo
del presidente Fabra, a las emisoras de television locales de la provincia. Algo que, como
apunta Vives en la entrevista, contribuyé a reforzar la imagen corporativa junto a la
emitida por las cadenas de television digitales.

Pallardé (entrevista) apunta que se buscd dotar de cobertura digital a todos los municipios
de la provincia, algo que permitiria a los ciudadanos acceder a la sefial televisiva de las
cadenas provinciales que recibian imagenes de los actos oficiales de la diputaciéon y su
lider, contribuyendo asi al plan estratégico de comunicacion de la institucion que buscaba
proyectarse mas alla de los grandes nucleos urbanos y acercar su gestion a los ciudadanos

del interior y los extremos de la provincia.
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De la importancia que el entorno presidencial dio a la television en red como medio a partir
del cual seguir proyectando su imagen y la de la institucion a todos los rincones de la
geografia provincial da buena prueba su cuidada presentacion en sociedad en la Feria de
Turismo (Fitur) de Madrid, espacio donde habia exhibido la administracion provincial
otros de sus proyectos: aeropuerto o Mundo Ilusion, sin dejar a un lado la importante
inversion inicial de 76.560 euros en 2009 para financiar la asistencia técnica y el desarrollo
de la television en internet.

Curiosamente, esta television en la web no serviria para aumentar la transparencia de las
sesiones informativas, dado que ninguna de las sesiones plenarias 0 actos protocolarios
oficiales fueron retransmitidos en “streaming”, como si hacian otras televisiones que
habian marcado el camino, caso de la television del Congreso de los Diputados, que emite
comparecencias y sesiones plenarias. Sin embargo, Pallardd confirma que recibié consultas
de otras instituciones interesandose por detalles de su funcionamiento.

Concebida como una herramienta promocional de Castellon y su provincia, mantenia un
espacio para la informacion, de periodicidad quincenal, al que se accedia desde el portal de
la diputacion, en tanto que la empresa Binari se encargd de abastecerla de imagenes e
informaciones. Todo ello durante un proceso que fue supervisado por la entonces diputada
de Comunicacion que quiso dotar a la administracion de las Ultimas experiencias en
tecnologia de la informacion y la comunicacion para hacer que una institucion acusada de
decimondnica y desfasada enraizase con el siglo XXI marcado por la Sociedad de la
Informacion.

La television de Fabra, como se la bautizd en los medios de comunicacion, no pudo llegar
a cumplir los tres afios de existencia. Asi, tras su presentacion en enero de 2009, en marzo
de 2012 su actividad se redujo a la minima expresion: la de producir informativos para su
emisién en la web corporativa, ademas de su distribucion en las televisiones locales,
ademas de colgar parte de ese material audiovisual en la pagina web corporativa.

El elevado coste de la iniciativa, en torno a los 120.000 euros anuales, y el escaso impacto,
asi lo ha valorado el nuevo equipo de gobierno de la diputacion castellonense presidido por
el popular Javier Moliner, son las razones por las que el canal televisivo ideado por el
gabinete de comunicacion de Fabra haya dejado de emitir.

De todas formas, la apuesta que realizo el ex presidente provincial, inducido por Pallardo,

para introducir en la estrategia comunicativa del organismo que presidia el uso de las
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nuevas tecnologias fue palpable como lo muestra la habilitacion de la web institucional
cuando apenas habia sido explorada por las administraciones locales de la provincia y, mas
adelante, al apoyar la creacién de una red de paginas web municipales, para lo que contd
con fondos europeos, para dar cobertura a las necesidades de difusion de sus actividades
que tenian los pequefios municipios.

Y no fue la Unica apuesta en este sentido del equipo de Fabra, porque también desde el
Patronato de Turismo Costa Azahar dependiente del organigrama de Presidencia de la
diputacion, se dio un paso a la hora de promocionar la cultura y los recursos turisticos
provinciales, dandoles un espacio a los 135 municipios castellonenses para que pudieran
difundirlos a través de la pagina web institucional. En esta caso se trataba de la pagina del
citado patronato, que permitia a los ayuntamientos incluir aquellos datos que consideraban
necesarios para su promocion como destinos turisticos, a la vez que divulgar su historia y
detalles de sus actividades econdmicas, historicas, sociales y culturales.

En la misma linea, Pallardd creo el Servicio de Informaciones Audiovisuales del Consorcio
de Bomberos (SIAB) que marcO una linea pionera en la provincia y la Comunidad
Valenciana a la par que sirvié de referencia a otras administraciones. El servicio permitia
tutelar y controlar las informaciones vinculadas a los sucesos en los que intervenia el
consorcio de bomberos, a la vez que suministraba iméagenes de las intervenciones a las
cadenas de television a las que enviaba el producto empaquetado para emitir directamente
con el logotipo de las casitas que identificaba las imagenes con la Diputacién, lo que
generaba impactos positivos para la marca.

El empleo de las tecnologias digitales los valora Guardiola (entrevista) de forma positiva
porque los videos, la web y la tv en internet “porque lograron implementar mecanismo y
rutinas modernas”. En tanto que Navarro (entrevista) considera que “uso (Fabra) en su
beneficio las tecnologias. Asi cuando desde el gabinete de comunicacion le decian que

debia hacer unos de un medio u otro él, si veia que servia a sus fines, lo usaba”

6. Laidentidad corporativa de la Diputacion de Castell6n
Ademas de las herramientas de comunicacion que tienen las instituciones para relacionarse

con la prensa, radio y television a fin de que trasladen su mensaje a los ciudadanos, las
instituciones también comunican por medio de sus simbolos tales como banderas,
esloganes o logos (Aira y otros, 2009:32). De ahi que esos elementos simbdlicos que
conforman la identidad corporativa son importantes para proyectar a los ciudadanos la idea
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de lo que representa la administracién. Algo que en el primer mandato de Carlos Fabra usé
el jefe de prensa Vicent Farnds para acercar a los castellonenses la Diputacién y para ello
recupero el disefio corporativo y de marca encargado por Francisco Solsona, el ultimo
presidente socialista, a la disefiadora Rossana Zaera en 1992, que confecciond un circulo
en base a casitas que buscaban trasladar la idea de que la Diputacion era un compendio de
pequefias administraciones, a las que representaba.

El trabajo de disefio de imagen corporativa de Zaera la hizo merecedora del premio Laus
de Plata 1993 ADG FAD, Barcelona. Un disefio que hizo suyo el primer gobierno del PP
de Carlos Fabra, en 1995, que quiso imprimir los primeros cambios visuales a la
Diputacion, para acercarla méas al siglo XX, como apunta el primer jefe de prensa de Fabra,
Vicent Farnds (ver entrevista). Cambios con los que se quiso visualizar una ruptura con la
gestion anterior, a cuyos responsables (PSOE) acusé Fabra de sectarismo inversor con
Castelldn, de ahi los convenios que firmara con la Generalitat Catalana.

Los cambios visuales de la imagen de la Diputacion fueron totales y afectaron, desde el
material de papeleria hasta los uniformes de los conserjes, la rotulacion de las
dependencias y de los vehiculos del parque movil, hasta los objetos de regalo, recuerda
Farnos (entrevista) y "se incorporo el rojo, color histérico de la diputacion™. La identidad
corporativa, en la que se integra también la imagen, es la forma en que la administracion se
presenta a los ciudadanos, “las sefiales que ofrece una organizacion sobre si misma por
medio del comportamiento, la comunicacion y el simbolismo, que son sus formas de
expresion” (Van Riel, 1997: 37). El autor explicita més esas sefiales a las que alude y que
las traduce en concretas o abstractas, casos del color del logotipo (rojo de la Diputacién de
Castellon de Fabra). Argumento que aplicd Zaera (1992) al sefialar que "el color es un
fendmeno 6ptico con un fuerte elemento asociativo y psicolégico. Su perfecta utilizacion
ayuda a la reconocibilidad, objetivo primordial de la Identidad Corporativa". Desde
entonces, la imagen sobria del escudo coronado de la Diputacion de Castellén, que incluia
un castillo y una bandera con franjas rojas y amarillas, dejé paso a un logotipo moderno y
mas cercano, que presentaba unas casitas formando circulo que representaban la imagen
que Fabra y su equipo querian trasladar de su Diputacidn, una institucion préxima a sus
administrados, mas transparente (entrevista Farnos) y al servicio de sus 135 municipios.
Para ello se sirvieron del disefio (figura 20) encargado por Solsona que depar6 un logotipo

que:
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"Es un simbolo que representa a los diferentes Ayuntamientos (las casitas) de la
provincia de Castellon que giran en torno a la Diputacién. Por ello, de la union del
simbolo y del logotipo nace la marca corporativa, a través de la cual la institucién
se manifiesta visualmente. A partir de ahora, ella, asumira el papel de representante
ante la sociedad, de la nueva imagen de la “Diputaci6 de Castelld”, aglutinando en
si misma, comportamientos, objetivos y aspiraciones de la institucion en su
conjunto (Zaera, 1992).
La marca visual con la que Zaera (figura 20) dota a la Diputacion castellonense va
asociada a las competencias propias de la institucion como son la coordinaciéon de los
servicios municipales entre si, la asistencia y cooperacion juridica, econémica y técnica a
los municipios, especialmente a los de menor capacidad econdémica y de gestion o la
prestacion de servicios publicos de caracter supramunicipal y supracomarcal, entre otros.
Con esos elementos, la Diputacion de Fabra busca cambiar la imagen y adaptarla al
presente, afirma Farnds (entrevista), ademas de unificar la vision estética de la misma,
dado que el cambio afecta a la uniformidad de los funcionarios.
Sin embargo, el disefio de Zaera no incluyé el Patronato Provincial de Turismo, cuyo
logotipo en tres versiones de uso, se puede ver en la figura 21, se desarrollé afios después,
pero que siguié el modelo tipografico que prima el uso de la familia de letras Times
Roman y potencia la C, de Castellon. Aqui se advierte el hecho de que se vuelve a
castellanizar el topénimo Castellon, al contrario que en la propuesta de Zaera, que
valencianizo los castellanos Diputacion y Castellon que trocaron en Diputacié y Castello,

reforzando el apego de la institucion a las raices provinciales.
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Figura 20. Logotipos de la Diputacion de Castellén en distintos tamafios y con diferentes tonalidades

realizados por Rossana Zaera.

166



< & > G ¢ .
‘%_’;tr‘-"" P B 2
IS R N
o o - o B
u - F
% Diputacion
:’.:‘_.1; OCI0EA0CA0
S s
|
m Fﬂ:
L 1
IL'm"" =t | bt | e

@astell()n astellsn (astellon

SPAIN MEDITERRANEO MEDITERRANEO

PATRONATO PROVINCIAL DETURISMO

Figura 21. Escudo y anagrama de la diputacion y evolucidn del logotipo del Patronato de Turismo.

Sin embargo, la identidad de una corporacién no se queda so6lo en eso, en una imagen fija
sin mas, al contrario busca proyectar el simbolismo de esa imagen y afadirle o sumarle
valores, un concepto que gana peso. Esos valores, son sus activos de buena gestion o de
eficiencia, de atencion a los ciudadanos y de satisfaccion cumplida a sus demandas, son los
intangibles que sirven para reforzar la confianza de los administrados (Lopez Lita, 2006:
47). Por eso, afiade (Villafafie, 1998:115) considera que las instituciones concebidas como
servicio publico tienen una dimensién simbdlica en su nombre, sus logotipos, sus lemas
que van acompafiando sus convocatorias, notas de prensa o actividades que subvenciona o
promueve. Esa visualizacion de la administracion amparada en sus simbolos constituye un
“auténtico atributo de identidad que no puede expresarse visualmente, si no es recurriendo
a un simbolo”, recalca Villafafie. En el caso de las casitas de la diputacion fabriana (figura
21) se aprecia la voluntad institucional de representar a todas las casas consistoriales que

componen la provincia o lo que es lo mismo los 135 ayuntamientos que estan
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representados en la diputacion por medio de los diputados elegidos por cada uno de los
partidos judiciales en que se divide.

Los dos cambios citados, el de la gestion de la comunicacion institucional, dotandola de un
responsable vinculado al campo de la comunicacion y con experiencia en el trato con los
medios de comunicacion local a los que deberd hacer llegar la actividad corporativa, y el
de la identidad, en una apuesta por trasladar a la ciudadania una declaracién de intenciones
acerca de los valores que se quieren rescatar y proyectar como bases de la gestion, estan
incardinados en otra serie de iniciativas que acomete el nuevo equipo dirigente desde su
llegada al Palacio Provincial de la plaza Las Aulas y coinciden con la configuracién del
equipo de comunicacion y de asesoria al presidente, a la par que con el disefio de un plan
de comunicacion, que, como sostiene Farnos, se fue adaptando paulatinamente a las
necesidades y obligaciones que fue adquiriendo una institucion que despertaba de un largo
letargo y lo hacia a golpe de comunicaciones de importantes actuaciones, algo a lo que fue
muy dado Fabra, en especial durante los primeros afios de su mandato.

Dentro de esas decisiones que fueron conformando el equipo de prensa de Presidencia
llegd la determinacion de poner en marcha el gabinete de comunicacion, entonces el
término no era el mismo y, simplemente, se hablaba de jefe de prensa. Era una etapa en la
que, como ya habian hecho otros mandatarios se recurria a un periodista para buscar un
asesoramiento de como abordar el dia a dia con los medios, mas que para elaborar un
protocolo de actuacion a seguir en cada una de las apariciones publicas.

Para valorar lo realizado en los primeros meses de trabajo del equipo mediatico popular es
necesario conocer cémo estaba el departamento de comunicacién institucional en los
momentos previos a la llegada del nuevo equipo de gobierno. Sélo de esta forma, y con las
posteriores decisiones entorno al peso politico que se le quiso dar después, se puede
entender el despegue de la oficina o area informativa.

La eclosion informativa que vivia Espafia superada la Transicion se reflejé, no sélo en la
irrupcién y puesta en marcha de numerosos proyectos periodisticos (en Castellén a
Mediterraneo se suman Castellon Diario y Levante de Castelld), sino en la demanda de
fuentes informativas que alimentasen las necesidades de estos diarios que veian en las
instituciones un eje de interés informativo por el peso que sus decisiones tenian sobre la

vida de sus lectores, a los que debian dar una serie de servicios. Es un momento en el que
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las administraciones, sus gestores fundamentalmente, se dan cuenta de que comunicar es
vital para que los ciudadanos (futuros votantes) supieran qué hacian.

Con anterioridad al surgimiento del movimiento periodistico, las administraciones se
limitaban a gobernar y decidir a base de decretos o resoluciones que se publicaban en los
boletines oficiales, como mucho en el diario con el que el Movimiento Nacional habia
dotado a cada una de las provincias. Autores hay que apuntan que a las administraciones
durante la etapa franquista y los primeros afios de la Transicion democratica no les
interesaba comunicar su trabajo o, al menos, no tenian como una prioridad en sus lineas de
gestion la de usar la tribuna que le ofrecian los medios de comunicacion para llegar al
electorado.

Es, sin embargo, con la llegada de los medios de proximidad, cuando cambia la percepcién
de la comunicacion por parte de los responsables de las administraciones democraticas y
amparandose en el articulo 230 del Reglamento de Organizacion, Funcionamiento y
Régimen Juridico de las Entidades Locales (ROF), que contempla la existencia de una
oficina de informacién que canalizara toda la actividad relacionada con la publicidad, de
este modo se recoge la como se fraguo la creacion de los gabinetes de prensa municipales
(Cérdenas Rica, 1999: 3). En el articulo mencionado se reconocia el derecho constitucional
de los ciudadanos a obtener informacion de la gestion de los entes publicos, como recoge
el articulo 20 acerca de la libertad de expresion y derecho a la informacién y, ademas, en el
articulo 105 se establece el derecho de acceso a los archivos y registros publicos de todos
los ciudadanos con excepcion de los que queden protegidos por la Ley de Secretos
Oficiales. Abria asi un camino a los diarios y emisoras de radio y television que se estaban
formando para acceder a la informacion de las distintas administraciones que, ademas,
atendiendo al articulo 69 de la Ley de Base de Régimen Local, debian facilitar esa
informacién a la par que la participacion de los ciudadanos en la vida local. Una
participacién que, como sostienen distintos expertos en la materia periodistica, garantizan
o canalizan los medios de comunicacion como institucion cominmente aceptada por
politicos y ciudadanos para canalizar la informacion, la contextualice y permita a los
destinatarios conocer los datos necesarios para debatir en la esfera de lo publico y formarse
su propia opinion sobre los asuntos y decisiones que les afectan.

Los politicos necesitan proyectar su gestion a la sociedad, mientras que los medios de

comunicacion precisan conocer detalles que les distingan de sus competidores para crearse
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un propio mercado de usuarios/audiencia, de ahi que ambos colectivos: politicos y
periodistas mantengan una relacion basada en intereses comunes como sostiene (Casero,
2008: 112). Ambas partes se ven abocadas a una permanente relacion marcada por el
intercambio constante de informacidn, en especial por parte de los primeros que buscan a
los medios de comunicacion como intermediarios de sus mensajes y propuestas que
quieren hacer llegar a la sociedad para ofrecer nuevos datos al debate que acabara con la
formacion de la opinion pablica de los ciudadanos.

La demanda de informacién de los administrados canalizada por la prensa obliga a las
administraciones a cambiar su politica y estrategia. Si Gobierno y ministerios ya habian
recurrido a los responsables de prensa para que mediaran en la comunicacion del mensaje a
la ciudadania, el resto de las administraciones no podian quedarse paradas y no dudaron en
poner en marcha sus propias areas de prensa 0 comunicacion. Areas que han ido
evolucionando a lo largo de los altimos afios del pasado siglo y los primeros del actual.

En ese panorama se debia mover, la diputacion heredada por Carlos Fabra. Un panorama
que informativamente hablando presentaba una institucion apenas valorada por ciudadanos
y medios de comunicacion gue, sin embargo, en los tres ultimos afios habia sido objeto de
atencion por un nuevo medio periodico, Levante de Castelld, que destind a un redactor a
cubrir sus actividades en una apuesta por la politica institucional. Algo que obligé a los
otros diarios competidores, a cambiar o modificar sus enfoques informativos, recuerda el

delegado del medio Vicent Borja.

7. Los recursos econdmicos del gabinete de comunicacién de la Diputacion de
Castellén durante los mandatos de Carlos Fabra (1995-2011)

La obtencion de recursos y el reparto de los mismos entre las distintas areas de los
gobiernos de las administraciones publicas es una de las prioridades de los gestores
politicos. Porque con las partidas econdmicas que se creen y la dotacion presupuestaria que
se les conceda se plasman las intenciones del ejecutivo, cudles son sus prioridades y
aquellos aspectos en los que va a sustentar su gestion. De ahi el interés por conocer el
empleo de los recursos economicos. Algo que en el presente apartado de la tesis se va a
analizar para comprender qué criterios primaban en la Diputacion de Castellon durante los
cuatro mandatos de Carlos Fabra, repartidos entre junio de 1995 y mayo de 2011. Pero no

solo es ese aspecto el que se valorara aqui, sino que se busca comprobar si el empleo de los

170



fondos destinados a publicidad institucional tuvo que ver en la proyeccion y consolidacién
de la imagen de lider de Fabra y en la mejora de la reputacion y visibilidad de la diputacion
castellonense. Un analisis que coincide con el momento de descentralizacion de la
Administracion central iniciado a mediados de los afios 80 del siglo XX y que dejaba
abierta la puerta a las administraciones mas proximas: autonomias, diputaciones y
ayuntamientos. Para acometer el trabajo se recurrio a la consulta de documentos
secundarios, como los presupuestos iniciales aprobados anualmente, y para completar esa
vision del uso de los fondos se recurrio a las entrevistas con los protagonistas de esa etapa
de gobierno, bien como periodistas, bien como directores de comunicacion 0 como
portavoces de los grupos de la oposicién en la Diputacion.

La consolidacion de las instituciones democraticas, superada la Transicion politica, trajo
consigo, a partir del afio 1982, la necesidad de las administraciones de hacerse visibles ante
sus administrados a través de los medios de comunicacién que actuaban de altavoces de su
gestion. Es entonces cuando se les empiezan a asignar, tanto a ayuntamientos como a
corporaciones provinciales, unas partidas presupuestarias especificas, al incluir esas
instituciones pablicas entre los objetivos de su gestion la confeccion y puesta en marcha de
acciones comunicativas (Pérez Gonzalez, 1988: 20), con ello se pasaba de la teoria de que
se gobernaba por medio de decretos publicados en los boletines oficiales de la/s
institucion/es correspondiente a la publicacion en los medios publicos o como apunta
(Pérez Varela, 1996: 72) del “secreto a la transparencia”, algo que también era objetivo
prioritario para el gabinete de Farnos, a quien se encomendo hacer visible la gestion de la
Diputacion de Castellon ante los ciudadanos de la provincia.

Los politicos se percataron de las bondades y beneficios que les podia reportar comunicar
y mas comunicar en positivo su gestion y no dudaron en sacar provecho de ello. Eso si,
antes comprobaron que incluso los silencios comunican y que “el silencio no es rentable”
(Scrmertz y Novack, 1986 y Ramirez, 1997:48) y mas cuando no se explican de forma
adecuada las razones o motivos que mueven a los politicos y administraciones a adoptar tal
actitud. Y es que la comunicacion en una administracion publica se ha convertido ya en un
factor estratégico que es clave a la hora de que los ciudadanos se creen una imagen sobre la
misma, imagen que, sus departamentos de comunicacion, intentan conseguir que sea

siempre positiva.
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Con este giro en la politica informativa de las administraciones publicas, que durante afios
vivieron de espaldas a la realidad que reflejaban los medios de comunicacion, se busca
acercar a los ciudadanos en qué consiste su labor y como pueden aprovecharse éstos
ultimos de lo que realizan ayuntamientos o diputaciones. Se pretende cumplir con la
obligacion de informar a los ciudadanos y de tener protagonismo en los medios, en
especial los regionales y locales que viven en los Gltimos afios de la década de los 80 y
primeros afios 90 del pasado siglo XX un relanzamiento del que Castellon no es una
excepcion, ahi estdn Castellon Diario, Mediterraneo, Levante de Castell6 o EI Mundo
Castellén al Dia. En todo caso, como se recoge en la literatura cientifica existente sobre la
materia un uso inadecuado o sesgado de esos recursos puede conducir a situaciones poco
acordes a la legalidad. En esa linea (Ramirez, 1997: 47) apunta que esa posibilidad que
exploran y emplean los gabinetes de comunicacion de usar los influyentes medios de
comunicacion y los suyos propios como intermediarios con los ciudadanos para crear una
buena imagen hace que “determinados sectores los definan (a los gabinetes) como simples
aparatos propagandisticos”, en tanto que otros los valoran como imprescindibles fuentes de
informacién. En todo caso (Weil, 1992: 25) aclara que la comunicacion que efectdan o
hacen las instituciones publicas “para subrayar una novedad: la de un discurso que no
estaba directamente destinado a vender un producto” y matiza que el objetivo final es
divulgar su quehacer y buscar adhesiones ciudadanas a su proyecto de gobierno.

Esa clara propension de los gabinetes de comunicacion, mejor de sus responsables, a
instancias de sus jefes politicos a utilizar los medios en propio beneficio, les hace caer en
lo que autores con Hallin y Papathanassopoulos (2002) y Hallin y Mancini (2004) califican
clientelismo politico inducido por la mercantilizacion de la informacién. En suma, cuando
los recursos econémicos, en forma de publicidad, son asignados a clientes a cambio de
varias formas de apoyo. Clientelismo que es uno de los rasgos identificativos del sistema
comunicativo del sur de Europa. El gabinete de comunicacion de la Diputacion cayo en esa
practica como corroboran Montesinos (2014) y los periodistas Borja y Beltran (ver
entrevistas en anexos), el primero cuando como director de Mediterraneo se beneficio de
las inserciones publicitarias que repartia Fabra entre los medios afines y los otros dos
cuando Fabra les negd publicidad o cuando, en compafiia de Pallardo le ofrecié a Beltran
financiar acciones editoriales de Levante de Castelld6 a cambio de moderar y reducir al

minimo las noticias sobre el caso Fabra, que saltdo a finales de 2003 e implicaba al

172



presidente de la diputacion en un supuesto caso de intermediacion ante la administracion
para agilizar la autorizacion de un producto.

Este tipo de situaciones fue posible porque las modernas administraciones surgidas en la
Transicion espafiola manejaban una serie recursos economicos repartidos en partidas
dedicadas a la publicidad politica. Partidas que son decisivas para la construccion de la
imagen de un lider politico o de una institucion Porque la publicidad ayuda a transmitir a
los ciudadanos esa imagen, bien echando mano de las imagenes o de los mensajes en
formatos de texto e imagenes persuasivos, que resaltan que la "publicidad complementa las
préacticas informativas, viste los argumentos racionales con argumentos emocionales que
ayudan a configurar una impresion favorable para los intereses de los politicos" (Aira y
otros, 2009: 147).

El caso es que para poner en marcha, inicialmente, y sostener la estrategia comunicativa de
la Diputacion de Castellén pergefiada por Fabra y los integrantes del grupo de trabajo
dedicado a la misma después, fue preciso disponer de una partida presupuestaria que les
permitiera asumir los costes de una actividad ideada para tener peso en la agenda
informativa local. Sin embargo, a la hora de buscar en los Presupuestos de la Diputacién de
Castellon aprobados anualmente no se ha encontrado una partida especifica destinada a su
gestion por el gabinete de comunicacion y con fines publicitarios de la accion de gobierno
institucional, lo cual no es Gbice para constatar que esta partida existe y que se encuentra
repartida en varios capitulos del Presupuesto y que registra modificaciones varias, por lo
que es dificil obtener el montante definitivo. Existir existe un presupuesto, por méas que,
como corrobora la primero jefa de prensa y luego diputada de Comunicacién, no se incluya
en una sola partida.

"No teniamos un presupuesto propio asignado como gabinete de comunicacion.
El presupuesto era el de los distintos servicios adjudicados: publicidad; disefio
de revistas; filmaciones audiovisuales; empresa gestora de la plataforma
television... Eran contratos anuales que salian a concurso y se adjudicaban por
parte del departamento de Contratacion. No habia en el presupuesto una partida

especifica para el gabinete de comunicacion™ (entrevista a Pallardd).

Es mas, tanto Manuel Vives como Vicent Farnos aluden, en las entrevistas que aparecen

anexadas a esta tesis, a la existencia de esos recursos econdmicos vitales para desarrollar
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su actividad, aunque ninguno de los dos lleguen a cuantificarlos, alegando precisamente el
hecho de que no estén reunidos en un solo concepto. Eso si, como apunta Farnds en un
momento de la entrevista, hay partidas destinadas a publicidad y propaganda de dos tipos,
una a la que estan obligadas por ley y empleada por la administracion general para publicar
en el Boletin Oficial de la Provincia, de la comunidad auténoma o en el Boletin Oficial del
Estado y otra para usos vinculados mas estrechamente a la actividad del gabinete que
tutelaban.
En la misma linea de ambos se manifiesta el primer periodista encargado de cubrir en
exclusiva para Levante de Castelld la actividad de la Diputacion, en el tramo final del
gobierno del socialista Francisco Solsona.
"Los datos oficiales nunca se pudieron conocer, porque la publicidad se canalizaba
por todo tipo de partidas, unas mas camufladas que otras. Sin duda, el presupuesto
era desorbitado, necesario para poder ejercer un control fuerte sobre los medios.
AUn hoy en dia es la institucion que mas dinero gasta en publicidad" (entrevista a
Muzzati).
Ante esa situacion de carencia de un presupuesto, el investigador se vio obligado a
acometer la tarea de reunir en varios puntos los recursos, instrumentos y actividades
relacionadas con la comunicacién que tuvo a su disposicion el gabinete en base a lo
expuesto por Pallardé y a los criterios que fijan (Sabés y Veron, 2011: 94). Por ello
abundando en lo apuntado por estos autores, las acciones de los gabinetes de comunicacién
no sélo han de cefirse a las que buscan ofrecer una imagen positiva de la organizacion,
tanto hacia sus funcionarios (interna) sino hacia medios de comunicacién y publicos
(externa). Al tiempo que destacan que el gabinete, como departamento encargado de
intermediar para hacer llegar a la sociedad no s6lo lo qué hace la administracion, sino
como lo hace y para qué, deben estar atentos para recoger y trasladar los flujos
informativos que les llegan y los que ellos mismos generan. Bajo su responsabilidad estan
desde las relaciones con la prensa, heredadas desde la primigenia jefatura de prensa o las
competencias en comunicacion institucional hasta departamentos tradicionalmente
contrapuestos como los de marketing y publicidad e, incluso, el de los recursos humanos.
Y es que, como apunta Almansa (2003: 10-11), pese a que progresivamente la relevancia
de los gabinetes de comunicacion va ganando enteros, nos enfrentamos a un sector en

proceso de desarrollo. Al tiempo que considera que son organismos que gestionan la
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comunicacion de forma global y por ello a los tradicionales cometidos de mediador con la
prensa, estos departamentos incorporan una vertiente mas cercana a las relaciones publicas
sin perder la ligazon con la comunicacion. Entre sus funciones se encuentran las de
organizar eventos o las relaciones con la sociedad y sus representantes (medios de
comunicacion, asociaciones y colectivos civicos).

Es por ello que los conceptos a incluir en el apartado de recursos econémicos del
departamento de comunicacion debemos agruparlos en base a esa separacion inicial
formulada por Farnos. Asi se han buscado aquellas partidas asignadas por el equipo de
gobierno para las actividades vinculadas al &rea de Comunicacion y Relaciones Publicas,
ambitos que los expertos en la materia atribuyen en sus estudios, al gabinete de
comunicacion.

Por ello a la hora de confeccionar un cuadro que reflejara el montante de las partidas
destinadas al area que nos ocupa se han tenido en cuenta las definiciones o los criterios que
los estudiosos de esta actividad asignan a los modernos gabinetes de comunicacién
institucionales, aquellos que van unidos a la gestién de la publicidad para difundir los
mensajes de la institucion en las plataformas mediaticas existentes (desde los medios
tradicionales hasta los que se incorporan al mercado de la mano de las nuevas tecnologias
de la comunicacion).

Asi se toman en consideracion las asignaciones de fondos para publicidad y propaganda
institucional y se ha excluido la partida de publicidad de la administracion por ser esta
partida la destinada por el ejecutivo provincial a las inserciones publicitarias obligatorias,
tales como la publicacion de los decretos o los anuncios de actividad propios de la
institucion.

Se tienen en cuenta las restantes partidas, esas que, como apunta Vives en un momento de
la entrevista en profundidad, manejaba y gestionaba la diputada encargada del area de
Comunicacion, Esther Pallardd. Ella, segun Vives, como antes Farnds se encargaba de
controlar esa partida y de los contrataos o subvenciones a otorgar a los medios de
comunicacion, para lo que se reservo las entrevistas para negociar publicidad y campafias
publicitarias con los directores. En el fondo estd en juego la atenciéon que los medios le
dedicaran a la institucion, por eso su representante ha de jugar con el papel que le dan los
recursos econoémicos de que dispone y que son objeto del deseo de los medios para

equilibrar sus presupuestos empresariales.
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El empleo de los recursos econémicos propios de la institucion para potenciar las areas que
el presidente Fabra consideraba importantes fue una de las primeras medidas adoptadas por
el nuevo equipo de gobierno. Un equipo que se encontrd con unos presupuestos ya
confeccionados por sus predecesores socialistas y que les obligdé a cumplirlos, aunque ya
en los primeros meses de su mandato, a mediados de 1995, introdujeron algunos cambios
que estaban directamente ligados con sus criterios de gestion. Esa utilizacion politica de las
partidas presupuestarias quedd patente en el primer presupuesto elaborado por los
populares al frente de la corporacion provincial, el de 1996, algo que fue claramente
contestado por la oposicion socialista y de Esquerra Unida. En esa anualidad se registr6 un
movimiento dirigido a reforzar la labor del responsable del gabinete de comunicacion,
entonces aun bajo la denominacion de jefe de prensa, que supuso un incremento en sus
emolumentos del 17 por ciento. Algo que quedd reflejado en las informaciones
periodisticas (Levante de Castelld, 15 de octubre de 1996) y que generd un importante
debate y abundantes criticas en el pleno de aprobacidon del presupuesto y que quedd
recogida en los medios de comunicacion. Vicent Farnds como flamante jefe de prensa y
persona de confianza del presidente vio como sus percepciones se incrementaban en
780.000 pesetas anuales hasta alcanzar un salario anual de cinco millones de pesetas. Sin
embargo, las percepciones de Farn6s no fueron las Unicas que subieron exponencialmente
ese afo, sino que el resto de asesores del entorno de Presidencia, casos de Javier Perell6 y
Alejandro Lorca también lo hicieron en porcentajes cercanos al 15 por ciento. Cabe
recordar que ambos asesores estaban integrados en el equipo encargado de coordinar los
flujos de informacion y comunicacion interna y externa de la institucion, con los 135
municipios de la provincia, a la vez que formaban el equipo que diariamente analizaba la
repercusion de los mensajes emitidos desde la corporacion y su reflejo en los medios. Por
ello, se puede colegir que la recompensa econémica estuvo relacionada estrechamente con
la decision de reforzar su papel difusor y coordinador. Algo de lo que le acusaron desde la
oposicion.

Con esa reordenacion, que el presidente calificd entonces de actualizacion de las
percepciones de los funcionarios, unas actualizaciones que también quedaron reflejadas en
un aumento medio del 17 por ciento en las retribuciones de los funcionarios de carrera de
la institucion provincial, primaba la labor que debia acometer el equipo encargado de dar

imagen de la corporacién, de presentar una nueva cara de la misma ante la sociedad, de
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sacarla del ostracismo y del perfil bajo que le dio el grupo de gobierno del socialista
Francisco Solsona.

Del andlisis de los datos recogidos en las figuras 22 y 23 se detectan detalles que son
claramente demostrativos de los movimientos estratégicos que se realizaban desde el
entorno de Presidencia en funcion de la cercania de citas electorales. Asi, en los cuatro
cuatrienios, 16 afios, de gobierno de Fabra se registraban incrementos importantes en las
partidas presupuestarias que manejaria el departamento de comunicacion. Casos claros que
apoyan esta afirmacion se observan si tomamos como referencias afios electorales como
1999, 2003 o 2007. Son momentos en los que se procede a la renovacion por sufragio de
las instituciones locales, aquellas de las que salen los concejales que se encargaran
finalmente y por medio de votaciones en los partidos judiciales de elegir a sus diputados,
de entre los cuales saldréa el presidente de la corporacion.

El andlisis de los datos recogidos en las figuras 22 y 23 confirman esos datos antes citados,
al punto de que la partida para gastos de Personal, en el capitulo 1, pasé de los 17, 9
millones de euros de 1995 a los 19 millones con el incremento porcentual antes citado. Son
detalles que hablan a las claras de la intencion de Fabra de asegurarse la confianza de su
entorno al tiempo que potenciar claramente la partidas de publicidad institucional que
eleva de 42 millones de euros del presupuesto que se encontr6 en 1995 a los 144.243 de su
segundo presupuesto. En la misma medida va incrementado el presupuesto de la
corporacion que dobla en tres afios al pasar de los 60,1 millones del presupuesto que en
1995 le dejo hecho el socialista Solsona a los 126,8 millones de 1998 el afio previo a la cita

electoral de mayo de 1999 cuando estaba en juego su reeleccion.
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Figura 22. Evolucion del presupuesto de la diputacidn y de las partidas de prensa.
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Datos éstos demostrativos de los movimientos estratégicos que se realizaban desde el
entorno de Presidencia en funcion de la cercania de citas electorales. Asi, en los cuatro
cuatrienios, 16 afios, de gobierno de Fabra se registraban incrementos importantes en las
partidas presupuestarias que manejaria el departamento de comunicacion. Casos claros que
apoyan esta afirmacion se observan si tomamos como referencias afios electorales como
1999, 2003 o0 2007. En 2003 se llega a los 135,5 millones por encima de los 119 de 2002 y
otro tanto sucede en 2007 cuando llega a los 146,4 millones por encima de los 139,7 del
afio precedente. Son momentos en los que se procede a la renovacion por sufragio de las
instituciones locales, aquellas de las que salen los concejales que se encargaran finalmente
y por medio de votaciones en los partidos judiciales de elegir a sus diputados, de entre los
cuales saldré el presidente de la corporacion.

En. la figura 22 se comprueba también como el interés de Fabra por dotarse de medios que
contribuyesen a difundir su imagen y su gestion tienen plasmacién en el presupuesto que
recoge los 18.030 euros para editar la revista Las Aulas, en 1998, o los 90.152 de 2003
para poner en marcha el servicio de filmaciones institucionales, contratado a una empresa
privada, con el fin de tener documentacion audiovisual de la gestion y actividades del

equipo de gobierno de la diputacion y de su presidente, mas concretamente.

7.1 Evolucion del presupuesto del gabinete de comunicacion de la Diputacion de
Castellon (1995-2011)

La comunicacion por medio de las campafias publicitarias requiere que las
administraciones pongan a disposicion de sus gabinetes los recursos econdémicos
necesarios para favorecer ese trabajo. De ahi que resulte Gtil comprobar cémo los sucesivos
gobiernos de Carlos Fabra fueron dotando a su departamento de comunicacion de los
fondos precisos para hacer su labor.

En 1999 nos encontramos con que la partida que maneja el area de comunicacion,
resultante de la suma de las varias partidas dispersas en el presupuesto, es de 935.528
euros, una cantidad que multiplica por mas del cuadruplo los 279.864 euros consignados
en 1995, cuatro afios antes por la institucion (figura 23). En este caso conviene matizar que
desde ese ultimo afio referido es cuando el nuevo equipo de gestion de Carlos Fabra decide
darle un impulso a la institucion y reutilizar politicamente los fondos que tiene en el

presupuesto. En ese periodo se elevo el presupuesto general de la institucion que pasé de
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los 60 millones de euros de la etapa socialista, méas austera, a los 94,8 de 1996 o los 109,6
millones del afio 1999.

En 2003 y 2007 los fondos econdmicos que mueve el area de prensa/comunicacion que
tutela Vicent Farnds se ven claramente incrementados al ser de un millon cien mil euros en
la primera de esas dos anualidades por encima de los 900.000 euros del afio 2002, en tanto
que en 2007 la cifra llegd a 1.161.000 por los 1,1 millones de euros del afio anterior. La
proximidad de las elecciones municipales parece, pues, estar bastante ligada a esos
incrementos presupuestarios, aunque la tendencia al alza en todas las partidas es una ténica
general mantenida por el equipo de gobierno del partido conservador a los largo de sus
distintos presupuestos. Evolucion alcista que queda patente al comprobar como de los
279.864 euros con que arranca su primer mandato en 1995 se pasan a los 1.359.709 del
penultimo afio de Fabra al frente de la institucion provincial que abandona dejando una
partida presupuestaria para uso del area de comunicacién de 1.307.499 euros.

Ese multiplicar por cinco el volumen de recursos econémicos que tiene a su disposicion el
antiguo gabinete de prensa denotan como, ademas de atender a la logica evolucion de las
necesidades del departamento, se cuido desde el entorno de Presidencia a un departamento
que fue una pieza clave a la hora de contribuir a mejorar la percepcion de la institucion por
parte, no sélo de los castellonenses sino la de aquellos que llegaban desde otros puntos del

pais o del extranjero.
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Figura 23. Evolucién del presupuesto del area de comunicacion de la Diputacién de Castellon.

Elaboracion propia

En 1999 nos encontramos con que la partida que maneja el area de comunicacion,
resultante de la suma de las varias partidas dispersas en el presupuesto, es de 935.528
euros, una cantidad que multiplica por mas del cuadruplo los 279.864 euros consignados
en 1995, cuatro afios antes por la institucion (figura 23). En este caso conviene matizar que
desde ese ultimo afio referido es cuando el nuevo equipo de gestion de Carlos Fabra decide
darle un impulso a la institucion y reutilizar politicamente los fondos que tiene en el
presupuesto. En ese periodo se elevo el presupuesto general de la institucion que pasé de
los 60 millones de euros de la etapa socialista, mas austera, a los 94,8 de 1996 o los 109,6
millones del afio 1999.

En 2003 y 2007 los fondos econémicos que mueve el area de prensa/comunicacion que
tutela Vicent Farnds se ven claramente incrementados al ser de un millon cien mil euros en
la primera de esas dos anualidades por encima de los 900.000 euros del afio 2002, en tanto
que en 2007 la cifra lleg6 a 1.161.000 por los 1,1 millones de euros del afio anterior. La

proximidad de las elecciones municipales parece, pues, estar bastante ligada a esos

181



incrementos presupuestarios, aunque la tendencia al alza en todas las partidas es una tdnica
general mantenida por el equipo de gobierno del partido conservador a los largo de sus
distintos presupuestos. Evolucion alcista que queda patente al comprobar como de los
279.864 euros con que arranca su primer mandato en 1995 se pasan a los 1.359.709 del
penultimo afio de Fabra al frente de la institucion provincial que abandona dejando una
partida presupuestaria para uso del &rea de comunicacion de 1.307.499 euros.

Ese multiplicar por cinco el volumen de recursos economicos que tiene a su disposicion el
antiguo gabinete de prensa denotan como, ademas de atender a la logica evolucion de las
necesidades del departamento, se cuido desde el entorno de Presidencia a un departamento
que fue una pieza clave a la hora de contribuir a mejorar la percepcién de la institucién por
parte, no sélo de los castellonenses sino la de aquellos que llegaban desde otros puntos del

pais o del extranjero.

Presupuesto anual para publicidad
institucional de la Diputacion de Castellon
(1995-2011)

400.000

350.000

00.000 300.000

300.000

250.000

200.000

150.000

100.000

50.000

0

Figura 24. Evolucion de la publicidad institucional de la Diputacién. Elaboracién propia a partir de los

datos extraidos de los presupuestos de 1995 a 2011
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Si importante es constatar la evolucién global alcista de los recursos econdmicos que Fabra
destinaba a su gabinete de comunicacion no lo es menos comprobar como una de las
principales partidas que mueve una oficina de este tipo, la de publicidad y propaganda
institucional, paso de los 42.070 euros de 1995 a los 371.000 en 2007 (figura 24). Un
incremento que fue progresivo y que nos deja una multiplicacion por tres de esa partida en
apenas tres afios (1995-97). Detalles a tener en cuenta son las importantes dotaciones a
publicidad y propaganda en afios electorales, caso de los 300.000 euros en 2003, los ya
citados 371.000 en 2007 y ello, pese al momento de crisis que afectaba a la provincia 'y a
sus ciudadanos y empresas productivas. En el caso de 2003, cabe recordar que fue el afio
en que surgid el “caso Fabra”, que conllevé la posterior imputacion del presidente, lo que
hizo preciso redoblar los esfuerzos del gabinete en mejorar la imagen y vincularlo a
acciones como el relanzamiento del aeropuerto o el patrocinio de la corrida de toros de la
Beneficencia. Algo que corrobora Enrique Navarro, portavoz socialista en la diputacién en
€s0s afios.
“El gabinete era una piedra angular para potenciar la nueva estructura de la
diputacion y de la figura de su presidente. Dio cobertura a la figura de Carlos Fabra,
que vivid momentos politicos muy tumultuosos, porque estuvo imputado
judicialmente. Los medios sacaron a la luz las denuncias del sefior Vilar
(propietario de la firma Naranjax). Entonces el gabinete se ocup6 de salvar este
primer envite que afectaba a su presidente. El objetivo era enmascarar el caso ante
la opinion puablica o reducir el impacto. En esos momentos se ocupd de
promocionar el proyecto del aeropuerto, al que se dedicaron muchos esfuerzos. El
proyecto aparecid conectado con la apuesta institucional por los grandes eventos,
que patrocinaba la institucion, desde la financiacién de eventos taurinos, como la
corrida de la Beneficencia con implicacion de los ayuntamientos o las ferias de
turismo. Eso era a lo que se dedico el gabinete de prensa, con lo que reforzaba una

imagen de la diputacion y de su presidente” (entrevista a Navarro).

El cuidado de la imagen “tocada” del presidente del PP provincial y la Diputacion también
requirié la contratacion en 2004 (véase en figura 25 incremento de la partida da tencion
protocolaria) de los servicios del periodista Manuel Almendros, aunque no exista prueba

de ese contrato con la institucidn, si que existe la confirmacién periodistica de que estuvo
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en Castellon para asesorar a Fabra, como recogio el diario Levante de Castell6 en febrero

de 2004.
“El periodista Manuel Almendros, un «historico» de RNE y TVE, se encuentra
desde hace varios dias en Castello con el objetivo de ayudar a su amigo personal,
Carlos Fabra. Almendros lleva varios dias en la ciudad entrevistindose con
representantes de los distintos medios al objeto de recabar impresiones sobre el
escandalo politico en el que esta involucrado el presidente provincial del PP y la
Diputacion. Almendros, de 64 afios, asegura que ha tomado la iniciativa por la
amistad que le une Fabra, a la que conoce desde hace tiempo y con la que ha tenido
relaciones de vecindad en Pozuelo de Alarcén” (Levante de Castell, febrero
2004).

GASTO EN ATENCION PROTOCOLARIA
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Figura 25. Variacion del gasto en atencion protocolaria de la Diputacién de Castellon (1996-2011).

Elaboracion propia con datos extraidos del presupuesto

Una de las partidas que podrian servir para pagar estas campafias de asesoramiento y
lavado de imagen de Fabra podria ser la de atencion protocolaria una partida que servia
para afrontar gastos diversos de promocién institucional y atencion a autoridades y
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entidades visitantes, partida cuyo fin cuestionaron los portavoces de la institucién en varios
plenos y que llegd a usarse para comprar pashminas de seda y corbatas del mismo material,
se produjo un incremento notorio del gasto entre 1996 y 1999, como recoge el cuadro
anterior, que refleja el paso de los 48.081 euros iniciales a los 294.496. Curiosamente en
1999 tendria lugar, en el primer semestre, la cita con las urnas en los comicios municipales.
En ese mismo periodo, ver figura 25, se observa el paso de los 36.060 euros de 1995 a los
510.860 de cuatro afios después.

El caso de las corbatas y pashminas de seda denota que en Fabra y su equipo primaba dar
imagen de poder. Asi, se da la circunstancia de que la compra se produce en 2008, en plena
crisis econdémica y con los ciudadanos recibiendo los mensajes de austeridad desde el
gobierno. Sin embargo, Fabra decide adquirir seda para distinguir a los VIP (Levante de
Castelldn, 26 de octubre de 2008). La justificacion oficial era que se trataban de "regalos

corporativos, imagen de la institucién" por importe, segun el diario, de 84.400 euros.

7.1.1 Efectos de la gestion de los recursos para protocolo

El valor o la influencia real que puede ejercer con esos fondos econémicos que maneja el
departamento, oficina o gabinete de comunicacion institucional, denominaciones asignadas
al antiguo area de prensa de las instituciones, no radica tanto en el montante total que
maneja, sino en como las emplea y a qué fines las destina. Y es que el destino que el
gabinete dé a sus fondos puede acabar influyendo en el tipo de mensajes que se elaboren
desde los medios y en las consecuencias sobre los administrados que son a su vez los
usuarios o receptores de los productos informativos. No olvidemos que estamos en una
sociedad que ha delegado en una institucion solvente y de confianza como son los medios
de comunicacion la funcion de seleccionar la informacion y presentarsela
convenientemente analizada para poder formarse su propia opinién. De ahi que destinar
recursos a un medio y no a otro con criterios subjetivos por parte de la administracion
puede poner en entredicho la méxima de que la informacién debe ser publica y estar al
alcance de todos los que quieran acceder a ella. Algo para lo que todas las instituciones
disponen de periddicos o revistas que trasmiten sus mensajes. Se trata como apunta Yanes
(2007: 361) de una via directa para comunicar lo que quieren, puesto que los gabinetes
determinan qué titulares y qué contenidos informativos (con el objetivo de persuadir)

imprimen, evitandose de esta forma la mediacion de un profesional independiente, que es
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la figura del periodista que cubre las informaciones institucionales para un medio. Sin
embargo, a este tipo publicaciones les acompafia un cierto tufillo de propaganda y con ello
pierden un punto importante de credibilidad ante los lectores que acceden a las
informaciones con cierto grado de prevencion, prevencion que no tienen (ahora esta
cambiando) cuando leen la misma informacion en un diario.

Nos encontramos de nuevo ante ese modelo de intercambio clientelar que rige las
relaciones que mantienen a diario en la esfera publica politicos y periodistas,
retroalimentandose mutuamente, en virtud de objetivos bien determinados, pero con
intereses dispares en especial cuando entran en escena los peridédicos como empresas. Un
entorno en el que cobran un papel relevante las inyecciones publicitarias que son una de
las perchas en las que se apoya la supervivencia de los medios de comunicacion social.
Unos medios cada vez mas dependientes de los ingresos que les llegan desde las
administraciones publicas y méaxime en el periodo de grave crisis, no s6lo econémica sino
sistémica, que atraviesan en la actualidad (Montesinos, 2014).

Asi, la publicidad institucional constituye una parte muy importante de los ingresos de los
diarios y emisoras locales (Garcia, 2008), ingresos que sirven para lograr el mantenimiento
de los mismos y poder acudir a la cita diaria con sus usuarios/audiencias. De ahi que esos
fondos, que manejan los gabinetes de comunicacion como el de la diputacion castellonense
sean una buena razén y argumento esgrimido por sus responsables para presionar, ya no
sobre los redactores que diariamente recogen, seleccionan y redactan las noticias e
informaciones mas destacadas en torno a la administracion, sino ante los directores y los
gerentes a la hora de lograr un mejor trato para las noticias que generan o una mayor
“comprension” o “sensibilidad” para las noticias negativas que les puedan afectar.

Una presion que ya recogia Ramirez (1995: 51) al afirmar que “en determinadas ocasiones
los gabinetes de prensa pueden actuar como auténticos poderes facticos. La mayoria de los
periodistas encuestados, el 70 por ciento, manifiesta haber recibido presiones por parte de
estos gabinetes. Otro sector, el 28,8 por ciento, admite conocer algun caso de soborno por
responsables de estos gabinetes hacia compafieros de profesion”. En definitiva, desde los
gabinetes (no todos) se intenta hacer que las razones econémicas pesen mas en algunas
ocasiones y en temas concretos que las informativas. Y no sélo Ramirez detecta esas
presiones a los profesionales, sino que son ellos mismos los que confirman su existencia y

apunta que son de distinta indole. Casero Ripollés, lzquierdo-Castillo y Doménech-
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Fabregat (2014) también alertan de la existencia de esas presiones sobre los periodistas y
sefialan la procedencia de las mismas, que se originan en los gabinetes de comunicacion.
Un departamento que, afirman estos autores, es el vehiculo para reconducir el control
politico, sacando partido del peso de los factores econdémicos en las relaciones de
negociacion entre politicos y periodistas.

El Informe Anual de la Profesion Periodistica de la Asociacion de la Prensa de Madrid
(APM, 2014) recoge que, ademas de presiones del jefe o la empresa, en un 80 por ciento,
las reciben de representantes de instituciones publicas y de instancias politicas en un 16.9 y
un 27,8 por ciento, respectivamente. Lo que muestra la importancia de un problema que
amenaza seriamente la independencia del profesional para ejercer su funcion de informar
y, en el caso del informador politico, de controlar el poder.

Ante ello, Canel (2007) asevera que esa forma de actuar por parte de los responsables del
gabinete de comunicacion se debe a que su responsable estd al servicio del marketing
politico. Lo que lleva a esta autora a sefialar que las administraciones publicas "no se
comporten hoy como fuentes de informacion saneadas, sino como fuentes interesadas, que
colaboran a contaminar el debate publico con intereses partidistas”. Y alude al uso por
parte de los politicos para premiar o castigar a un medio, segin sea afin o critico, por
medio de la firma de convenios. Y ello hace que el periodismo se mueva hoy entre la
presion y la extorsion (Diaz Nosty, 2011: 26-34).

Para evitar este tipo de manejo casi arbitrario de las partidas publicitarias o promocionales
habria que apelar a la necesidad de que todas las administraciones publicas tomasen
ejemplo del Gobierno foral de Navarra que, con una reglamentacion (via decreto como ya
ha quedo dicho) muy detallista regula su empleo.

La prensa vive de la publicidad, que supone uno de los pilares junto con la venta al nimero
de la cuenta de resultados de las empresas. Actualmente esa dependencia de los ingresos
procedentes de las inserciones publicitarias es mayor, debido a las dificultades de
financiarse s6lo con las ventas de diarios en el kiosco. En las paginas de los periddicos
locales destacan todo tipo de inserciones publicitarias de las empresas privadas y las
instituciones pablicas siguen idéntico camino al colocar también sus propios anuncios.
Ademés de la publicidad, si hay un elemento clave en el ambito de actuacion del
periodismo de proximidad, son las instituciones locales y éstas, que disponen cada vez mas

de personal especializado, en algunos casos periodistas que han salido de los mismos
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medios de comunicacion con los que ahora se relacionan y a los que deben decidir en qué
medida financian por medio de los anuncios o subvenciones lo saben. Por ello, las
administraciones publicas, a través de los gabinetes de prensa, buscan su espacio en las
paginas de los periodicos con el fin de ganar relevancia ante su principal cliente, la
sociedad (Jiménez, 2006), algo de lo que se benefician también los medios como
receptores de esos fondos, tal como corrobora el exdirector del diario Mediterréneo,
Montesinos (2014).

Lopez y Macia (2007: 33) afirman que el periodismo de proximidad se difunde en una
comarca o poblacion, con sede editorial en la misma o en la capital de la comarca, y que la
intencionalidad de los contenidos y la percepcion de los receptores/usuarios se
corresponden a ese ambito local o comarcal, razon por la cual su relacién con las
instituciones y organismos locales y comarcales es directa y permanente. De ahi el interés
de los politicos por controlar el flujo informativo y determinar qué se comunica y qué no.
Y es que la relacion de los periodistas (0 medios) con las instituciones politicas se basa en
el poder que tiene la informacion periodistica para estructurar la visibilidad pablica y su
potencial para articular la agenda puablica (Casero, 2009). Sin duda, un acceso
indiscriminado de la clase politica a los medios saltando el filtro de estos Gltimos llevaria a
cuestionar la independencia de los mismos. Ese es uno de los riesgos que tiene el uso del
poder econémico de la administracion a traves de la seleccion de los medios en los que

insertar sus anuncios.

Desde los gabinetes de prensa de las instituciones se distribuyen a todos los medios
locales las mismas notas de prensa. Por esta razOn encontraremos noticias
institucionales idénticas tanto en un medio como en otro dentro del mismo &mbito
geogréfico, con la variaciéon del enfoque que, segun la ideologia, del diario, se quiera
adoptar. Si que existen unas practicas basadas en excluir a unos y ayudar a otros
medios, a los cuales se les otorgan informaciones importantes de forma prioritaria. No
hay que confundir esto con un favoritismo sino como confianza por parte de la

institucion o empresa hacia un medio o periodista (Jiménez, 2006: 270).

Pero esta no es la Unica teoria y definitiva que estudia los privilegios que se conceden a
unos u otros medios. En cuanto aumenta de manera sustancial la penetracion de los

medios de comunicacién en un sistema social, los segmentos socioeconémicos mas
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potentes tienen un acceso privilegiado a dicha informacion, la perciben antes que las
clases sociales con menor poder, teoria definida como knowledge gap (Tichenor y otros,
1970: 160) y que también aplican algunas administraciones. Asi, los mensajes del
gabinete de comunicacion de la Diputacién de Castellon tenian en las clases medias uno
de sus receptores porque consideraba que la clase media constituye uno de los soportes
electorales del PP.

Lo que resulta evidente es que si no se ponen los controles necesarios, como expresa
Benito (1988: 31) a la denominada informacion institucional y, sobre todo, si los
medios de comunicacion no establecen los examenes oportunos para asegurar la
autenticidad de las fuentes, la comunicacion difundida por la Administracion «llegara a

ser un instrumento de dominacién».

7.2. La multiplicacion del presupuesto del gabinete de comunicacién durante los
gobiernos de Carlos Fabra

Para acometer este trabajo se ha determinado qué conceptos procede incluir, siguiendo lo
apuntado por Sabés y Verdn (2011), entre las partidas propias del gabinete de
comunicacion de la diputacion castellonense, los fondos que ésta dedica a la promocién y
a la imagen del Patronato Provincial de Turismo Costa Azahar, dependiente de la
corporacion, aunque con una estructura propia, al ser dinero destinado a la promocién de la
imagen de la institucion en actos a celebrar dentro como fuera del pais (habida cuenta la
asistencia habitual del patronato a ferias internacionales del sector). Y, ademas, como el
autor de este trabajo pudo comprobar en su etapa como redactor encargado de cubrir las
actividades institucionales de la diputacién, su presidente Carlos Fabra, encomendo la
organizacion de conferencias de prensa o la emision de notas informativas sobre la
actividad del patronato al jefe de prensa. Incluso la informacion del Patronato Provincial de
Turismo se incluia en una separata dentro de la revista institucional Placa les Aules y Las
Aulas.

El papel central que el area de prensa debia jugar en la mejora de la imagen de la
diputacion y su presidente quedd reflejado en los presupuestos anuales que recogen su
evolucion alcista afio a afio, durante la presidencia de Fabra (1995 a 2011). En este periodo

de tiempo la cantidad presupuestada y repartida en distintos capitulos y partidas paso de los
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279.864 euros en 1995 a los 1,3 millones de 2011, Ilamando la atencion que entre 1995 y
1997 esa cantidad se duplico al pasar de 279.864 a 558.134 euros.

Concienciado de la importancia de manejar la comunicacion como materia prima y
estratégica para relacionarse con la sociedad y poder trasladar su mensaje a los ciudadanos,
Carlos Fabra asesorado por Pallardd, decidié darle un impulso més a ese departamento y
en su tercer mandato, en 2004, se abrid la sala de prensa de la institucién, lo que queda
reflejado en una partida de 109.384 euros dedicada a la adquisicion del mobiliario (incluia
los dispositivos tecnoldgicos precisos) para esta sala. Una sala dotada de nuevas
tecnologias tales como la videoconferencia, que marcaria un referente para otras
administraciones de la provincia a la hora de acometer el montaje de las suyas. Decision
ésta que no hace sino que reflejar la apuesta del equipo gubernamental por la utilizacion de

la comunicacion como un valor en su politica de acercamiento al ciudadano.
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Ademas, es preciso resaltar que la habilitacién de la referida instalacion multimedia
coincide con el asentamiento de las informaciones emanadas desde la diputacion en los
medios de comunicacion castellonenses. En cuya agenda tematica ocupa un papel
destacado como se ha recogido en los puntos anteriores.

La creacion de la sala de prensa es consecuencia de un relanzamiento de la politica
comunicativa de la institucion, con la toma de posesion para su tercer mandato, 2003,
Fabra releva a Farnos al frente del gabinete de comunicacion y deja en manos de Esther
Pallardd la gestion de la comunicacion de la corporacion y le encarga mantener un control
mas férreo de la misma. En un primer momento, Pallardé mantuvo externalizada la edicion
del 6rgano de expresién de la Diputacion, Las Aulas, pero en 2004 retoma el control y con
él cambio de rumbo, la revista se vuelve bilingiie y priman las noticias en las que Fabra es
protagonista de esa informacion, la misma que llega a todos los municipios. Ese giro tiene
reflejo en los presupuestos (figura 26) donde desaparece la partida para edicion de la
revista y se incluye otra de 20.000 euros desde 2005 para editar disefiarla e incluir en ella
una separata para el Patronato de Turismo.

A la hora de determinar las partidas que forman parte del capitulo de los recursos
econdmicos de la diputacion destinados al gabinete de comunicacion también se ha tenido
en cuenta las importantes partidas presupuestarias asignadas para el disefio y desarrollo
posterior, asi como las destinadas a su mantenimiento, asignadas al proyecto de television
en internet. Son mas de 230.000 euros, a una medida de 77.000 euros anuales, los
invertidos en la misma desde 2009 a 2011, los tres ultimos afios de Carlos Fabra al frente
de la corporacién. Con este proyecto pionero en la provincia se seguia la linea de lo que
hacian otras instituciones que difundian en internet y a través de su portal web informacion
sobre su actividad e, incluso, de los plenos.

Esta incursion en internet cabe contextualizarla y resaltar que la irrupcion de internet
rompié el control exclusivo que los medios de comunicacion tradicionales tenian sobre la
informacion. De ahi que las redes sociales, todo el entorno 2.0, centrase el interes del

gabinete de comunicacién.
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7.3 Patrocinio de eventos deportivos: Rallye Paris-Dakar y Master Femenino de Golf
como formula promocional de la marca Diputacion
En su tarea de acercamiento de la institucion a la ciudadania castellonense y del intento de
mejorar y reforzar la imagen y la reputacion que la Diputacion de Castellon tenia entre los
ciudadanos, el gabinete de comunicacion de Carlos Fabra recurrié también a una técnica
promocional en paralelo a la publicidad. Se trata del patrocinio de grandes eventos o
actividades que teniendo un gran repercusion social y mediatica su contratacion era de
dificil contestacion por parte de los grupos de la oposicion. Para su objetivo, se centr6 en la
promocion del Master de Golf o el Rally Paris-Dakar. Una técnica que, con referencia al
Diccionario de J. Thompson se define como:
"Modalidad de comunicacién utilizada por empresas e instituciones que financian
acontecimientos, personas, productos u organizaciones, con el fin de aprovechar su
popularidad y notoriedad en los medios de comunicacion en beneficio de sus
propias marcas o de sus bienes o servicios. Es por tanto una estrategia empresarial
en el marco de la politica comercial y de comunicacion de la organizacion que
pretende alcanzar una revalorizacion del producto y estimulacion de las ventas,
desde el punto de vista del marketing, asi como elevar la popularidad de la
compafiia, enriquecer la imagen corporativa de la empresa y favorecer la cohesion
interna, en los niveles organicos de la misma, desde el punto de vista de la imagen"
(Lopez Lita y Falquina, 2002: 188).
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Partidas de promocidn de eventos deportivos
y Turismo

600.000

B PUBLIY PROPAGANDA PATR.

500.000 TURISMO

400.000 B IMAGEN Y REPRESENTACION

300.000 i
MASTER GOLF COMUNITAT

200.000 VALENCIANA

100.000 B PARIS-DAKAR

B TOTAL

Figura 27. Evolucion del presupuesto de patrocinio de eventos (afios 1995-2011) de la Diputacion de

Castellon. Elaboracion propia a partir de los presupuestos de la Diputacion.

En esa misma linea, Villafafie (1999: 286) une patrocinio y mecenazgo como formulas

0 herramientas mediante cuyo empleo en ecosistemas comunicativos adecuados la
administracion gane imagen, y afirma que el primero se constituye en un complemento
de valor estratégico y que permite traducir "la estrategia de la imagen corporativa a la
politica de patrocinio de la entidad con el fin de consolidar su posicionamiento y su
imagen institucional ante sus publicos y la comunidad en general".

El patrocinio de eventos en fechas sefialadas, algo que se observa con motivo de la
celebracion de actos deportivos, presencia en ferias, jornadas turisticas o congresos
sectoriales es una formula de promocion que emplean las administraciones para abrirse a la
sociedad y vender imagen. Por ello, para potenciarlas y divulgarlas no descartan la
posibilidad de difusion que les ofrecen los medios de comunicacion, que son convocados a
la presentacion, firma del contrato o realizacién de la actividad, con lo que la institucion se
asegura su espacio en los medios en cuestion, a la par que una vision desde una Optica
positiva y constructiva que supone para la administracion un reforzamiento de su papel en
positivo ante la sociedad. Ambos estamentos consiguen los objetivos que persiguen: el
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primero la publicidad y difusién, en tanto que los segundos obtienen una importante
inyeccion econdmica con la que paliar la falta de ingresos por otros conceptos. Asimismo,
un tercer sector, el de la organizacion de esos eventos ve como Su presupuesto se ve
reforzado por los recursos financieros que aporta la administracion y divulgada su

actividad por los medios de comunicacion social.

PARTIDA 1997 1998 1999

Publicidad del Presupuesto General 138.233 90.152 192.234
Publicidad del Patronato de Turismo 243.152 450.739 510.860
Atencion Protocolaria del Presupuesto General 90.152 90.152 294.496

Figura 28. Comparativa de las partidas presupuestarias destinadas a Publicidad y Atencién Protocolaria por
la Diputacion de Castelldn en los afios previos a las elecciones y electoral, repartidas en el Presupuesto
General y en el del Patronato de Turismo. Elaboraciéon propia a partir de los presupuestos de la

Diputacién

Fabra recurre al Patronato de Turismo, un ente autonomo dentro del organigrama de la
Diputacion de Castellon, para financiar algunas actividades promocionales. De hecho, al
observar qué cantidades de dinero publico destina a Publicidad y Propaganda del Patronato
y la que incluye en ese concepto en la partida general del presupuesto se ve como se
complementan (figura 28). Asi, en 1998 y 1999, afio previo a las elecciones y afio
electoral, respectivamente el ente responsable de la promocidn turistica dispuso de unas
partidas de 450.759 y 510.860 euros, respectivamente, que doblaban las de 1997 (234.395
euros) y superaban con creces las de la partida general, que fueron de 138.233 euros (1998)
y 90.152 (1999). Eso si, en esta Gltima anualidad el capitulo de atenciones protocolarias
fue de 240.496 euros. Estos datos denotan la capacidad de Fabra y su gabinete de financiar
actividades mediaticas con fondos del Patronato de Turismo.

La faceta de promocidn personal asignada por Fabra a la institucion le movio a organizar la
llegada, una etapa y salida de dos ediciones del mundialmente conocido Rallye Paris-
Dakar, en 2001 y 2003. En ambas ocasiones se adujeron como argumentos para justificar

la apuesta que la llegada de esta caravana reportaria importante réditos publicitarios y
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promocionales para la provincia de Castellon y proyectaria su imagen a todo el mundo.
Afirmaciones que acompafiaban de célculos de audiencias. Algo parecido y con idéntica
argumentacion, fue lo ocurrido con la organizacion de los torneos Master Femenino de

Golf, que en los afios 2010 y 2011 le costaron a la institucion 358.956 y 364.722 euros,

respectivamente.

EVENTO ANOS

PATROCINADO
2001 2003 2008 2009 2010 2011

MASTER GOLF 300.000 300.000 358.956 364.722
cv

PARIS-DAKAR | 120.202  36.060

TOTAL 120.202 36.000 300.000 300.000 358.956 364.722

(en euros)

Fgura 29. Patrocinios mas relevantes y su importe en euros de la Diputacion de Castellon.

Elaboracién propia

Los dos eventos deportivos recogidos anteriormente y referenciados en la figura 29 se
escapan un poco de lo que son las cantidades econémicas que movia anualmente el
departamento de comunicacion institucional, pero por su trascendencia y vinculacién con

la promocidn mediatica quedan aqui reflejados como prueba de la politica comunicacional
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existente en el momento y por ello se han computado en el presupuesto del gabinete que
recogen los cuadros adjuntos en estas paginas. Se hace notar este hecho porque en las
anualidades en que se suman estas inversiones las partidas de las que dispuso el gabinete
son mas altas que las anteriores y posteriores. Unos cuadros que si incluyen detalles de
partidas destinadas a las filmaciones institucionales o las de digitalizacion del archivo
fotogréfico e incluso a la contratacion de los servicios de la agencia de noticias. Y es que,
durante los cuatro cuatrienios en que se reparte la gestion de Fabra y su equipo de
comunicacion en la corporacion provincial castellonense se producen cambios de concepto
sobre las repercusiones que tienen las partidas presupuestarias.

En el dltimo tramo de la década de los 60 del siglo XX las partidas econémicas que las
empresas (se puede extrapolar estos datos a las administraciones) dedicaban a la
comunicacion iban en un 60 por ciento a inserciones publicitarias, mientras que treinta
afios después esa tendencia se habia invertido y a publicidad s6lo se destinaba el 38 por
ciento frente al 62 por ciento restante de los recursos que era destinado a comunicacion
institucional (Martin, 1998: 38) aporta datos que pueden explicar facilmente el cambio de
publicidad por mejor produccion informativa del gabinete para potenciar la imagen de la
institucion con efecto en su cuenta de resultados y de valoracion en la sociedad. Algo que
Fabra y su equipo conocian bien.
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8. La construccion del discurso de la Diputacion de Castellon a través de los
mensajes de su gabinete de comunicacién

Una de las caracteristicas de la sociedad actual es la globalizacion y la dificultad para
acceder a muchas de las informaciones que suceden a su alrededor. Por ello, son los
medios de comunicacién la institucion aceptada para intermediar entre la esfera de la
politica y la sociedad. Y es que los medios ocupan una posicién estratégica a la hora de
contribuir a la formacién de la opinion ciudadana a partir de las imagenes que le
trasladan esos medios de comunicacion social, tras procesar esas informaciones que
contribuiran a conformar el acervo de conocimientos de los ciudadanos (Grossi, 1985:
225). Es asi que el lenguaje que emplean esas entidades comunicativas deviene en un
potente e importante recurso para la construccién social de la realidad que contribuye a
reforzar las posturas identitarias de los grupos sociales.

Por ello, ante ese papel central que desempefian los medios de comunicacion en la
construccién de la realidad politica y la formacion de la opinidn que la sociedad tiene de
las administraciones y sus gestores en esta investigacion se ha optado por analizar y
explicar el contenido de los mensajes (Casero, 2009) emitidos desde emite el gabinete de
comunicacion de la Diputacion de Castellon sobre temas de relevancia como la firma de
macroconvenios econémicos con el gobierno autonémico, la construccion del aeropuerto de
Castelldn, la reivindicacion de agua para la provincia o el impulso del parque de ocio Mundo
[lusidn, sobre los que baso su relato el equipo de Fabra entre 1995 y 2011.

Es el discurso mediatico una via potente por la que se manifiesta el poder de las
administraciones para hacerse visibles ante la sociedad y legitimar su accion. Por ello,
desde las administraciones se recurre a los medios de comunicacion social para trasladar
su mensaje a la sociedad, dado que esos medios son instituciones de prestigio y
aceptadas por los ciudadanos para que intermedien con las administraciones y politicos.
Son pues, los diarios o cadenas de radio o television las que empalabran el mensaje que
trasladan a los ciudadanos y que éstos asumen, debido a la confianza que tienen en los
medios de comunicacion (Casero, 2007: 69). Los mismos medios que construyen el
discurso configurado asi en un instrumento estratégico para lograr y reforzar la
estructuracion de la vision ciudadana del mundo, a la par que como elemento
fundamental del proceso de formacion de la opinién pablica ciudadana (Grossi, 2007).
Por ello, al analizar el discurso de la Diputacion de Castellon y su presidente Carlos

Fabra, y su reflejo en los medios de comunicacion se utiliza como referente las técnicas
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de andlisis de una muestra de 100 informaciones aparecidas en los diarios Mediterréaneo
y Levante de Castelld sobre grandes infraestructuras planteadas por Fabra y su equipo
de comunicacion entre 1995 y 2011, para ello ha sido precisa la revision de 1.346
ejemplares correspondientes a una serie de fechas previamente seleccionadas y que se
correspondian con las decisivas a la hora de la puesta en marcha o ejecucion de los
proyectos de infraestructuras seleccionados. Asi, en paralelo a la deteccion de los
titulares y lenguaje utilizado en los medios de comunicacion para trasladar a sus lectores
estas informaciones se han comprobado el nimero de esas informaciones que
supusieron aperturas de paginas o las que ocupaban espacio preferente en la portada o
tenian una llamada en las mismas.

Para realizar ese analisis se recurrio a las informaciones, se buscaba que tuvieran reflejo
en ambos diarios, publicadas en el periédico Mediterraneo y Levante de Castelld. El
primero por ser el de referencia y mayor difusion de la provincia, ademas de por
mantener una linea mas conservadora y menos critica con las instituciones. El segundo,
por ser el segundo en tirada y mantener unos criterios periodisticos de apoyo a la
profesionalidad y critico con aquellos actos y decisiones de las administraciones que se
alejan de los criterios que deben marcar su gestion, que no debe ser otro que el interés
general. Asimismo, su condicion de diario dependiente de una cabecera regional
Levante-EI Mercantil Valenciano, y el hecho de ser el primero que destind a un redactor
a cubrir la informacion generada por la Diputacion de Castell6 también se tuvo en
cuenta a la hora de la eleccion.

El periodo de estudio abarca de 1995 a 2011 sin bien es cierto que se acotan los
ejemplares a supervisar a fechas decisivas y significativas a la hora constatar la linea de
gestion de la diputacion. Se apuesta por las dos macro-infraestructuras que conformaron
el eje central de la politica de Fabra: el aeropuerto y el parque de ocio Mundo Ilusion
enmarcado éste en un gran desarrollo urbanistico en la zona central de la provincia,
proyectos interrelacionados, y un tercer eje entorno a los macro-convenios que la
Diputacion de Castellon firmaba con la Generalitat Valenciana (1996-2006) para tratar
de resarcir asi a la provincia del abandono de anteriores gobiernos socialistas con la
consiguiente deuda historica (asi la definié Fabra) con los castellonenses.

Hay méas temas que se podrian incluir, casos de la politica turistica con sus galas

promocionales en Madrid o la defensa de la ejecucion del Plan Hidrol6gico Nacional
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(PHN) planteado por el Gobierno de Aznar y cuya derogacion por el gobierno socialista
de José Luis Rodriguez Zapatero le llevo a colgar pancartas en la sede de la diputacion
con el eslogan Agua para todos, pero los tres seleccionados permitiran hacer un
recorrido por la estrategia comunicativa planteada y comprobar el efecto obtenido.

A la hora de ver el impacto alcanzado por los mensajes emanados del gabinete de
comunicacion de la Diputacién de Castellén o del propio Carlos Fabra, se ha tenido en
cuenta que el proceso de jerarquizacion que se realiza en las redacciones de los
periddicos, a la hora de distribuir los temas en paginas pares o impares (éstas son las
mas requeridas por los publicistas) o el recurso de la llamada en la primera paginas o
portada de los ejemplares, da cuenta de la importancia y valoracion que los medios de
comunicacion provinciales dan a los temas. Es mas, los responsables de los gabinetes de
comunicacion se lanzan a la obtencion de estos espacios preferentes, bien con la
construccion de discursos atractivos para los redactores que cubren las informacion
institucional o bien facilitando el acceso a las fuentes de informacién a aquellos medios
de comunicacién que lo solicitan o que, sin solicitarlo, reciben copia de audio e imagen
desde el gabinete de comunicacion. En otras ocasiones se utilizan las inserciones
publicitarias o el anuncio de determinadas campafias para recabar un mejor tratamiento
informativo de los diarios o emisoras y canales de radio y television. El objetivo es que
el nombre de la institucion o de su méaximo representante o de ambos simultaneamente
aparezca reflejados en los titulares.

Asi del centenar de ejemplares objetivo de este analisis selectivo, vemos que en Levante
de Castell6 se apuesta por destacar la labor de Carlos Fabra como sujeto activo de las
acciones de gobierno vinculadas a noticias del aeropuerto, el parque de ocio Mundo
llusion o la suscripcién de los convenios marco con la Generalitat. Se personaliza en él,
tanto lo bueno como lo malo. Fabra se convierte de esta forma en sindnimo de
Diputacion, lo que le permite capitalizar todo el protagonismo, el mismo que, como se
ha reflejado en el epigrafe dedicado a estudiar la construccion de la imagen de lider,
buscaba el gabinete de comunicacion. Se produce el efecto de la personalizacién en el
ambito de la comunicacion politica que describen Mazzoleni y Schulz, (1999), al
apuntar que los politicos tienen que adaptarse a la ldgica de los medios de
comunicacion, porque no sélo son elementos de la politica, sino que formar parte de

ella.
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Por el contrario, de acuerdo a lo que muestra la figura 30, Mediterraneo opta por
atribuir a la corporacion provincial las acciones en detrimento de su presidente, mientras
que en otras ocasiones ni uno ni otro diario llevan en sus titulares alusion a Fabra o a la

Diputacion de Castello.

Titulares con Fabra y con Diputacion
30
25 ——
g
E 20
E
P 15 ———
2
g 10 ——
=1
=4
: ]
Levante Castello Mediterraneo
m Carlos Fabra 27 7
m Diputacion 7 4

Figura 30. Referencia a Carlos Fabra o a la Diputacion de Castellon por los diarios Mediterraneo y
Levante de Castellé en sus titulares sobre aeropuerto, Mundo Ilusién y convenios entre 1998 y 2011.

En cuanto a la atencion que merecen en las paginas interiores los dos proyectos de
infraestructuras citados y las referencias a los convenios marco para salvar el agravio
historico inversor que tenia la provincia, segun Fabra, el aeropuerto se lleva la palma,
tanto en Levante como en Mediterraneo que han recurrido a él para abrir pagina en 70
ocasiones en las 100 informaciones analizadas, un 75 por ciento, en tanto que Mundo
llusion o los convenios ocupan espacios estelares en un nimero notoriamente inferior,
en porcentajes del 14 y el 11 por ciento, respectivamente, siempre teniendo en cuenta
que estos se refieren al centenar de ejemplares seleccionados para el estudio.

Una de las explicaciones para este extremo es el hecho de que el aeropuerto ha sido un
tema de mayor recorrido habida cuenta de que su irrupcién en la escena mediatica se
produce en mitad del primer mandato de Fabra y se cierra con su adios a la presidencia

201



de la corporacion en 2011. De igual forma, el uso que hicieron el presidente y su

gabinete de esta infraestructura, no exenta de polémica, contribuy6 a la atencion casi

permanente que le dedicaron los medios de comunicacion.
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Figura 31. Uso de los temas vinculados al aeropuerto, Mundo llusién y convenios marco para la apertura
de péginas por Levante de Castell6 y Mediterraneo.

Otro dato destacable a partir de la bateria de titulares y numero de portadas que

propiciaron estos temas, es el recuento porcentual a partir de la utilizacion que de ellos

hicieron los dos diarios elegidos para este trabajo. Del mismo se desprende que, aunque

el aeropuerto es el tema estrella, Mediterraneo lo emplea con mayor profusion, hasta un

84 por ciento de aperturas o portadas, mientras que los convenios ocupan un discreto 2

por ciento, de acuerdo a la figura 32.
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Figura 32. Porcentajes en los que los proyectos de infraestructuras y los convenios marco
impulsados por Fabra fueron objeto de apertura o portada en los diarios Mediterrdneo y

Levante de Castelld en los ejemplares seleccionados para el estudio.

Una vez reflejado el proceso jerarquizador de los grandes temas, en funcién de su
ubicacién en el diario, el proceso siguiente se centra en analizar de forma méas concreta,
el uso que del recurso de la comunicacion, una valiosa herramienta que tienen en sus
manos las instituciones puablicas como generadoras de informacion o protagonistas de
actividades que son de interés ciudadano o que repercuten en esos ciudadanos.
Herramienta a la que recurrieron en multiples ocasiones Carlos Fabra y sus directores
de comunicacién desde su llegada a la institucion a mediados de 1995, herramienta que
fue potenciado en sus cuatro mandatos. Y ello, a pesar (y asi se recoge en las
entrevistas realizadas para esta tesis) de que en su etapa como jefe o portavoz de la
oposicion en la diputacion castellonense prefirio dejar en un segundo plano esta
institucién para centrarse en la realizacion de propuestas y actividades de repercusién
autonomica y estatal.

Sin embargo, ya desde el acto de toma de posesion (se usé una pantalla gigante para

difundir en otro saldn el acto) la puesta en escena y el cuidado de la comunicacion
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fueron uno de los pilares en los que se apoyo su estrategia (Levante de Castello, 28 de
junio de 1995), consistente en otorgarle un papel protagonico a la diputacion. Una
institucién que convirtio en epicentro de multiples actividades entre las que se
contabilizan la presentacion de los grandes proyectos de infraestructuras que desgrané a
lo largo de sus dieciséis afios de gestion

Asi pues, durante los cuatro cuatrienios de Fabra al frente de la corporacion provincial,
la direccion de comunicacion y los coordinadores del area interna y de Municipios del
gobierno provincial fueron los encargados de pergefiar y desarrollar la estrategia
comunicativa. Asi, el empleo del lenguaje como herramienta fundamental fue clave en
el empalabramiento de la realidad, rasgo propio de los humanos, para acercarla a los
ciudadanos. Bien, pues el reconocimiento de ese esfuerzo a través del lenguaje
empleado en los comunicados recogidos por los medios de comunicacién institucionales
de la provincias de Castellon permitira tener un conocimiento méas claro de como, si es
que lo consiguid, lograron Fabra y su gabinete relanzar la imagen de la Diputacion y
construirse una imagen de lider reivindicador ante las gobiernos externos.

Dos fueron los pilares iniciales en los que se sustentd la politica de actuaciones con la
que Carlos Fabra inici6 su campafia de rescate del protagonismo perdido por la
diputacion. Por un lado reclamar a Valencia, al Consell de la Generalitat Valenciana,
que restituyera el desequilibrio inversor con el que los gobiernos autonémicos anteriores
habian marginado a Castellon y por otro la idea de construir un aeropuerto, que
relanzase el turismo como activo dinamizador de la provincia y evitase que fuera la

unica del litoral mediterraneo que no disponia de esta infraestructura.

8.1 El caso de los "macroconvenios” entre la Diputacion de Castellon y la
Generalitat Valenciana (1996-2006)

Se analizan en este subepigrafe las informaciones recogidas en los medios de
comunicacion vinculadas al anuncio, presentacion y firma de los convenios marco o
macroproyectos como se les denomind en la prensa diaria castellonense suscritos entre
la Diputacion de Castellon y la Generalitat VValenciana entre 1996 y 2006. Se busca con
las 12 informaciones seleccionadas comprobar si obtuvieron el efecto que Fabra, su
impulsor, anuncié que tendrian o, por el contrario, no aportan nada nuevo a las

inversiones. Para comprobarlo se han analizado diez informaciones aparecidas en los
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diarios provinciales entre 1996 y 2005, fecha esta ultima en la que los convenios
quedaron extinguidos, habida cuenta de la falta de acuerdo entre Diputacion de
Castellon y Generalitat Valenciana y visto el bajo grado de cumplimiento obtenido en
su proceso de ejecucion.
Se trata de acuerdos que Fabra utilizo para potenciar su gestion de cara a la sociedad y
para denunciar la dejacién de la oposicion socialista en su etapa de gobierno (1), a la par
que se aprovecharon estas ocasiones para realizar actos oficiales de la firma protocolaria
de los acuerdos, en un entorno de solemnidad que le permitia a Fabra tratar de igual a
igual con los presidentes autondmicos y mostrar a sus conciudadanos el peso que tenia y
que controlaba todo lo que afectaba a la provincia (2) al punto de obligar a Zaplana
(presidente del Consell) a modificar uno de los convenios (ver anexos).
(1) Fabra se ha defendido de las acusaciones del grupo Socialista diciendo que
con el anterior presidente de la diputacion, Francisco Solsona -PSPV-, las
inversiones fueron mucho menores y apenas llegaron ayudas de otras
administraciones (...) Criticé también al portavoz socialista -en la diputacién,
Joaquim Puig- porque "cuando era jefe de Presidencia en la Generalitat no era
tan reivindicativo como ahora y prueba de ello es que fueron muy pocas las
inversiones que recibid Castellon" (Levante de Castelld, 13 de enero de 1996).
(2) El protagonismo adquirido por el presidente de la Diputaciéon de Castellon
con Carlos Fabra ha sido siempre visto con recelo por sus comparieros de partido
en la Generalitat al considerar que acapara competencias que no le corresponden
(...) ya ha firmados en dos afios dos convenio por 8.100 millones de pesetas para
infraestructuras en Castellon (...) Hasta ahora no se ha encontrado mas que con
el problema de la demora en las transferencias del dinero (Levante de Castello,
19 de diciembre de 1997).
Las criticas que recibia Fabra desde la oposicion por el bajo grado de cumplimiento de
los macro-convenios cuyas transferencias monetarias pendientes se arrastraban de un
presupuesto al siguiente obligaron a Zaplana a defender la gestién de su gobierno y a
echar un capote al presidente de la diputacion (6).
(3) El PSPV de la Diputacion denuncia que el Consell ain no ha firmado siete
convenios incluidos en el convenio marco con la diputacion, por valor de 60

millones de euros. (...) Zaplana afirma que el cumplimiento de los convenios
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marco 1996-98 es casi total (Levante de Castellon, 17 de mayo y 2 de junio de
2000). Zaplana y Fabra firmaron un convenio marco por el que la Generalitat
Valenciana a porta 5.419 millones de pesetas a la Diputacién de Castellon
(Mediterraneo, 2 de junio de 2000).
Ambos titulares recogidos con motivo del enésimo acto oficial de firma de uno de esos
convenios para desagraviar la falta de inversiones en la provincia corroboran la puesta
en escena realizada por el gabinete de comunicacidén y como se traslada a los medios,
algo que se repite dos afios después en un acto con empresarios en el que el entonces
presidente del Consell de la Generalitat VValenciana, Eduardo Zaplana, afirmo que "el 50
por ciento de las inversiones incluidas en los convenios marco de 1996 a 2001 estan
ejecutadas en un 42 por ciento” (...) lo que es "un altisimo grado de ejecucion” (Levante
de Castell, 30 de mayo de 2002).
Durante 10 afios, los transcurridos entre 1996 y 2006, la Diputacién de Castellon ha ido
firmado sucesivos convenios de cooperacién financiera con la administracion
autonomica, impulsados principalmente por Fabra en su politica de demostrar a los
castellonense que con el PP en la Generalitat y con él en Castellén la provincia no
estaba marginada. Cada uno de esos macroconvenios deberia haber supuesto una
inyeccion econdémica de 25 millones de euros anuales, sin embargo en ocasiones esas
cantidades no llegaba, asi lo denunciaba la oposicion. Sin embargo, lo que le permitio a
Fabra la firma de esos acuerdos, reiteradamente presentados ante los medios de
comunicacion, con una cuidada escenografia politica, fue evidenciar el protagonismo de
Castelldn en las intenciones y los presupuestos de la Generalitat Valenciana.
La efectividad de esos macroconvenios no estad demostrada y una buena evidencia de
ello es que el presidente de la Generalitat, Eduardo Zaplana, considerase en mayo de
2002, tras seis afios de convenios anuales, que un 50 por ciento de ejecucion de los

mismos era satisfactorio.
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8.2 El caso del aeropuerto de Castellon
Y si con los sucesivos anuncios de acuerdo y las consiguientes rubricas oficiales ante

las camaras de los fotografos y de television de esos macroconvenios analizados en el
epigrafe anterior, Fabra iba consiguiendo hacerse un hueco en la bateria de titulares de
los medios de comunicacion impresos y audiovisuales de la provincia a la par que
reafirmando su peso dentro del partido, y no s6lo a escala provincial, otro nuevo
elemento entr6 en juego apenas dos afios al frente de la corporacion: el aeropuerto que
se construiria finalmente en Vilanova d'Alcolea. Una infraestructura, cuyo proceso de
gestacion no ha estado exento de una gran polémica y que se analiza a partir de las 66
informaciones seleccionadas para esta tesis en el periodo comprendido entre noviembre
de 1998 y marzo de 2011 cuando se inauguré oficialmente la infraestructura. Ese repaso
de las informaciones permite comprobar como superé Fabra las dificultades halladas
para llevar a buen puerto la infraestructura, que tuvo importante contestacion politica y
social durante su gestacion.

De la trascendencia mediatica y social que tuvo este proceso de impulso y ejecucion de
la infraestructura aeroportuaria da idea el hecho de que en los trece afios que durd su
proceso, iniciado en noviembre de 1998, no ha pasado dia sin que los medios de
comunicacion provincial hayan dejado constancia de ese camino. En este trabajo se han
seleccionado momentos puntuales y de relevancia en este proceso, tales como la
presentacion en sociedad de la infraestructura (5 de noviembre de 1998), la adjudicacién
del proyecto, la colocacién de la primera piedra (23 de enero de 2004) y el acto de
inauguracion (en marzo de 2011) sin obviar los problemas judiciales que obligaron a
paralizar las obras. Han sido 641 las noticas escrutadas, de las que al final se revisaron a
fondo las 70 citadas, aparecidas en los diarios de cabecera de la provincia: Mediterraneo
y Levante de Castell6, que permiten reconstruir la imagen gestora de Fabra con el apoyo
logistico de sus sucesivos directores de comunicacion.

Las informaciones generadas alrededor de esta gran infraestructura en su presentacion
tuvieron un efecto positivo (4 y 5) al destacar la importancia de la obra y la magnitud de
la inversion requerida, asi como el hecho de eliminar un lastre para el despegue

econdmico y turistico de la provincia. Asimismo, recogen el articulo de opinion de
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Un aeropuerto turistico
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Figura 33. Fabra pronostica en Mediterraneo que habrd un antes y un después del aeropuerto en

Castellon.
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Jestis Montesinos, el director de Mediterraneo, el dia 6 de noviembre, titulado "Nuestro
aeropuerto” o de uno de los colaboradores y anterior jefe de prensa de la Diputacion,
Francisco Pascual que en un articulo de opinion titulado "Refineria y aeropuerto en
clave del futuro” da su apoyo al proyecto dos dias después de la presentacion oficial.
Sin embargo, su iniciativa genera dudas en la oposicién que considera que no es una
infraestructura tan prioritaria para la provincia lo que apoyan con encuestas (5).
(4) Fabra afirma que Castellon tendrd el aeropuerto que nosotros nos hemos
planteado. Con su puesta en marcha se vera que lo del aeropuerto no es un suefio
0 una ilusién de Fabra, serd algo mas que real (Levante de Castelld, 5 de
noviembre de 1998).
(5) Permitira cumplir el suefio de la provincia que aspira a no quedarse
descolgada del resto de Espafia y a paliar el déficit de infraestructuras que
impedia a los empresarios provinciales competir en igualdad de condiciones en
el mercado turistico (Levante de Castell6, 5y 7 de noviembre de 1998). Fabra
afirma que "es una gestion pionera... es un proyecto colectivo de todos"
(Mediterraneo, 7 de noviembre de 1998).
(6) El diputado socialista en el Congreso, Enrique Ayet, afirma que "el PP
intenta camuflar la falta de infraestructuras™ con el anuncio del aeropuerto y
Navarro afiade que "a todos nos gustaria escribir una carta a los Reyes Magos"
(Levante de Castelld, 7 y 10 de noviembre de 1998).
Los epitetos para defender la obra y su necesidad quedan reflejados en frases como que
"habrd un antes y un después (del aeropuerto) en esta provincia" (ver figura 33)
reflejadas en las portadas de los medios de comunicacion provincial y nacional que
acuden a las grandes citas, que Carlos Fabra y su equipo montan en Madrid, en el hotel
Ritz, para dar a conocer su "obra" y obtener el respaldo del Gobierno de su propio
partido, el Popular (7, 8y 9).
(7) (Eduardo) Zaplana (ministro de Fomento) resalta en Madrid la arriesgada
apuesta por la gestion privada dl aeropuerto que es el proyecto méas importante y
vertebrador para toda la Comunitat Valenciana (Levante de Castelld, 2 de julio
de 2002)
(8) EIl aeropuerto recibe los apoyos del Banco de Santander y de Bancaja y

Zaplana afirma que "la infraestructura aeroportuaria sera fundamental para
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alcanzar el desarrollo turisticos de la Comunitat Valenciana y Castellon requiere
de esta infraestructura (Mediterraneo, 2 de julio de 2002).
(9) Aerocas (gestora del aeropuerto) confirma la viabilidad del aeropuerto al
contar con la colaboracion de la Caixa de Catalunya, Caixa Galicia y Sabadell-
Dexia, que firmaran un crédito participativo de 44 millones de euros para
financiar las obras que se iniciardn en un mes, segin apunta Fabra
(Mediterraneo, 24 de enero de 2004)
Los apoyos explicitos de Zaplana y de dos de las entidades bancarias mas importantes
de la Comunitat Valenciana y del Estado son dos golpes de efecto que Carlos Fabra y su
equipo trasladan a los medios de comunicacion reunidos en Madrid para presentar el
proyecto del aeropuerto que atravesaba problemas judiciales, tras las denuncias de los
grupos ecologistas, y de financiacion ante la no implicacion del gobierno autonémico.
De ahi que esos apoyos recibidos en un escenario especialmente cuidado, en el Ritz a
escasos metros del epicentro del poder legislativo (Congreso de los Diputados)
reforzaron la imagen del aeropuerto. En un momento de transicion, transcurridos seis
afios desde sus presentacion en sociedad.
Sin embargo este tema, el del aeropuerto, que le sirvié a la Diputacion y a su lider,
Carlos Fabra, para ganar espacio informativo y generar titulares de portada en la prensa
provincial, también generd informaciones/noticias, con sus correspondientes titulares,
que reflejaban aspectos negativos y polémicos en la gestaciéon del proyecto (10, 11y
12). Y es que una infraestructura de estas caracteristicas crea defensores y detractores
que también buscan su espacio en la agenda informativa diaria. Ahi es, como se apunta
en otra parte de este trabajo referida al empleo de la publicidad institucional, donde
interviene la capacidad del gabinete de comunicacién de la diputacion para lograr que
los medios soslayen el tema o rebajen el nivel de tratamiento critico del mismo, aspecto
éste que no se entra a valorar en este apartado.
(10) Jesus Gil -portavoz de Nova Esquerra en la Diputacién- critica la mala
actuacién de Francisco Martinez —vicepresidente primero- en el asunto de las
expropiaciones de terrenos para el aeropuerto, donde tenia 46 hanegadas de
terreno que fueron expropiados porque es impresentable que diga que
desconocia que sus familiares tenian terrenos afectados por la expropiacion,

siendo su padre el titular de algunos de ellos y siendo él (Martinez) mismo,

210



ademés el encargado de coordinar las actuaciones del proyecto. (Levante de
Castello, 28 de marzo de 1999).
(11) Fabra contraté de forma irregular el plan director para el aeropuerto de
Vilanova d’Alcolea y lo hizo basado en un informe elaborado por el Interventor
(...) Fabra aclar6 en rueda de prensa el proceso de contratacion seguido y
justifica la contratacion del plan director (Levante de Castelld, 26 y 27 de
octubre de 1999).
(12) PSPV y Bloc cuestionan la gestion de la Diputacion en el tema del
aeropuerto tras el rechazo del pleno de las alegaciones presentadas por ambas
formaciones y rechazadas por el PP, contra el plan especial para el aeropuerto
(Mediterraneo, 29 de diciembre de 1999).
Los problemas judiciales, por incumplimientos de las normativas legales,
fundamentalmente las de cardcter medioambiental también tuvieron repercusion y
espacio en los medios de comunicacion, aunque de forma diferente (13). Mientras
Levante de Castellon daba cuenta al detalle de lo ocurrido, Mediterraneo minimizaba
las decisiones de la juez encargada del caso o atribuia estas acciones a la presion por
medio de denuncias ante la justicia de los grupos ecologistas o la plataforma de
afectados del aeropuerto a quienes parecia culpabilizar de las paralizaciones y
problemas de las obras de ejecucién de la infraestructura linea coincidente con la
promotora de la misma y con la mantenida por la ctpula directiva de la diputacion que
les acusaba a ellos y a la oposicion de “poner palos en las ruedas” (14).
(13) La titular del Juzgado de Instruccién nimero 4 de Castellon decide hoy si
siguen paradas las obras del aeropuerto, cuya paralizacion cautelar decretd para
favorecer la nidificacion del aguilucho cenizo, una especie protegida (...) La
jueza llama como imputados a directivos de las empresas que construyen el
aeropuerto con motivo de la investigacion abierta para comprobar si se respeto el
periodo de nidificacion del aguilucho, que obligaba a suspender las obras
(Levante de Castello, 13y 20 de junio de 2004). La juez del aeropuerto llama a
declarar (Mediterraneo, 20 de junio).
(14) El conceller de Territorio y Vivienda, el popular Rafael Blasco, cree viable

que la veda no pare las obras de construccion del aeropuerto... Afirma que
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Aerocas -promotora de la instalacion- present6 a la conselleria un informe en el
que se sostiene que las obras no afectan a la nidificacion del aguilucho cenizo.
La diferencia en el enfoque de los problemas o las fases de ejecucion de estos trabajos
del aeropuerto entre el diario de mayor difusion provincial, Mediterraneo, y Levante de
Castello, también quedaban reflejadas al abordar las dificultades para lograr la
financiacion de esta infraestructura, con un coste de 120 millones de euros y que debia
hacerse sin aportes de la Administracion Publica. Linea que tuvo algunas variaciones,
segun avanzaban las obras (14 y 15) y cambiaba el discurso de Carlos Fabra acerca de la
procedencia de la financiacion. Inicialmente se apostaba por la financiacién publica,
mas adelante se anuncidé que seria mixta, ante la falta de interés del Ministerio de
Fomento, y finalmente se opt6 por la entrada de capital, tanto de las empresas privadas
como de las entidades bancarias.
(14) El ministro de Fomento, Zaplana (Eduardo), resalta en la Gala del Ritz
celebrada en Madrid, la arriesgada apuesta por la gestion privada del aeropuerto
(...) Fabra insta a los empresarios europeos a que generen riqueza y prosperidad
y les reclama inversion privada para los proyectos de la provincia (Levante de
Castellé y Mediterréneo, 2 de julio de 2002).
(15) En la gala de presentacion del aeropuerto en Madrid, un holding inglés
plantea ampliar la instalacion... El presidente de Fomento de Construcciones y
Contratas (FCC), José¢ Mayor Oreja, pide “participar (en la obra del aeropuerto)
porque se trata de un proyecto de futuro y con grandes posibilidades
(Mediterraneo, 2 de julio de 2002).
La linea informativa de uno y otro medio mantuvo coincidencias, en especial a la hora
de destacar la importancia de esta infraestructura de transporte, pero también reflejo
criterios divergentes al construir el relato de lo ocurrido. Una muestra de ello, se
observa, en el tratamiento de la noticia de la colocacion de la primera piedra de la
instalacion, lo que ocurri6 el 23 de enero de 2004 cinco afios después de ser presentada
en sociedad. Cada medio dio cuenta del acto, pero extrajo conclusiones bien distintas
sobre el futuro de la infraestructura en cuestion, uno, Levante de Castelld, amparandose
en datos del plan de explotacion, y el otro, Mediterraneo, en declaraciones o previsiones
de la promotora (16, 17, 18, 19 y 20). Ese distinto enfoque se detecta al contrastar el

despliegue informativo vy los titulares generados en el acto de apertura de la instalacién
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(sin permiso para aterrizar y despegar aviones) coincidente con la despedida de la vida
politica de su promotor, Carlos Fabra. Trato que se prolonga en las fechas posteriores al
acto. Mediterraneo titula en primera pagina “Castellon tiene por fin su deseado
aeropuerto” y ya en paginas interiores, y aprovechando la proximidad de las fiestas
locales de la Magdalena retoma su anuncio en valenciano para titular “Ja el dia és
arribat” y refuerza, como ya lo hizo en el momento de la presentacion de la
infraestructura, su apoyo a la misma con un editorial que titula “Un dia histérico para la
provincia”. Titulares que contrastan con los de Levante de Castell6 que apuesta por la
constatacién de la realidad y en portada del dia de la inauguracion apunta que “Camps y
Fabra inauguran hoy el aeropuerto todavia sin ningun vuelo previsto” y al dia siguiente
recoge en la portada el acto de apertura con “El aeropuerto despega sin aviones”
destacando también que fue un homenaje a Fabra en el abandono de la vida politica tras
las cercanas elecciones municipales y autondémicas.
(16) El PP convierte el acto de colocacion de la primera piedra del aeropuerto en
un acto de apoyo a Fabra. Al acto acudi6é una importante representacion politica
del Consell de la Generalitat Valenciana y del Gobierno central. (...) la
Administracion autondmica compensara al gestor con 6 euros por cada viajero
que falte para alcanzar los 595.000 (Levante de Castell6, 23 de enero de 2004)
(17) El aeropuerto despega. La instalacion acogera vuelos turisticos y de la Copa
América de Vela, dado que los promotores del aeropuerto piensan tener acabada
la instalacion para 2006. (Mediterraneo, 23 de enero de 2004).
(18) Camps y Fabra inauguran el recinto sin estar alin operativo y a tres dias del
limite que marca la Ley Electoral. Los organizadores prevén congregar a dos mil
personas en el acto, dado que veinte municipios de la provincia han contratado
una flota de autobuses. (...)
(19) Fabra se despide de la vida publica con la inauguracion de la principal
infraestructura de Castellon, en un acto que contd con la asistencia de 15.000
personas. (...) Camps destaca el caracter visionario del presidente de la
Diputacion de Castellon y resta valor a la falta de vuelos programados (...)
Fabra justificO que se inaugurara el aeropuerto sin aviones para que la gente

pueda caminar por la pista y destaca que el aeropuerto es el hito del siglo XXI.
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(20) Fabra afirma que comienza la transformacion socioeconémica de las
comarcas de la provincia de Castellon y anuncié que, hasta que puedan
llegar los aviones, Aerocas, se encargara de contratar los servicios de
bomberos, seguridad y funcionarios (...) Camps afirma que es un suefio y
una forme de ver el futuro. Es una puerta abierta al mundo que ayudara a

resurgir de la crisis (Levante de Castello, 25 y 26 de marzo de 2011).

El balance final que cabe extraer del proceso informativo generado en torno al anuncio,
construccion e inauguracion del aeropuerto de Castellon es que se trata de la gran obra
de Carlos Fabra, aquella por la que va a ser recordado, no sélo en Castellon y la
Comunitat Valenciana, sino en Espafia, porque la gran inversién realizada en una
infraestructura que no ha registrado trafico aérea hasta 2014, la convierten en ejemplo
de mala gestion de los recursos. Sin embargo, el aeropuerto le sirvié a Fabra para
reforzar su liderazgo politico al fotografiarse al lado de lideres como Mariano Rajoy o el
ex ministro de Fomento, Eduardo Zaplana. Sobre todo, en momentos en que su
imputacién en el "Caso Fabra" destapado por un industrial castellonense en diciembre
de 2003 erosionaron la imagen del presidente de la Diputacién, que tuvo en los actos
citados una demostracion de apoyo de su partido (Levante de Castellé de 23 de enero de
2004) Ademas, compartio escenario con representantes del sector financiero en actos
con una cuidada escenografia que buscaba tapar los problemas legales que hubo de
superar el proyecto y que fueron objeto de denuncias ante los tribunales de justicia. El
aeropuerto ocup6 con una variada gama de titulares los cuatro mandatos de Fabra, que
tardd 12 afios en cortar la cinta de apertura de la instalacion.

8.3 El caso del parque tematico de ocio Mundo Ilusion
Otro de los proyectos disefiados por Fabra y que contribuyeron a su proyeccion

mediatica fue el de la construccion del parque de ocio Mundo Ilusién, que contemplaba
la urbanizacion de veinte millones de metros cuadrados en torno a tres campos de golf,
viviendas unifamiliares y hoteles. En este caso se realiza un seguimiento de las
informaciones aparecidas acerca del proyecto, presentado en mayo de 1999, hasta
marzo de 2009, cuando tras diez afios de anunciar la realizacion del proyecto, el Consell

decide desactivarlo con la disolucion de la sociedad publica creada para su ejecucion. Se

214



busca comprobar queé efectos tuvo sobre la imagen de la Diputacion y de Fabra y si, su
no construccion tuvo efectos negativos en ambos.
Por segunda vez, la primera fue el adelanto de algunos detalles del aeropuerto de
Castellon, el mismo dia en que Carlos Fabra habia convocado a los medios de
comunicacion para presentarlo, el diario Mediterraneo fue de nuevo quien dio los
detalles del proyecto Mundo llusion con mayor profusion al acceder a los datos que
manejaba el equipo de gobierno de la Diputacion (21) quedando la informacion de los
demas medios condicionada por ello.
(21) Fabra presenta el parque tematico y de ocio Mundo llusion, sin tener adn
una ubicacion ni un disefio claramente definidos... El Consell de la Generalitat
Valenciana participard en la infraestructura con una inversion de 15.000
millones de pesetas (Levante, 27 de mayo de 1999). (...) El parque temético
ofrecerd magia y circo a los castellonenses (Mediterréaneo, 27 de mayo de 1999).
Las informaciones sobre la viabilidad del proyecto también ocuparon espacio
informativo en los medios tomados de referencia para esta tesis. Sin embargo, los
enfoques son discrepantes, por mor de pequefios matices (22 y 23).
(22) Fabra crearé en enero (2001) la Sociedad Mundo llusion, tras conocer la
viabilidad del proyecto... Un estudio de mercado sostiene que el 47,5 por ciento
del coste de la infraestructura de ocio se puede amortizar en cinco afos (Levante
de Castelld, 28 de diciembre de 2000).
(23) Mundo llusién amortizara el 47 por ciento de la inversion requerida para su
construccion en cinco afos... Las entradas de acceso al recinto constaran una
media de 1.9000 pesetas y la media diaria de visitantes serd de 10.000 personas,
que gastaran 6.900 pesetas de media. Afiade que quinientas personas trabajaran
en el parque y que las previsiones de los impulsores de Mundo Ilusion barajan
unos ingresos de mas de 17.000 millones de pesetas en cinco afios
(Mediterraneo, 28 y 29 de diciembre de 2000).
El futuro del parque tematico, que generd expectativas de desarrollo urbanistico en la
comarca de la Plana Alta, quedd paralizado en la primavera de 2009 cuando desde la
Generalitat Valenciana se anuncio su paralizacién como recoge Levante de Castello, el
29 de marzo de 2009, en una informacion en la que hace balance de los diez afios que

separaban el anuncio del proyecto y su retirada.
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Figura 34. El parque de ocio Mundo llusion planteado como un complemento del aeropuerto y
anunciado en visperas de las elecciones de 1999 fue controvertido y polémico. En las paginas de Levante
de Castell6

El proyecto vinculado al desarrollo turistico de la provincia y a que el aeropuerto
estuviera operativo (figura 34) para acercar a los potenciales clientes. El anuncio de este
proyecto tuvo lugar en el pértico de la cita electoral de 1999, la primera de Fabra tras
haber ocupado la presidencia de la Diputacion. Su puesta en escena, precipitada. El
autor de esta tesis vivio el acto, en una gran sala con la sola presencia de los periodistas
y del presidente y vicepresidente de la Diputacion de Castellon, Fabra y Francisco
Martinez, dando cuenta del proyecto con el Gnico soporte de un panel y un dibujo. Sin
embargo, con el tiempo el eco mediatico fue mayor y Mundo llusion contribuy6 a que
Fabra fuera reelegido y con ello a agrandar su figura como lider volcado en proyectar
hacia el futuro la provincia, dado que en ese tiempo estaba dando los primeros pasos el

anunciado aeropuerto castellonense.
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De la revision de las informaciones también se colige que Mundo llusion era un
proyecto urbanistico que debia levantar la empresa encargada de construir el aeropuerto
para hacer rentable la inversion en el aerodromo. Ademas, el parque y el desarrollo
urbanistico previsto a su alrededor entroncan con la politica urbanistica del PP, partido
al que pertenece Fibra. Un proyecto cuya ejecucion se presupuesto en 1999 en 90

millones de euros.

8.4 Caracteristicas del discurso de la Diputacion de Castellon en la etapa Fabra
El recurso léxico que trata de trasladar inicialmente el gabinete de comunicacion de la

Diputacion de Castellon en su discurso para los medios es el sentimiento de provincia
victima de la gestion politica de los anteriores gobiernos autonémico y central, en
manos de los socialistas. Dibuja una situacion de menoscabo de los derechos de los
castellonenses ante intereses politicos valencianos y estatales, algo que permite
componer un discurso fécil y favorable para Fabra que se convierte en reivindicador de
los derechos de Castellon, su provincia, a la que quiere resarcir de esos afios de
abandono y para ello recurre a la firma de los convenio marco “para corregir ese
desequilibrio inversor histérico”. Formula que no dudé en mantener mas adelante al
reclamar agua para las tierras castellonense tras la anulacion por el gobierno socialista
de José Luis Rodriguez Zapatero del Plan Hidrol6gico Nacional (PHN) proyectado por
el Popular, José Maria Aznar. Apoyado en ese discurso de victimismo y con la
colaboracién de algunos medios provinciales, Fabra traslada la imagen de que durante
su gestion se lanzan proyectos para poner a Castellén en el mapa del progreso. Uno a
uno sus grandes proyectos van poblando las cuatro legislaturas: Aeropuerto, Mundo
llusion, campos de golf y convenios econdmicos.
Esa estrategia comunicativa pergefiada por Fabra y sus sucesivos directores de
comunicacion se puede traducir en tres ejes fundamentales:
a) Un discurso apelativo a la identidad de ciudadanos castellonenses unidos para
reclamar “mejor financiacion” que “corrija las politicas negativas” para
Castellon de gobiernos anteriores y para ello la diputacion ha de ser “un pilar
fundamental” a la que va a “devolver el protagonismo perdido” para que
coordine las conselleries y “gestione las inversiones en Castelléon” en referencia

a los convenios marco.
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b) Discurso efectista a partir de proyectos de envergadura que superaban la
capacidad de la institucion provincial. Para romper ese victimismo y ese
arrinconamiento de Castellon lanza la idea del aeropuerto, porque “somos la
unica capital del Mediterraneo” sin €l. La obra marcara “un antes y un después”
para la provincia o “es una puerta abierta al mundo” y facilitarda “la
transformacion socioeconémica”. Tras su inauguracion, anuncié que “hace 15
afios era un sueno”. La gestacion de Mundo Ilusion también contribuyd a
proyectar esa imagen, al contar con la empresa del cineasta valenciano,
Berlanga, como copromotora del proyecto y mas adelante al intentar implicar al
Circo del Sol en el parque, mediante la instalacion de una de sus sedes fijas. Y
todo ello, adobado por la serie de galas y presentaciones de sus proyectos en los
salones de los hoteles Palace y Ritz, en Madrid.

c) Un discurso que permitié configurar una imagen de Fabra como conseguidor,
como le calificaron sus adversarios politicos. “Aznar tuvo que aprobar mi idea
de aeropuerto”, “me costd convencerlo”, pero “ciudadanos, ahi tenéis vuestro

aeropuerto” (Mediterraneo, 27 de enero de 2002).

9. La construccién de la imagen de lider politico de Carlos Fabra

Tras dieciséis afios de presidente, repartidos en cuatro cuatrienios, la imagen de Carlos
Fabra como el hombre fuerte de la provincia, el conseguidor y referente de Castellén ante
Valencia (ver entrevistas a Puig, Navarro o Pafiella) calé entre los ciudadanos. Ese era,
precisamente, uno de los objetivos del dirigente popular cuando lleg6 a la institucién. La
interaccion y coordinacion de acciones entre Fabra y su gabinete de comunicacién
contribuyd a crear esa sensacion entre los ciudadanos. Sus directores de comunicacion
aplicaron en ello técnicas de publicidad politica para contribuir a construir una imagen
(Aira y otros, 2009: 144-145) y lo hicieron de la mano de esos mensajes de grandes
infraestructuras e importantes inversiones econémicas que lograba, como anunciaban en
sus notas de prensa, para la provincia. Esa coordinacion consolidé al lider en su papel de
maximo interlocutor de la provincia con otras administraciones. En el anélisis que se
realiza en este y el siguiente epigrafe se constata como el empleo combinado de practicas
informativas persuasivas (Aira y otros, 2009: 146-149), sumado a la aparicion en medios
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audiovisuales contribuyen a formar la imagen de liderazgo que Fabra buscaba para su

figura.

Fue precisamente, la marcada personalidad de Fabra, uno de los activos con los que
contd el gabinete de comunicacion de la Diputacion de Castellon durante los 16 afios de
mandato del dirigen Popular. Aunque, ademas de activo fue también un lastre, porque
su impetu condicioné y frustrd en ocasiones la planificacion que se realizaba desde el
gabinete de prensa, primero, y de comunicacion, en el dltimo tramo. Sin embargo, ese
marcado carisma le sirvié para acercarse a los ciudadanos, a los que también llega por
sus acciones u obras. Porque, como apunta Max Weber (2007: 113-121) el carisma es
"'como una persona es considerada por sus seguidores”.

Una sensacion que "aliena las reglas"”, recalca Weber porque no se atiene a ellas, ni a la
l6gica. Algo que se consigue mediante las imagenes que los medios de comunicacion
difundieron de un lider como Fabra, con un alto grado de populismo en sus acciones y
apariciones publicas, en las que, como ocurrié en la inauguracion del aeropuerto, se
rodea de ciudadanos de a pie al mismo tiempo que de autoridades de peso. Mientras,
Sintes (2011) sostiene que en plena era de la sociedad de la informacion, el carisma esta
estrechamente vinculado a la proyeccion mediatica del politico lider.

Conocedor de que los grandes temas atraen la atencion de los medios, Fabra y su
gabinete de comunicacion basaron su discurso en dar una imagen positiva y de apuesta
por el progreso y la modernidad de la provincia al recurrir continuamente a la
presentacion de grandes proyectos a modo de grandes retos, tales como el aeropuerto,
Mundo Ilusion, 12 campos de golf (s6lo habia tres en la provincia), asegurar el
abastecimiento hidrico o apoyar los grandes eventos, como gancho para ganar peso en la
prensa, radio y television local a la par que reforzar su imagen de lider politico. De ahi
que la planificacion y distribucion de los grandes temas, los que centren el discurso del
lider, sean cuidadosamente seleccionados por su equipo. Y es que la comunicacion de la
institucion tiene claramente un marcado componente personal (Canel, 2007:239-240)
porque el lider es el rostro de la institucion. Por eso, la comunicacion de la institucion
es susceptible de personificacion". Con el mensaje, afiade la autora, el lider construye su
liderazgo, tarea para que la se apoya en los medios de comunicacion que han de
expandir ese mensaje. Algo que desde el gabinete de comunicacién de Fabra jugaron
bien.
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Son temas cuyo proceso, desde el planteamiento a la ejecucion final, permiten un
lenguaje en términos competitivos, entroncando con lo que Patterson (1994) denomina
esquema de juego, que consiste en explicar la politica como una competicion deportiva,
como una confrontacién continla. Algo que, como apunta este autor, facilitar la
presentacién ante la audiencia de los distintos acontecimientos noticiosos, del tipo que
sean, como si fueran episodios seriados o fragmentos de una pugna. En este caso, se
asiste a la pugna de Fabra para obtener las licencias del aeropuerto de Castellon (1998)
0 del gran parque de ocio Mundo Ilusion (1999), una pugna que no es sélo con el
Gobierno central sino con el autonémico a quienes reclama mayor implicacién. Misma
situacion se da en el caso de la obtencion de la obtencion de los permisos de obra,
primero, y la financiacién, después, del aeropuerto. Aqui los malos, segun Fabra y su
gabinete, eran el gobierno Socialista y los ecologistas. Lo que hacia facil defender el
mensaje de lucha contra la adversidad, igual que hizo con el victimismo ante la
administracion autonoémica valenciana cuando llego a la presidencia de la Diputacion y
reclamo las inversiones que el PSPV no hizo durante los sucesivos gobiernos de Joan
Lerma.

Se aprovechan, tanto él como su equipo de comunicacion, de esa simplificacion de la
narracion periodistica que los medios hacen del relato politico y lo van alimentando con
constantes actividades, ora presentaciones, ora galas con protagonistas politicos en
Madrid y Fitur..., para dotar al presidente de la Diputacion de una aureola de luchador y
vencedor Un relato en el que Fabra juega el papel de hombre bueno y las
administraciones con las que pleitea son enemigos comunes a los ciudadanos de
Castellon. A esas administraciones les reclama el agua del trasvase del Ebro y a la
oposicion le acusaba de "poner palos en las ruedas" (Levante de Castell6 13 y 20 de
junio de 1994 y Mediterraneo 20 de junio de 2004), cuando se oponian al aeropuerto.
Su figura y sus discursos noticiosos logran captar el interés al atraer la atencion de los
medios de comunicacion, convirtiéndole en un centro de poder, como recoge Nufiez
(2007). En esa linea, el portavoz socialista, Navarro (ver entrevista), afirma que la
méaxima del gabinete de comunicacién era potenciar la imagen de Fabra, para ello nunca
se hablaba de él vinculado a la labor de la Diputacion en tono negativo, por ello cuando
"la noticia era negativa" era cuando su nombre se sustituia por el de la institucion que

presidia.
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Fabra fue capaz de adaptarse a las necesidades de los medios de comunicacién y les
proporciond un hilo conductor para un relato, el suyo, que ha ido desgranando en
diferentes etapas y a por medio de su presencia relevante en la formulacion, disefio o
presentacion de proyectos de gran relieve. En un plan que, elaborado o no, cubrid
objetivos a corto, medio y largo plazo. Su interés en hacerse valer desde la Diputacion
como interlocutor ante el gobierno autonémico, lo dejo claro en su toma de posesion, al
afirmar que "la Diputacion tiene que ser un vehiculo de coordinacion con la Generalitat
para conseguir esa vertebracion que pretende el PP entre las distintas instituciones”
(Levante de Castello, 27 de junio de 1995), al tiempo que reiteraba su deseo de ser
delegado de la Generalitat VValenciana (gobierno autonémico) en Castellon.

El se convirtié en referente politico provincial, en demandante de aquellos servicios o
infraestructuras de los que carecia la provincia: aeropuerto, Mundo llusion,
reivindicacion de infraestructuras hidricas. Construyé su propio relato y se adjudico el
papel de negociador ante la Generalitat Valenciana. Y lo hizo recurriendo a anuncios
convertibles en esloganes que eran faciles de recordar. Esldéganes que resultaban
atractivos y que reflejan sus propuestas politicas.

Fabra lleg6 a la institucién con el discurso de que el ejecutivo autondmico tenia una
deuda histdrica con la provincia o de que precisaba mas recursos hidricos (Levante de
Castello, 27 de junio de 1995) y apenas unos afios después en el tramo final de su
primer mandato, el 5 de noviembre de 1998 (ver Levante de Castell6 y Mediterraneo,
del 6 de noviembre de 1998) presentaba la maqueta del aeropuerto con el que queria
evitar que fuera Castellon la Gnica capital de la costa Mediterranea sin una instalacién
similar y unos meses después en la antesala de las elecciones municipales de mayo de
1999 daba cuenta de su nuevo proyecto para la siguiente legislatura, el parque de ocio
Mundo Ilusion.

Mezclaba en sus acciones politicas, el discurso victimista con el reivindicativo ante las
instituciones de rango superior. Mientras que unos afios después ese discurso mutaba en
el de reivindicador, cuando no conseguidor de infraestructuras importantes para
Castellon, con la colocacién de la primera piedra del aeropuerto o la inauguracion en
abril de 2011 de la infraestructura, como se recoge en epigrafes posteriores en el analisis
de los mensajes que lanza el gabinete de comunicacion institucional. "Su imagen de

conseguidor si que cald. El era el medio y el fin", afirma Navarro (entrevista). Aunaba
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en su persona la presidencia del partido a nivel provincial y la de presidir la méxima
institucion del entorno municipal: la Diputacion, de ahi que su poder le llevara a

confundir la politica partidista con la gestion publica.

"El poder mediatico es evidente y en ese sentido si. La gente pensaba que el
conseguidor era Fabra, no era Zaplana o Camps, ni siquiera Aznar cuando venia
aqui. Se potencio su figura (la de Fabra) de tal manera que el conseguidor o
quien deberia de pedir servicios a otra administracion era él, a través de la
diputacion. El poder de la Diputacion de Castellon no era comparable al de otras
diputaciones. Por tanto, era una gestion personal y lo que le pedias, aunque no
estuviera dentro de las competencias de la diputacion es evidente que se
canalizaba a través de la institucién, que intermediaba. Es evidente que si que se
potencio la figura de Fabra y de la diputacion como herramienta del presidente

para llevar adelante sus contactos. ..." (entrevista a Navarro)

Otro de los portavoces en la institucién provincial, Francesc Colomer, afirma que Fabra
"hizo una gestidbn muy personalista en la que confundié en muchos momentos lo
privado con lo publico. Por ello, entendié también que el gabinete de comunicacion,
encargado de proyectar y comunicar la imagen institucional era del equipo de gobierno™
(entrevista a Colomer).

Los medios de comunicacion tenian un protagonista a la par que un conflicto sobre el
que construir la historia informativa diaria: la demanda de aquellas infraestructuras o
servicios de los que carecia la provincia, lo que les propiciaba una trama cuyo desenlace
se produciria en distintos momentos de sus cuatro cuatrienios de estancia al frente de la
Diputacion de Castellon. Se daban, pues, los requisitos necesarios para montar una
historia: "estructura y conflicto, problema y desenlace, accion ascendente y accion
descendente, un inicio, un nudo y un final”, como apunta Graber (1984: 29).

Con una historia en perspectiva, era preciso encontrar los arquetipos culturales sobre los
que sustentarla. Porque el uso de los arquetipos es un apoyo al que recurren los
periodistas al realizar sus informaciones politicas. En ellos, la figura del lider puede
salir potenciada y reforzada o sufrir un desgaste que le puede costar el puesto. Los
medios suelen encasillar a los politicos en una serie de arquetipos o modelos que

algunos politicos pueden sumar. Estos arquetipos son clichés o etiquetas que se les
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adjudican, estereotipos como apunta Sabato (2000: 47), son imagenes que envuelven la
personalidad de los politicos, un "conjunto de imégenes preconcebidas y estereotipos se
convierte en el subtexto del candidato-politico”.

Doce son los arquetipos que estereotipaban a los personajes politicos que ocupan las
paginas o programas de actualidad de los medios de comunicacion, segun Mark y
Pearson (2001):

el Creador El Explorador
el Sabio
el Soberano
el Fuera de la Ley el Héroe
el Inocente el Mago
el Hombre normal el Protector
el Bromista o i

Figura 35. Los arquetipos de los politicos. Elaboracion propia a partir de la calificacion establecida por

Mark y Pearson (2001).

A la vista de la tabla resultante de la teoria apuntada por Mark y Pearson (figura 35), la
proyeccion de la actividad de Carlos Fabra, como reivindicador de derechos de la
provincia de Castellén ante los gobiernos de su misma formacién politica en Valencia o
Madrid, cabria encuadrarlo en el arquetipo del héroe, aunque también tenga
caracteristicas de protector, por su continto discurso de proteger el interés de la
provincia. Imagenes ambas que se esforzaba en trasladar a la ciudadania de la que se
rodeaba en sus apariciones publicas.

La faceta de protector de Fabra se pone de evidencia en su campafa de apoyo a las
organizaciones no gubernamentales de la provincia, aunque para ello, montara
espectaculos mediaticos como las corridas de toros de la Beneficencia en las que
implicaba a los 135 municipios de la provincia para recaudar fondos con destino a dos
asociaciones sociales que previamente se elegian. A ellos se les entregaba la

recaudacion. De hecho, coincidiendo con los problemas de imagen que atravesaba tras
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ser imputado en el denominado Caso Fabra, el gabinete de comunicacion de la
institucion "apostd por la financiacion de eventos taurino como la Corrida de la
Beneficencia o las ferias de turismo, con lo que reforzaba una imagen de la diputacion y
del presidente” (entrevista Navarro).

El cuidado de la imagen de la institucion y su principal representante fueron dos de las
principales obsesiones de los sucesivos responsables de comunicacion. Un cuidado no
exento de la apuesta por el empleo de todas las herramientas disponibles para expandir y
mejorar la imagen de la diputacion. Y para ello se apoyaron en las cadenas de television
locales, que daban cobertura a las comarcas mas alejadas de Castelldn capital. Para ello,
el equipo de filmaciones de las actividades institucionales facilitaba esas iméagenes, que
tratadas en funcion de las directrices del gabinete de comunicacion eran servidas a esos
medios. Farnds, su primer jefe de prensa, disefid una estrategia de penetracion televisiva
y aplico la maxima de McLuhan (1996) y Potsman (1985) de que aquello que no sale en
la television no existe. De ahi que combinara la necesidad de los medios con las propias
de la institucion provincial de proyectar su imagen en todo su territorio e hiciera suyas
las consecuencias de la relacion politicos-medios de comunicacion que, pese a ser dos
polos enfrentados, tienen poder de atraccion mutuo, por su interés de llegar al publico
(Borrat, 1989). EIl politico para trasladarle su buena gestion y captar a potenciales
votantes y el periodista porque los publicos son sus potenciales audiencias y darles
informaciones Utiles y de servicio permite incrementar esos indices y acercar mayor
namero de anunciantes a sus empresas. Por ello, es de vital importancia para el gabinete
mantener unas buenas y permanentes relaciones con los periodistas y sus medios a fin
de que trasladen a los ciudadano los mensajes que interesan a la institucion (Martin,
1998: 120).

Fabra, apostilla Navarro y corrobora Gil (ver entrevistas), "no tenia problema para
lograr que los medios de comunicacion potenciasen su gestion" y, ademas, aprovechaba
la organizacién de actos destacados para escenificar su peso o hacer visible el apoyo de
las estructuras de gobierno de su partido (figura 36). Cuando enmedio de una crisis
politica hizo de la colocacion de la primera piedra del aeropuerto un acto de desagravio,
a la par que demostrativo de que estaba actuando en beneficio de la provincia que
tendria un aeropuerto y no seria la Unica capital del Mediterraneo que no dispusiera de

una instalacion similar.
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Figura 36 Fabra con el ministro de Fomento, Eduardo Zaplana, y el presidente del Consell, Francisco
Camps, que le dieron su apoyo en el acto de colocacion de la primera piedra del aeropuerto. Levante de
Castellon, 23 de enero de 2004.
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En esa linea de buscar llevar el mensaje institucional hasta el ultimo lugar de la provincia
surge la idea de generar informaciones en cualquiera de los soportes de los que se servian
los medios de comunicacion de masas, al menos de los soportes en boga entonces, en el
tramo final de los 90 del pasado siglo. Un tiempo en el que lo audiovisual se imponia por
su mayor dinamismo y visibilidad a lo estatico que representaba el periodismo impreso
tradicional. Asi, se sacO a concurso para su consiguiente adjudicacion el servicio de
filmaciones institucionales. Un servicio contratado con la empresa castellonense Marton
que desde entonces se encarga de esa tarea, tras serle renovado el contrato en varias
ocasiones. Desde ese momento, como recuerda Vives en la entrevista de los anexos, la
informacion de la corporacion llegaba a todos y en cualquier formato con lo que se
aseguraba un lugar en la programacion de los informativos.

La empresa Marton coordinada con el jefe de prensa se encargaba de filmar y grabar en
audio todos los actos en los que participaban los responsables de la institucion y una vez
editados y supervisados por prensa se reenviaban a los distintos medios que conformaban
el sistema comunicativo provincial. Grabaciones de voz de las que inicialmente se
sirvieron las emisoras de radio que, apenas unos afios despues, podian complementar esos
audios con sus propias grabaciones en la sala de prensa del Palacio Provincial. En tanto
que las filmaciones permitian a los canales de television de comarcas alejadas como el
Baix Maestrat o el Alto Palancia difundir las actividades de la corporacion provincial
castellonense.

En paralelo, y como recuerda Pallardd (ver entrevista), los actos institucionales del
presidente, Carlos Fabra, contaban con la cobertura de un camara y un redactor que
recogian las imagenes y detalles de estos actos, que, se empelaban para la edicion de la
revista Las Aulas; se facilitaban también a los medios de comunicacién provinciales,
previa edicion por el departamento de prensa, y se incorporaban al archivo de documentos
sonoros y de imagen que fue montando el &rea que supervisaba Pallardo.

El departamento de prensa lograba asi un doble objetivo, por un lado el importante
cometido que asi les fue impuesto por Fabra de acercar la institucion a los ciudadanos,
dejando atras la imagen de opacidad que la envolvia, ademas de convertirse en punto de
referencia de las empresas de comunicacion provincial desde los periodicos y emisoras de
radio a las televisiones. En tanto que por otra parte se aseguraba qué mensaje se iba a

emitir, cuando y casi cémo. Y es que, especialmente las emisoras de radio y las
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televisiones locales, apenas trataban las imagenes que les servia el gabinete de prensa. Era
pues éste quien supervisaba los contenidos y determinaba qué se emitia.
Muchas de estas modestas empresas locales recurrian a la publicidad institucional o las
subvenciones otorgadas por las administraciones mas proximas o por la mismisima
diputacion por lo que, sin estar escrito, asumian el compromiso de emitir informacién
sobre ésta/s.
Fabra consiguié trasladar la idea de que él era el negociador valido ante la Generalitat
Valenciana y el Gobierno central, papel que le otorgaron también, aunque con criticas a su
actuacion personalista, sus adversarios politicos.
"Lo que es cierto es que el poder mediatico que tuvo la diputacién en su etapa era
evidente. Nos guste 0 no si que cambid la imagen de la institucion. Hasta el punto
de que la gente tenia la creencia y el convencimiento de que el conseguidor era
Fabra y no Zaplana. Se traslado6 la idea a la sociedad de que todo pasaba por la
diputacion, lo que aumentaba y reforzaba el poder de la misma, que no era
comparable con el que tenian otras administraciones. Era un poder grande y Fabra
ejercia de intermediario entre la Generalitat y los municipios y la sociedad civil"
(entrevista a Colomer).
La imagen de liderazgo de Fabra a lo largo de los 16 afios que goberné la Diputacion de
Castelld se vio reforzada por el poder que tuvo en su partido, el PP, cuya presidencia
provincial ejercio simultdneamente, algo que le hizo ser decisivo en ocasiones a la hora de
apoyar a los dirigentes que optaban a presidir la Generalitat. De hecho, las presidencias de
Eduardo Zaplana y Francisco Camps, presidentes del Consell en el tiempo en que Fabra
presidié la Diputacion, tuvieron en el apoyo de Castellén su mejor sustento. Para ello,
Fabra hacia valer ante sus correligionarios su papel de "virrey" (Levante de Castelld, 14 de
febrero de 2005).
Aungue ninguno de los sucesivos directores de comunicacion que tuvo Fabra en sus cuatro
mandatos lo hayan confirmado, la estrategia de comunicacion desplegada desde ese
departamento, analizada con perspectiva, parece responder a una planificacion para ganar
un espacio principal en los medios de comunicacion provincial y obligarles, mas adelante,
a centrar su atencion en la Diputacion y en su presidente. Para ello, recurrio, como se
apunta en este epigrafe, a anunciar puntualmente, a lo largo de esos mandatos, una serie de

proyectos que copaban el interés informativo lo que le permitia tener en sus manos la
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decision de qué comunicar y cudndo, a la par que obligaba a los medios de comunicacion a
cubrir todas y cada una de las ruedas de prensa o actos a los que acudia, lo que corroboran
los periodistas Fabrizio Muzzati y David Guardiola (ver entrevistas). Ello va en la linea de
lo que apunta Campillo (2012) de que cuando los medios reflejan iniciativas, proyectos o
actividades que las instituciones publicas programan de forma estratégica estan logrando
influir en la agenda mediética, haciendo que ésta incluya la politica.

9.1. El papel de la satira y el humor en la construccion de la imagen politica de Carlos
Fabra

La popularidad de Fabra no sélo la construy6 su gabinete de comunicacion al dotarle de
plataformas de expresion y proyeccion de su mensaje e imagen, también es interesante la
humanizacion que de esa imagen hacen los dibujantes de las tiras de humor que lo hacian
mas cercano al pueblo Ilano. De ahi que se pueda afirmar que la recreacion grafica que un
dibujante o humorista grafico como Joan Montafés, Xipell, hizo del personaje en las
paginas de Levante de Castello, el medio que empez6 a dar una mayor cobertura a la
informacién emanada desde la Diputacion de Castellon, prueba de ello es que le dio a la
institucion cabida en el temario del medio. La aparicion de Fabra en las vifietas (figura 37)
contribuy6 a humanizar al dirigente al destacar sus rasgos mas caracteristicos y suavizarle
parte de la trascendencia de sus decisiones y acciones, sin por ello perder la ironia critica
de este tipo de vifietas de humor.

La introduccidn de Fabra en las vifietas de Levante de Castellé coincide en el tiempo con la
apuesta de medios audiovisuales de alcance nacional por teatralizar la vida politica, como
recoge Sintes (2011: 165) al referirse a cobmo influyen programas como Los guifioles de
Canal Plus en la opinién que los espectadores tienen de los politicos. Recalca este autor el
impacto de este tipo de programas dedicados a reconstruir la actualidad politica a través de
guifioles o actores caracterizados, como en el caso de Polonia, en TV3.

Levante de Castell6, ademéas de realizar una apuesta por el periodismo politico e
institucional como herramienta informativa diferenciadora de sus competidores, incorporo
un nuevo ingrediente a este tipo de informaciones: la critica como compendio y
complemento relevante de una informacion. Y de ello se encargd y aun lo sigue haciendo

Xipell. De su trabajo, resalta (Gari, 2001: 28-29), su labor socioldgica y su humor grafico
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que generaron “una curiosa, pero necesaria, tradicion. Por primera vez, los personajes de la

vida publica castellonense han quedado retratados quirograficamente”.
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Figura 37. Una seleccion de vifietas de Xipell publicadas en Levante de Castell6 que recogen la actividad
de Carlos Fabra ante proyectos importantes como el aeropuerto o Mundo llusion.

Gari ahonda mas en la labor diaria de Xipell, de la que también resultaron favorecidos
otros politicos provinciales y autonémicos, y afirma que sus vifietas es un intento por dar
pie a la creacién de una iconografia humoristica propia, con protagonistas de la vida
politica de la provincia. Suya fue la ideacion de la estereotipada imagen de Carlos Fabra,
con sus inseparables gafas negras y su cara redonda; gafas cuya forma fue

evolucionando de redonda a un poco alargadas.

Pese al tono irdnico, critico y socarrén con el que impregnaba a sus vifietas, Xipell
humanizé a sus personajes y los acerc6d a los ciudadanos, dandolos a conocer,
contribuyendo a su popularizacién (Gari, 2001). Esta iniciativa, de la que el autor de esta
investigacion participd en multiples ocasiones a la hora de centrar el tema y los
elementos criticos de la historia planteada sobre un hecho real, permitid la introduccion
de la politica en el dia a dia de la provincia y contribuy6 a construir un relato propio de
lo que ocurria con claves semejantes a las que otros dibujantes como Peridis o EIl Roto

hacian a escala nacional.

El Fabra de gafas negras y cara redonda que se movia por las paginas de Levante de
Castelld, abriendo la pagina por encima de titulares y texto lo acercaba a la sociedad, a
sus conciudadanos, entre los que despertaba desde la simpatia hasta la sonrisa. Y fue en
esa continua sucesion de vifietas que daban cuenta grafica de los momentos culminantes
de su gestion, el espacio en el que encontrd un relato propio, relato a partir del cual

podria recrearse los Gltimos veintidds afios de historia de la provincia. Porque no solo
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Fabra protagoniz6 en solitario esas tiras de humor gréfico diario, sino que sirvié de
anfitrion para otros como el expresidente del Gobierno, José Maria Aznar, en sus
veraneos en Platgetes de Orpesa, asi como alcaldes y otros politicos locales y nacionales.
Y es que su imagen, al de Fabra, ird siempre asociada a esa cara redonda que mira tras
las gafas negras y que le dan un aire bonachdn que es el que llegaba a la gente, mas all&

de las criticas a su actuacion como gestor.
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10. Verificacion de las hipdtesis

Realizada la investigacion tedrica y empirica, y a la vista de los resultados del analisis
expuestos en las paginas precedentes, se puede confirmar la hipétesis principal, ya que la
decision de Carlos Fabra de crear una oficina de prensa y dotarla de unos importantes
recursos econdmicos, que se han multiplicado por 4,6 millones de euros entre 1995 y 2011,
al pasar de 279.864 a 1,3 millones de euros, le permitié consolidar una posicion de
privilegio en la agenda informativa diaria de los medios. Al mismo tiempo, el uso
partidista que hizo de la gestiobn de la publicidad institucional en los medios de
comunicacion castellonenses permitid al gabinete de comunicacion tener un mayor control
sobre los mensajes que desde la institucion se trasladaban a través de la prensa, radio y
television a los ciudadanos. De ahi que con una planificacién adecuada del proceso
comunicativo lograse el objetivo de mejorar la imagen de la institucion y de sus gestores
entre los ciudadanos ante los que aumentd su reputacion con el subsiguiente beneficio
institucional y personal. En el caso que nos ocupa, Fabra reforzé su peso como referente
politico provincial en el Partido Popular valenciano para lograr convertirse en contrapeso
politico y referente del Consell de la Generalitat VValenciana en Castellon.

En un contexto de cambi6 politico, fruto de la descentralizacion administrativa que se
producia en los afios 90 en Espafia, en paralelo a la expansion de la prensa de proximidad,
Carlos Fabra monté un gabinete de comunicacion a su medida. Un equipo que dirigio
inicialmente el periodista Vicent Farnds con la supervision politica del vicepresidente
Victor Campos, y que tenia por finalidad no sélo proyectar la imagen del presidente y de
la institucion provincial que gestionaba ante la sociedad provincial, sino ejercer una tutela
efectiva sobre las informaciones que se generaban a diario desde el Palacio Provincial de la
Placa de les Aules y aprovechando el escaparate que le proporcionan los medios fue
construyendo su imagen de lider politico en la provincia amparandose en una
administracion a la que también fortalece.

De forma simultdnea al uso de los herramientas de que disponia el &rea de
prensa/comunicacion de la institucion provincial castellonense, expandié la constitucion de
gabinetes de comunicacion a otras administraciones locales, casos de los ayuntamientos
que empezaron a tutelar las informaciones que generaban en un intento de controlarlas y
tener presencia y visibilidad en los medios de comunicacion. Pero no sélo fueron los

ayuntamientos quienes aprovecharon las ventajas de los gabinetes y su intervencion en la
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agenda medidtica, sino que instituciones como las fundaciones creadas por Fabra en el
Hospital Provincial de Castellon asumieron la teoria y la pusieron en préctica, proyectando
la imagen del centro hospitalario mediante el suministro de informaciones en positivo que
glosaban los avances obtenidos en su gestion.

El surgimiento de oficinas de prensa o departamentos de comunicacion externos o
integrados como personal de confianza en los ayuntamientos de la provincia permite
corroborar la primera de las subhipdtesis que plantea que el gabinete de comunicacién de
la Diputacion de Castellon sirvié de referente y marcO un camino a seguir por las
administraciones de su entorno. En 1995 sélo existia, fuera de la Diputacién, la oficina de
prensa del Ayuntamiento de Castellon y con el transcurso de los afios fueron surgiendo
otros como los de Vila-real, Almassora o Burriana, con el objetivo de introducir sus
mensajes en la agenda mediatica de la prensa provincial.

La segunda subhipotesis queda verificada al comprobar como el gabinete de comunicacion
emplea la organizacion de eventos y las revistas propias para generar informacion en
positivo acerca de la gestion institucional.

La tercera de las subhipdtesis queda confirmada a la vista del crecimiento de las partidas
presupuestarias para comunicacion, que se multiplico por cinco en los 16 afios de
gobiernos de Carlos Fabra. Unos recursos que buscaban potenciar el papel de liderazgo
provincial que ejercia la Diputacion y por ende su presidente.

La cuarta de las subhipdtesis planteada que alude a la creacion por parte del gabinete de
comunicacion de la Diputacién de Castellon de un relato informativo de puesta en valor
del papel de la Diputacion y su presidente como reivindicador y defensor de los
intereses de los castellonenses ante otras administraciones es algo que apuntan algunos
de los entrevistados en sus respuestas, pero que no se puede reflejar.

La cuarta de las subhipdtesis, que plantea que el gabinete de comunicacién cred un
relato informativo, a partir de la denuncia del victimismo, la reivindicacion y el agravio
comparativo con otras provincias, para reforzar el papel de la Diputacion de Castellén
como Unica defensora de los intereses de los castellonenses ante las instituciones
externas, se corresponde con declaraciones del presidente Carlos Fabra reclamando
mayores inversiones, via macroconvenios, de la Generalitat Valenciana en Castellon
para paliar el olvido inversor de los gobiernos autonomicos socialistas, o cuando

reclama agua del trasvase o construir un aeropuerto al ser Castellon la tnica capital del
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litoral mediterraneo sin una instalacion similar. Demandas que quedan reflejadas en las
paginas de los diarios Levante de Castelldé y Mediterraneo analizadas en este trabajo de
investigacion.

Igualmente, el carisma de Carlos Fabra y el hecho de que reunia en su persona la
presidencia de la Diputacion de Castellon, maximo 6rgano de gobierno de la provincia,
y el de presidente provincial de su partido (PP), sumado a la campafia de promocién
impulsada por su gabinete de comunicacion contribuyé a crear esa imagen de liderazgo
que le acompafid y que le valio el apodo del conseguidor, que le asignaron adversarios
politicos como los socialistas Joaquim Puig o Enrique Navarro, en las respuestas que se

recogen en las correspondientes entrevistas anexadas a esta tesis.

11. Conclusiones generales: el gabinete de comunicacion en la Diputacion de
Castellén en los mandatos de Carlos Fabra

Otras de las conclusiones que se extraen de la revision de la documentacion y las fuentes
hemerogréaficas y las entrevistas en profundidad para realizar este trabajo de investigacion
son:

1- Que la creacion de un departamento, oficina o gabinete de comunicacion dentro de una
administracion publica desempefia un papel relevante a la hora de comunicar qué es lo que
hacen y como gestionan los recursos publicos los responsables politicos. Y lo es méas aln
en espacios geogréaficos reducidos y cercanos, donde los actores que protagonizan la
gestion y los administrados se conocen, por lo que cualquier acto que realizan por accion u
omisiéon tiene un significado para los demas, es decir, que comunica algo a sus
conciudadanos.

2- La Diputacion de Castellon y su gabinete de comunicacién, con su trabajo, acabaron
condicionando la agenda de los medios de comunicacién provinciales, al hacer que desde
la prensa a las emisoras de radio o cadenas de television, sin dejar de lado los medios
digitales, incluyesen en sus previsiones de cobertura informativa aquellos actos que
convocaba la diputacion o en los que su presidente, Carlos Fabra, era protagonista,
amparandose en el anuncio de grandes proyectos de indudable interés para la provincia:
convenios, aeropuerto o Mundo Ilusion. Algo que reforzo la imagen de una institucion
fuerte y generadora de acciones de interés informativo, que contribuyé a situar a la

Diputacion de Castelldn en el centro del escenario politico local.
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3- Esa presencia continuada de Fabra en los medios de comunicacion, con anuncios de
proyectos o acciones de gran interés informativo por su singularidad, unido a su
condicion de presidente provincial del PP, lo que le convertia en referente de su partido
en la provincia, fueron la base para la construccion de un liderazgo politico, en base a su
reputacion de conseguidor y reivindicador de los intereses de Castellon ante las demés
administraciones. Con ello, y apoyandose en la profesionalizacion de su gabinete de
comunicacion, logré condicionar la agenda mediatica y reforzar su poder politico. Con

esa fortaleza de liderazgo incrementd la incidencia sobre los medios.

4- La facilidad de acceso a la informacion generada por la institucion fruto del encargo del
presidente de la Diputacidn de Castelldn, Carlos Fabra, a su jefe de prensa en el inicio del
mandato en 1995 (linea mantenida y potenciada por sus sucesores) con la finalidad de que
hiciera transparente y cercana la corporacion fue positiva a la hora de dotar de visibilidad a
una institucién, vestigio del siglo XIX, de la que la sociedad desconocia el papel que
desempefiaba. Esa proximidad y la generacién de temas que suscitaban el interés
informativo para algunos medios sirvieron al ejecutivo de Fabra para tener una presencia
continuada en los diarios. Fue una aplicacion de las précticas de la publicity que le dio
buenos resultados.

5- El trabajo los sucesivos directores de comunicacion de la Diputacion de Castelldn,
sumado al carisma de Fabra, no exento de unas grandes dosis de populismo, logr6 que la
informacion institucional fuera haciéndose con un lugar destacado en los medios de
comunicacion provincial que en 1995 (afio en que Fabra llega a la institucion) apostaban
mas por la informacion municipal. Antes, Farnos tuvo que poner en pie una infraestructura
casi inexistente que hered6 de la anterior etapa de gobierno socialista, en la que se dejé
caer en el olvido a la diputacion. Para ello contdé con las importantes dotaciones
presupuestarias que recibia desde Presidencia, entre ellas las destinadas a publicidad y
propaganda institucional -pasé de 47.000 a 300.000 euros-, que se repartian entre varios
departamentos, puesto que no era una cifra global. Es mas, las cantidades halladas en los
presupuestos consultados sufrian modificaciones constantes a lo largo del afio.
Modificaciones que, como constato el autor de este trabajo en la observacion participante
realizada, procedian de partidas presupuestarias que no se gastaban.

6- La llegada de Fabra a la institucion provincial permitio sentar las bases para la
profesionalizacion del area de comunicacion, dado que su responsable se integré en el
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organigrama de Presidencia, lo que le permiti¢ estar en el dia de las actividades que se
gestaban en la institucion, dando el salto a la tendencia anterior de contar con un periodista
como asesor externo en esa materia. Sin embargo, esa vinculacion que tenia el jefe de
prensa al presidente de la institucion, condicionaba su actividad, puesto que debia reforzar
su imagen, en detrimento de la neutralidad necesaria que se requiere cuando se manejan
recursos publicos. Este extremo se detecta en las afirmaciones de los sucesivos directores
de comunicacion de que era el grupo de gobierno quien decidia a qué medio o medios se
otorgaban subvenciones y en cuales no, como sucedia también con las inserciones
publicitarias, lo que valié denuncias por parte de los medios excluidos (Radio Castelldn-
SER y Levante de Castelld), medios considerados criticos 0 no amigos.

Ademas, se utilizaron los fondos de publicidad y propaganda para comprar espacios
destacados en los medios de comunicacion a fin de que se resaltasen aspectos positivos de
la gestion. De ahi que el manejo de estas partidas condicionaba, asi o manifiestan desde
portavoces de la oposicion a periodistas encargados de cubrir la actividad institucional, la
linea informativa de los diarios o0 emisoras de radio y cadenas de television, que optaban
por reflejar sélo la informacion oficial, eludiendo entrar en asuntos comprometidos, como
la imputacion judicial de Carlos Fabra.

7- A lo largo de los cuatro mandatos de Fabra se dieron pasos hacia la modernizacion de
las herramientas de que disponia el responsable de Prensa para comunicar la gestion
administrativa. En ese tiempo se incorporé un fotdgrafo y se contraté a una empresa
externa para filmar los actos institucionales, al mismo tiempo que se mont6 una pagina
web corporativa y se cred una television (IPTV) que emitia en Internet. Asimismo, la
contratacion de un servicio (SIAB) de noticias vinculadas a las actividades del Consorcio
Provincial de Bomberos permitié dotar de visibilidad en los informativos estatales a la
diputacion, un servicio por el que se interesaron otras administraciones.

8- La corporacion provincial se fue dotando de medios de comunicacion propios para
contribuir a la formacion del relato institucional al aprovechar la imprenta provincial para
editar una revista corporativa, Placa Les Aules o Las Aulas, en dos etapas, y, ademas, crear
otras para difundir informaciones de areas tan caracteristicas y vinculadas al tejido social
como las de accion social o de cultura, a las que se sumaria la de Cuadernos Hospitalarios
que reflejaba la actividad y actualidad protagonizada por el Hospital Provincial mientras se

mantuvo la vinculacion directa a la institucion provincial. Con estos medios se reforzaba la

237



comunicacion interna y se proyectaba al exterior una imagen de buena gestién de la
corporacion y sus dirigentes.

9- Farnds, Pallard6 y Vives, como responsables de la comunicacion de la Diputacion de
Castellon en los 16 afios de gobiernos de Carlos Fabra, elaboraron un relato basado en la
buena gestion y la gestacion de grandes proyectos, que permitieran resarcir a la provincia
del olvido a que la habian sometido los gobiernos del Partido Socialista, que sirvio para
reforzar la buena reputacion de la diputacion castellonense y sus gestores. Un discurso para
Cuya construccion precisaron de un equipo humano y tecnologico. Asi, poco a poco fueron
incorporando algunos colaboradores, en la misma medida que, como se desprende de la
consulta de los presupuestos, el departamento iba disponiendo de mayores partidas. Lo
que es un hecho irrefutable es que la gestion del gabinete de prensa recayo en estos cuatro
mandatos analizados en profesionales del periodismo con una vinculacién laboral en grado
de asesor directo del presidente y por tanto con una duracion en el cargo vinculada a la
permanencia en el mismo de su mentor. A posteriori, con el nombramiento de Esther
Pallardd, quien habia ocupado el cargo de responsable de la oficina/gabinete de
comunicacion, como diputada encargada del Area de Comunicacion Institucional, el
periodista encargado de las relaciones con los medios quedd en un segundo término al
depender directamente de ella en su condicion de politica.

10- La transparencia informativa que el area de Prensa quiso darle a la actividad del
presidente de la Diputacién de Castellén choco con el hecho de que no hay datos conjuntos
del presupuesto que movia el gabinete de comunicacion, lo que obligd al autor de este
trabajo a bucear entre las partidas presupuestarias para resolver una de las incognitas: la
partida presupuestaria anual. Y es que de la observacion del Presupuesto General de la
Diputacion de Castello se desprende que no existe una partida concreta para tal fin. Son
varias que, ademas, estan repartidas o diseminadas en distintos capitulos, lo cual hace
dificil aquilatarlas y contabilizar asi el montante global de los recursos econémicos
manejados. Lo cierto es que el presupuesto anual de la Diputacién incluia varias lineas o
partidas que abarcan desde las denominadas de Publicidad, Publicidad y Propaganda
institucional hasta las de promocion cultural, turistica o las de patrocinios deportivos,
ademas de los recursos para promocion y publicidad destinados al Patronato Provincial de
Turismo Costa Azahar.
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Cabe matizar que esos recursos econdmicos asignados en las correspondientes lineas
presupuestarias no eran mas que una declaracion de intenciones, puesto que el montante de
las mismas crecia a lo largo del afio en base al recurso, muy socorrido durante el mandato
de Carlos Fabra, de las modificaciones presupuestarias.

Esas partidas, que crecieron anualmente hasta multiplicarse por cuatro desde 1995 en que
lleg6 a la institucion el lider popular y manejaba el responsable de comunicacion, eran
utilizadas para insertar publicidad en los "medios afines", asi lo refieren el exdirector de
Mediterraneo, Jesus Montesinos, y dos de los periodistas que cubrian las informaciones de
la Diputacion Muzzati y Guardiola, que constatan que se premiaba a diarios 0 emisoras
afines al lider en detrimento de aquellos que le atacaban. Situacion ésta que denuncio el
delegado de Levante de Castello, José Beltran, que particip6 en un encuentro con Fabra y
su responsable de Comunicacion, Pallardo, en el que se le ofreciéd financiacion via
publicidad para no tratar una serie de asuntos. Incluso el mismo Farnés afirma en la
entrevista anexa que tuvo que mediar ante Fabra para que insertara publicidad en algunos
medios poco afines, pese a que aquel sostenia aquello de "a estos ni agua”, en alusion a
Levante o la Ser. Hechos estos que no son aislados porque también otros medios
nacionales merecieron la financiacion o subvenciones de la diputacion para ayudar a
vender una imagen positiva de sus proyectos.

11- La institucion fue sensible a la evolucién que supuso la irrupcion de las nuevas
tecnologias en la denominada sociedad de la informacion y de la mano del primer jefe de
prensa abrid una pagina web institucional, en 1996, adaptandose a lo que sucedia en el pais
y en la propia Comunitat Valenciana. Portal corporativo que se fue perfeccionando a
medida que surgieron nuevos cambios e incorporando funciones que facilitaron no solo la
informacidn del ciudadano sino sus gestiones virtuales.

Asimismo, a finales del mandato de Fabra se puso en marcha, con una importante
inversion de 230.000 euros en tres anualidades, la television a traves de internet. Fue una
nueva forma de acercar a los ciudadanos la gestion. Si bien es verdad que se echaba en
falta la emision en directo de los plenos ordinarios, ya que solo se ofrecian resimenes de
conferencias de prensa, algin acto oficial y espacios de promocidn turistica.

12- Se detecta que, si bien el gabinete de comunicacion tenia una especial dedicacion a
cuidar la imagen externa de la institucion, esa dedicacion no era la misma en la

organizacion de los flujos de informacién internos. Y es ahi donde tiene la diputacién
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castellonense una de sus debilidades, pues si es bien cierto que existe un manual de imagen
corporativa, que abarca desde los logotipos y simbolos de la corporacion hasta el uniforme
de los funcionarios, no lo es menos que se debe reforzar ese cometido, puesto que los
responsables del gabinete de comunicacion entrevistados coinciden al sefialar que ellos no
se responsabilizaban de esa tarea, incluso Farnds inform6 de que habia un asesor que se
encargaba de coordinar las relaciones entre la institucion y los municipios integrantes de la
corporacion.

13- Tras realizar esta aproximacion analitica a los entresijos de la creacion, montaje y
desarrollo del gabinete de comunicacion provincial se observé la carencia de un
documento concreto de gestion de la comunicacion o un plan estratégico de su activo
principal que no es otro que la informacion que genera a diario y que tiene transcendencia
en la vida de sus administrados. Por ello, es preciso elaborar un plan estratégico de
comunicacion que sirva de marco de referencia al que acudir tanto los responsables del
gabinete de comunicacion como los funcionarios. Si que es cierto que se tienen ideas
generales de cémo actuar, qué informar y como, pero se requeriria la confeccion de un
corpus con todas ellas para que se puedan aplicar en un momento determinado, como
ocurrié en 2000 ante la necesidad de tener que comunicar el posible desbordamiento de la
presa de Maria Agustina, por el efecto de la “gota fria”.

14- El gabinete de comunicacion institucional sirvi6 de referente para otras
administraciones de la provincia, incluso para organizaciones politicas o entes autbnomos
participados por las administraciones publicas. Casos de los hospitales General y
Provincial de Castellén, ademas de partidos politicos, sindicatos y los ayuntamientos con
una densidad de poblacion superior a los 5.000 habitantes.

La evidencia de los datos aportados permiten corroborar que la institucion provincial
recobr6 un protagonismo medidtico, y por ende social, perdido, y que ello fue fruto en gran
medida de la utilizacion de los recursos técnicos, las herramientas de comunicacion del
gabinete montado por Fabra, que apost6 por su profesionalizacion. Un presidente éste que
se vio reforzado, tanto en su condicion de contrapeso politicos como en su imagen de
gestién con la elaboracion de un discurso, un relato que pudo marcar una forma de ver la

realidad de la provincia.
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12. Discusion: Los gabinetes de comunicacion en las instituciones politicas locales

Al analizar el entramado del sistema de comunicacion institucional de una administracion
de tamafio medio, la Diputacion de Castellon, se han observado una serie de carencias y de
necesidades organizativas, que pueden reflejar la situacion de otras administraciones
publicas de idénticas caracteristicas. Al mismo tiempo se ha podido constatar la evolucion
de las responsabilidades atribuidas a los responsables de la comunicacion corporativa, asi
como el intento de usarlas de forma o con fines partidistas por los gestores politicos de la
administracion. Esa evolucion ha ido acompafiada de la mejora de las dotaciones técnicas,
que no de los recursos humanos, del gabinete.

Las conclusiones de este estudio, con sus limitaciones, por circunscribirse a una sola
administracion, aunque su modelo sirvio de referente a otras de su entorno, pueden servir
de marco para mostrar como se desarrollé la implantacion de los departamentos de
comunicacion en la periferia de las grandes ciudades espafiolas. Una implantacion forzada
por la demanda de informacion de los diarios, emisoras de radio y cadenas de television
surgidas en pleno proceso de descentralizacion administrativa derivada del nuevo modelo
territorial de comunidades autonomas. Ello hizo que apenas se planificaran los objetivos de
estos gabinetes de prensa, mas alla de servir a los intereses del politico que gestionaba la
institucion y que nombraba a su jefe de comunicacion. Como tampoco se montaron planes
estratégicos de comunicacion que sirvieran de referente a los periodistas encargados de
gestionar estas oficinas. Esta doble falta de protocolo a seguir dio paso a las
improvisaciones de cada jefe de prensa, lo que ha impedido que existiera una continuidad
en la tarea asi como un plan estratégico de comunicacion a corto, medio o largo plazo. Esta
situacion se vivié en la Diputacion de Castellon, pero no es muy diferente de la vivida en
administraciones locales de Alicante, como apuntan autores como Conchi Campillo (2012)
o Larrafiaga (2005) en el Pais Vasco.

Ambos autores junto con Tufiez (2004), que aborda la situacién de estos gabinetes de
comunicacion en las administraciones publicas gallegas, coinciden con uno de los
resultados del presente estudio que detecta la falta de profesionalizacion de estos
departamentos. Una falta de profesionalizacion, que no de profesionalismo de los
responsables, derivada de la dependencia del politico que les nombra y les incluye en su
nomina de asesores o de personal de libre designacion. Por ello, los tres estudios

referenciados recalcan, como el presente, la necesidad de profesionalizar estos
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departamentos para hacer que con independencia del politico que detente el poder el
profesional siga con su actividad, lo que le permitiria confeccionar un plan de
comunicacion a largo plazo, que marcase los objetivos de visibilizar la gestion y la imagen
corporativa. Asimismo, evitaria que el director de comunicacion se sintiera vinculado a su
nominador y acabase convirtiéndose en un activo propagandista de su gestion, obviando
otros aspectos de su funcion.

Se apunta también en esta tesis que cada vez se requiere una mayor formacion en
habilidades que van mas alla del campo del periodismo para introducirse en el marketing y
las relaciones publicas para atender las responsabilidades de un gabinete de comunicacion
del siglo XXI. Pero la investigacion confirma que, al menos, aquellos que se encargan de
esta tarea en provincias no estan suficientemente formados en estas materias y actian con
criterios personales e influenciados por los requerimientos de sus superiores, cargos
politicos en gran medida. Algo que detecta el estudio de Almansa (2005: 131) que apunta a
que "hoy el concepto de comunicacion es mucho mas complejo Se habla de comunicacién
global, de estrategias de comunicacion integral... es un todo, donde caben acciones propias
de la publicidad y las relaciones publicas como del periodismo o la comunicacion
audiovisual.

El anélisis de caso de la Diputacion de Castellon nos permite ver la evolucion de la figura
y responsabilidades del jefe de prensa o director de comunicacion, a quien se le encarga del
reparto de la publicidad institucional en los medios de comunicacién, aungue no se asigna
una partida concreta a tal fin en los presupuestos. Y al mismo tiempo son los politicos
quiénes deciden los criterios de subvencion o inserciones publicitarias en los medios, sin
tener en cuenta datos empiricos de nimero de lectores y nimero de ejemplares vendidos
por cada medio. Y es que si bien es cierto que al director de comunicacion de una
institucion pablica se le atribuyen responsabilidades y cometidos, como se recoge en la
literatura cientifica existente, no lo es menos el escaso, a veces, nulo margen de maniobra
que el politico de turno les deja. Y es que su precaria situacion, condicionada al tiempo de
mandato del politico o las veleidades del mismo, acaba haciendo que el dircom actue a su
servicio para "solucionar los problemas informativos de los gobernantes" (Larrafiaga,
2005: 150).

Autores como Campillo (2012), que analizd el funcionamiento de la comunicacion

institucional en las comarcas de la provincia de Alicante, una de las tres que junto con
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Castelldn, integran la Comunitat Valenciana; Almansa (2006), Véazquez Sande (2012) o
Larrafiaga (2005), que abordan la situacion de estos entes en Andalucia, Galicia o el Pais
Vasco, refuerzan las conclusiones aqui expuestas de que el funcionamiento de estos
gabinetes esta sujeto en gran medida a los deseos del responsable politico de la institucion
que es quien decide a qué periodista o profesional se contrata para encargarse de poner en
marcha la estrategia comunicativa.

Esta tesis alerta acerca de la situacion de inseguridad e incertidumbre laboral son las dudas
en las que viven permanentemente los directores de comunicacion de las instituciones
publicas, al estar sujetos a la continuidad de su jefe politico, el mismo que les hace
personal de confianza y les contrata. Por ello, se muestran proclives a satisfacer las
demandas del lider y se esfuerzan por mantenerlo, dado que de su permanencia depende su
continuidad en el empleo. Se convierten asi, en ocasiones, en un pseudo-politico, como
refiere Ledn Vergara (2012) y consiguientemente dan un servicio partidario.

Por ello, aunque se contraten a profesionales del periodismo o la comunicacion, hace falta
que esos contratos se incluyan dentro de la relacion de puestos de trabajo de la institucion y
por tiempo indefinido lo que permitiria que su labor fuera al servicio de la administracion,
atendiendo también las necesidades de los grupos de la oposicion. Esta necesidad de
regularizar la situacion de estos profesionales de la comunicacion y dejarlos a salvo de los
caprichos del politico de turno la plantea Campillo (2010: 59) al apuntar que los
consistorios precisan contar con ‘“‘estructuras comunicativas, integradas por recursos
humanos con perfiles especializados. Resulta conveniente propiciar la estabilidad de estos
recursos (0 al menos parte de ellos) en el desempefio de tales funciones, mediante
férmulas contractuales pertinentes no sujetas a los posibles vaivenes politicos” que afectan
a las instituciones publicas.

Pero la estabilidad del director de comunicacion no s6lo redundaria en una mejora de la
calidad informativa, sino que generaria confianza en los medios de comunicacion, al no
vincularse al jefe de prensa con el asesor de un politico o un grupo politico Céardenas Rica
(1999). Esa vinculacién del jefe de prensa o dircom al politico que lidera la institucion
hace que cuando se produce un relevo en la presidencia de forma paralela se haga en el
area de comunicacion, aunque siga el mismo partido en el gobierno. Esto se pudo ver en la
Diputacion de Castelldn, en el relevo de Fabra por Javier Moliner quien trajo consigo a un

director de comunicacion de su confianza y rompid con la planificacién y estrategia de

243



comunicacion existente, incluso se deshizo de algunas herramientas como la televisién en
internet.

La falta de independencia por parte de los responsables de comunicacion, dircom, de las
administraciones publicas es otra de las conclusiones que aporta esta tesis. Y es que, como
se constata las reuniones para planificar los mensajes o acciones a realizar o el reparto de
las subvenciones o los contratos publicitarios con los medios de comunicacion o bien las
hace directamente un politico (Victor Campos, primero, y Esther Pallardd, después) o estan
condicionadas al dictamen del presidente de la institucion que decide a quién da publicidad
y a quien no: “a Levante y a la Ser ni agua” (entrevista a Farnos). Esta forma de actuar
denota que los dircom no son independientes y que son abocados a usar los recursos que
manejan, en especial los econdmicos, como herramientas propagandisticas o publicitarias

de la institucién pablica a la que sirven (Cardenas Rica, 1999).

De lo expuesto en el estudio se desprende la existencia de una falta de claridad a la hora de
facilitar los datos relativos a las partidas presupuestarias que las administraciones publicas
destinan a los gabinetes de comunicacion. Salvo, eso si, aquellas que por imperativo legal
aparecen necesariamente recogidas en los presupuestos generales de la administracion en
cuestion. Sin embargo, como se da en el caso de la diputacion castellonense, hay otra serie
de ayudas o fondos para publicidad institucional que no estdn tan regulados y que se
otorgan con caracter discrecional. De ahi la coincidencia de todos los trabajos de Almansa
(2003), Campillo (2012) o Larrafiaga (2005) consultados sobre gabinetes de comunicacion
existentes en Andalucia, Alicante y Pais Vasco, en la necesidad de regularizar los
procedimientos de concesion de ayudas administrativas, en especial a los medios de
comunicacion. Unos medios que, por experiencia profesional del autor de esta tesis, son
poco permeables a incluir denuncias sobre el reparto de esas ayudas a la prensa, aunque si
se denuncien de forma genérica esa marginacién en funcion de criterios de medios afines o

enemigos.

La investigacion realizada tiene un aspecto de actualidad e interés y es que va unida a la
personalidad del presidente de la Diputacién de Castellén, Carlos Fabra. Una
personalidad que divergia totalmente de la de su predecesor en el cargo. Sus deseos de
protagonismo y poder, algo que le viene por herencia genética (su bisabuelo, abuelo y
padre fueron presidentes de la diputacion castellonense) hizo que no se conformara con
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presidir una institucion convertida en "un jarrén" decorativo de la provincia, relegada
ante el poder de otras administraciones locales méas cercanas a los ciudadanos: los
ayuntamientos. Decidié construir un discurso directo para empatizar con los
ciudadanos. Apoyado en los recursos mediaticos de su oficina de prensa logré aparecer
un dia tras otro en los diarios capitalizando todos los logros de la institucion. Logrado
este primer objetivo, a base de lanzar grandes proyectos, y usar un lenguaje frentista
ante las instituciones de mayor rango, llegd a condicionar la agenda mediatica

provincial y atrajo el interés de la nacional.

Del analisis de la gestion realizada por el gabinete de comunicacién se pone de relieve
que Fabra utilizaba los recursos de la Diputacion, bien las partidas directas de
Publicidad Institucional bien las dedicadas a la misma finalidad por el Patronato de
Turismo dependiente de su presidencia, para reforzar su imagen con organizacion de
eventos deportivos como el Master de Golf de la Comunidad Valenciana o dos etapas
del Rallye Paris-Dakar, algo que como sostienen Aira y otros (2009), denota la
estrategia de vincular la promocion de la marca (Diputacion de Castellon) a la del gestor
politico de la misma, en definitiva a la reputacion como buen gobernante. Se evidencia
en la tesis que existe un intento de controlar la informacién sobre el lider y la institucién
por medio de la publicidad y por cualquier otro tipo de herramienta que tiene que ver
con la publicidad, caso de los eventos, en lugares cuidadosamente seleccionados para
presentar sus proyectos respaldado por dirigentes de primer nivel del ejecutivo central.
Esos actos eran planificados y gestionados por el gabinete de comunicacion en respuesta
a una estrategia cuidada de difundir una imagen positiva del lider que conseguia una

personalizacion de la politica (Mazzoleni, 2007).

Esa proyeccion de la figura de lider unida a la cuidada y planificada presencia
medidtica, aunque los responsables de comunicacion sucesivos que tuvo Fabra no lo
confirmen, estuvo vinculada a su estrecho control de la informacion. Una informacion
que despertaba el interés mediatico por aquello de que "lo nuevo vende", que sustentan
Aira y otros (2009). De ahi que fuera lanzando proyectos como el aeropuerto, Mundo
llusion o el reivindicativo "Agua para todos™ a lo largo de los 16 afios de mandato, en
momentos puntuales como las elecciones de 1999 (Mundo Ilusion) o la colocacion de la

primera piedra del aeropuerto (enero de 2004) apenas un mes después de conocerse el
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denominado caso Fabra. Se puede hablar de que el poder y fortaleza del politico y la
institucion que preside acabaron condicionando la agenda medidtica, al profesionalizar
la creacion del relato mediatico que llegaba a los periodistas que admiten sus
limitaciones desde el punto de vista de cOmo sus empresas y sus dependencias técnicas
les marcan la pauta, arrastrados la mayor parte del tiempo por la agenda que se marca
desde instituciones y partidos politicos, como recuerda Aira (2012).

Una incdgnita que no se puede resolver en este trabajo es si el modelo de comunicacion
que Fabra preparo para la diputacién castellonense tendra continuidad tras su abandono
del cargo. De momento, la duda se va despejando y con la llegada de su sucesor, el
también popular Javier Moliner, se ha consolidado y profesionalizado ain mas el
gabinete de comunicacion, pero se percibe una ruptura con muchas de las actuaciones
de su predecesor en materia de comunicacion, como la supresion de la television en

internet que relegd a un mero servicio de emision de videos de promocion turistica.
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Entrevista a Vicent Farnos

Vicent Farnos, encargado de montar el gabinete de prensa de la Diputacion de Castellén

y que llego a la institucién en 1995 acabando su gestion en 2003.

1. ¢Cuédles eran los antecedentes de gabinetes de comunicacion en la provincia?

-En la primera legislatura democrética, el primero que empieza a utilizar el gabinete de
comunicacion fue mi padre, al frente de la UCD. Entonces ficha como asesor a Josep
Miquel Francesc, para temas culturales y a Juan Enrique Mas, como asesor externo de
comunicacion (trabajaba en Mediterraneo) vuelve a sacar la revista Pefiagolosa, la
histérica de la Diputacion de Castellon. Cuando triunfa el PSOE, el presidente
Francisco Solsona cesa a ambos. Se responsabiliza un poco del area Joaquim Puig, que
también era diputado, y encomiendan a José Ramon Tiller, el gabinete. Tiller esta hasta
1985-86, en ese afio hay un paréntesis sin gabinete de comunicacion de la institucion,
aunque se encarga de ello como asesor Miquel Palomero. Tras él entra Javier Andreu,
que estuvo dos afos, y al irse a Levante de Castelld entra Paco Pascual, que esta al
frente hasta que gana el PP las elecciones en 1995. Entonces me incorporé yo desde
Levante.

2-¢Qué se encuentra al llegar a la diputacion?

-Cuando llego no habia nada, porque el PSPV habia abandonado el area y no habia
dejado nada. Asi que me toca empezar de cero. S6lo habian dejado una nueva imagen
de la corporacion que hicieron por concurso que encargaron a Rossana Zaera. Se
sustituye el escudo tradicional del castillo, por el de las casitas. Cambian la imagen de la
institucion desde la externa, pasando por la papeleria e, incluso, el uniforme de los
bedeles. Incorporan el rojo porque es el color historico de la diputacion. Incorpora

también el nuevo logotipo.

3 -¢Qué medios tenia a su disposicion?
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-Apenas habia medios. No disponiamos de herramientas informaticas para trabajar. Asi
que cuando llego no existia ni un registro de medios locales y provinciales para poderles
remitir la informacion. Asi que mi primer cometido fue realizar ese registro. También
me encuentro con que estaba Heredio Isierte (ex fotografo de Mediterraneo) trabajando
en la Imprenta Provincial, encargandose del fotomontaje y realizando fotografias de
algunos actos institucionales, para tener un archivo. No estaba en comunicacion. Le
planteo que esté en mi equipo y comenzamos a enviar imagenes e informacion a los
medios. Ademas me encargue de hacer a diario un resumen de prensa que se repartia a
los diputados del grupo de gobierno e, inicialmente, a todos los grupos de la
corporacion. La estructura de este resumen de prensa ocupa temas de interés provincial,
de municipios y asuntos interesantes de politica nacional. Igualmente comienzo a hacer
un archivo documental, con pocos medios y de forma rudimentaria, con el objetivo de
que en el momento que necesitaramos algun tema tener capacidad de reacciéon y
elaborar un informe o un dossier sobre actividades de la institucion (grandes proyectos,

Museo de Bellas Artes, piscina provincial, planes de obras.

La idea era ir incorporéndolo a la informéatica. Empezamos escaneando a la informacién
y los asuntos mas interesantes los teniamos ordenados por carpetas para poder encarar
compromisos. Desde el gabinete te pedian informacion de temas y habia que sacarlo te
tocaba irte al Archivo Provincial a tirar de hemeroteca y fotocopiarlo. Una tarea ardua,
con la colaboracion de los ordenanzas de la institucion. Nosotros pusimos la primera
piedra en el camino de la profesionalizacion y modernizacién del gabinete. Ahora, con
Juan Lozoya se ha profesionalizado ain mas y se sirven de las nuevas tecnologias de la

comunicacion que permiten que la institucion esté en las redes sociales.

4.- ;Qué elementos iconicos utiliza el gabinete para potenciar la imagen de la
diputacion?

- Decidimos montar una revista para divulgar las actividades. En 1986 se crea Placa les
Aules, una revista cuya gestion se adjudicé a un equipo de redactores externo, bajo mi
coordinacion. La revista tuvo continuidad con mi sucesora en el puesto, Esther Pallardo,
que la rebautiz6 en castellano como Las Aulas e incorporé textos en los dos idiomas

cooficiales de la Comunitat. Con esta revista se busca contactar con los pueblos.
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5 -¢Qué servicios, ademas de prensa y fotografia, se dan desde la institucion?

-En aquel momento surgen las televisiones locales, es el afio 1995 y hay una eclosion de
televisiones locales, a las que hay que atender. Entonces pusimos en marcha un servicio
de imagen. Se hace un concurso y se adjudica a Marton, que aun lo lleva, todo el
contenido y produccion audiovisual. El servicio de imagen lo que hace es que, de cada
uno de los actos que se realizan en la diputacion, desde ruedas de prensa a plenos o
actos institucionales, se realizan copias en audio 0 video y tras ser editadas son enviadas
a las emisoras de radio y television de la provincia. De esta forma se traslada la imagen

de la diputacién a la provincia.

6 -Ahora es normal que las instituciones tengan su espacio en internet, tanto las
administraciones publicas como las empresas privadas. ¢ Cuando y por qué se crea

la web de la corporacion provincial?

-En 1996 con la llegada a la diputacion de José Antonio Séez, como jefe de informatica,
presentamos la web. El tenia gran interés en montar una web y fueron €l y su equipo los
que disefiaron y montaron esa web. Se crearon apartados para dar soporte a los distintos
departamentos y organismos dependientes de la institucion que, como en el caso del

Organismo Auténomo Hospital Provincial, no tenian servicio de comunicacion.
7 -¢ A qué area estaba adscrito el gabinete de comunicacion?

-Yo formo parte de Presidencia con Javier Perellé y Alejandro Lorca y mas tarde se
incorpora Maria Fernanda Vidal, como jefa de gabinete. Ahi siempre hay dicotomia jefe
de comunicacion y de gabinete, algo que intentamos soslayar desde el primer dia, ya
gue intentamos que no funcionara como gabinetes estancos y estuviéramos coordinados,

lo que no era tarea facil.
8 -¢Habia un plan de comunicacién?, ;qué equipo habia?

-A mi llegada el gabinete del presidente esta formado por dos asesores Alejandro Lorca,
que lleva la gestion econdmica y actuaba como enlace entre el presidente y los distintos
departamentos de la institucion, y Javier Perelld, que se encargaba de las relaciones con
los municipios. Yo lo primero que hago es plantearle al presidente la necesidad de hacer

mas transparente la gestion de la diputacion. Le planteo hacerla mas transparente y
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acercarla a los medios. Hasta aquel momento la actividad institucional apenas tenia
repercusion en los medios, porque los periddicos no destinaban a nadie a la diputacion.
Solo Levante de Castelld habia iniciado pocos afios antes la labor informativa
destacando a una persona para cubrirla. Antes no se iba ni a los plenos. Desde el propio
gabinete se enviaba la informacion y sus notas de prensa y los periodistas ni se

acercaban.
9 -¢Se rompe esta tendencia con la nueva corporacion y como se logra?

-Romper esta tendencia era uno de los objetivos. Porque era una institucion, cuya labor
apenas quedaba reflejada en las paginas de los periddicos, mientras que el
Ayuntamiento de Castell6 era punto de referencia de los medios, que tenian sus
redactores destinados a cubrir la informacion y los plenos. En este panorama llega
Carlos Fabra que con su fuerte personalidad lo desborda todo. Y los medios fijan su

atencion en la corporacion provincial.

10 -¢En qué se beneficia de la institucion Carlos Fabra para mejorar su imagen y

en qué medida le da él realce a la corporacion?

-La personalidad arrolladora de Fabra multiplic6 por mil la atencién y cobertura de los
actos institucionales por parte de los medios. Su imagen y la de la institucion se
autoalimentaron. A ello se sumaba que era presidente provincial del partido y la

presencia en los medios paso a ser, a veces, excesiva.
11 -¢Era facil de controlar por parte del gabinete?

-Poder ordenar esa imagen de Carlos Fabra no fue cosa facil. El no tenia ningdn
problema en abordar temas de la materia que fueran. Yo intenté disciplinarle un poco,
limitarle los temas a abordar, pero era practicamente imposible. Primero porque los
medios le buscaban y querian obtener sus declaraciones. Yo entiendo que los periodistas
quieran buscar su titular, pero cuando desde la corporacion organizamos un acto para
vender o presentar un convenio con un alcalde y vemos que el acto queda relegado a un
segundo plano e, incluso, no se trata al dia siguiente, no es agradable y es falta de

cortesia hacia el anfitrion.

12 -¢; Como se intenta contentar a periodistas y politicos?
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-Yo intentaba que primero nos cifiéramos al acto y luego las preguntas. Intente deslindar
la presidencia politica de la institucional y de la del partido. El partido tenia su jefe de
prensa, Paz Ferrin y tratdbamos de coordinarnos. En el partido se hacian ruedas de
prensa de temas vinculados con esa faceta y en la diputacion, en un salén, entonces no
habia como ahora sala de prensa, se hacian ruedas de prensa de actividades

institucionales. Pero separando claramente el &mbito de actuacion.
13 -¢Habia reuniones del equipo?

-Si todas las mafianas habia reunion del equipo de Presidencia para preparar la agenda
del presidente y las actividades del dia. Yo me encargaba de montar el servicio. A veces
era imposible controlarlo todo. Intentdbamos que toda la actividad se reflejara al dia
siguiente en los medios. En la reunién tratabamos estos temas. Lo que sabiamos de
antemano era que habria presencia del presidente en los medios, protagonizando 2, 3
noticias, lo que a veces no era tan bueno. A mi me interesaba que salieran las firmas de
convenios, las presentaciones y los actos oficiales y si, ademas, habia otros titulares de

tipo politico, mejor.
14 -; Se analizaban los resultados?

-Si eso se hacia todos los dias en la reunion matinal. Habia un vicepresidente, Victor
Campos, que actuaba como coordinador y con él intentdbamos extraer consecuencias

para corregir los déficits hallados y pulir detalles de imagen.
15 -¢Qué mensajes se lanzaban y quién los preparaba?

-Cuando empezamos se funcionaba un poco al dia a dia, no habia una agenda definida,
se atendian todas las invitaciones. Cuando iniciamos las reuniones matinales del grupo
de Presidencia ya fuimos puliendo la agenda. Incluso, en el primer mandato de Fabra, se
me encarg6 a mi realizar la doble funcién de jefe de prensa y responsable de la agenda
del presidente. Eso es dificil de compaginar y mas cuando yo llevaba también el
protocolo y la organizacion de actos, ademas llevar la agenda es complicado. Sumar en
la misma persona al responsable de protocolo y prensa, en un momento con escasez de

medios puede salvar el problema, pero ambas funciones deben estar separadas.
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Intentdbamos elaborar un argumentario que no sirviera para colocar nuestros mensajes,
en esa tarea contamos con la colaboracion de Victor Campos, para que nos sirviera, en
especial para después de los plenos, cuando teniamos algun tema polémico.... Asi
generdbamos dos titulares. Incluso se logro que el presidente atendiera a los periodistas
tras los plenos, para contrarrestar a la oposicion. Al final el debate de dos horas de pleno
se quedaba reducido a un titular.

16 -¢Qué gano la diputacién con la gestion de Fabra?

Nosotros intentdbamos conseguir que nuestros titulares salieran. Lo que esta claro es
que la diputacion desde 1995 al 2003, afios en los que yo estuve alli, y ahora sigue asi,
gand en presencia publica y notoriedad lo que no habia hecho en su historia. Y, sobre
todo, gand en peso politico como institucion de vanguardia para todo. Pese a ello se nos
critico que la diputacion se metia en cosas que no debia, pero es que la diputacion se
convirtio en el ariete de la provincia para reivindicar desde los accesos al puerto, la CV
10, el aeropuerto, la ampliacion del puerto, el soterramiento de la via... Se convirtié en
una institucion capital, en el verdadero 6rgano de gobierno de la provincia, en el
ayuntamiento de ayuntamientos del que habla el PSPV. Una institucion fundamental

porque sin ella los pequefios municipios no podrian ni siquiera arreglar una calle.

Tenia peso politico y eso es un logro. Solsona no era el lider del PSPV en Castell6 y
convirtié a la institucion en un 6rgano menor. Con Fabra, que tenia peso politico, la
institucion sale reforzada. El es el eje sobre el que pivotaba la politica provincial. Como
ocurrié con mi padre (Joaquim Farnos) en la etapa de la UCD que desde la Diputacion
agrupaba al partido, porque la estructura la forman los alcaldes. Por eso ahora, Javier
Moliner, tiene que lograr que todos lo tengan como referente.

17- ¢Qué partidas economicas manejaba el gabinete de comunicacion?

¢Cantidades?

-Habia dos apartados, uno el de la publicidad oficial que dependia de los técnicos de la
casa (institucion), para dar publicidad a los anuncios de expropiacién y otros. Y por
otro, la publicidad institucional, que yo trataba de repartir equitativamente entre los

medios de comunicacion.
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18- ¢Se intentaba usar la publicidad para potenciar la imagen de la diputacion?

-Claro. Nosotros tratamos de jugar con la publicidad para tener cabida en los medios.
Este tema, el de la publicidad es complejo, porque no debemos de olvidar que los
medios viven de la publicidad, es su negocio. Tu debes jugar con la publicidad para que
te presten atencién los periddicos o las emisoras de radio y television. Ademas, la
funcion del jefe de comunicacion es velar porque la imagen que salga de la institucion
en los medios sea la mejor posible. Y eso no siempre es facil. Pese a ello, yo soy
partidario de que hay que llegar a entendimiento, porque cada medio tiene su postura
ideologica e informativa. Ademas se dieron algunos momentos de crispacion cuando se
entro en el tema personal del presidente. Fabra llegd a decir en algunos momentos que a
Levante y a la Ser ni agua, a la Ser ni agua, porque eran los medios mas criticos con su

actividad.
19 -¢ A qué entes daba cobertura el gabinete de comunicacion?

-No habia gabinete en el Hospital Provincial, ni en el Consorcio de Bomberos. No habia
una infraestructura a nivel de comunicacion y el consorcio si que precisaba tener una
persona que se comunicara con los medios. Esto se ve especialmente en algunas
situaciones y momentos en los que hay que atender a situaciones complejas como
cuando se estuvo a punto de ordenar la evacuacion de Almassora, tras la gota fria de
finales de los 90, ante el riesgo de desbordamiento de la Rambla de la Viuda. En ese
caso, Yo tuve que hacer el papel del jefe de prensa de un ente que no lo tenia. Un papel,
no sélo de informar, sino de coordinar medios que asumi desde el gabinete de prensa de
la diputacién. Teniamos que actuar ante una situacion de crisis que obligaba a anunciar
la evacuacion. Algo que felizmente no se tuvo que realizar. El hospital también
precisaba un jefe de comunicacion porque se debian gestionar informaciones sobre

investigacion y trabajos de los que habia que dar cuenta a la sociedad.

Igualmente, hubo momentos en los que mis funciones como jefe de gabinete de
comunicacion se ampliaron hasta abarcar la organizacion de eventos, como cuando
tuvimos que montar en Madrid la puesta de largo del aeropuerto en Madrid o de Mundo

llusion aqui.

20-¢Se aplico ese modelo de gabinete de comunicacion a otros entes?
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- Paulatinamente se fueron incorporando mas medios y personal y el Hospital, el
Consorcio y el Patronato de Turismo tienen ahora personal dedicado a ello. Igual
ocurrio con los ayuntamientos, incluso cuando se incorpord a la agenda mediatica el
caso del aeropuerto. Creo que la inauguracion fue un error. Pero para entender su
gestacion hay que verlo en el contexto, en una etapa de auge econémico y con unas
necesidades distintas, entonces creo que era necesario. Pese a ello tuvimos problemas
por las denuncias de afeccion al habitat y la fauna, con el aguilucho cenizo... Ahora no

se entiende un aeropuerto parado.

Sin embargo el proyecto nos hizo visibles a nivel nacional, también el hecho de tener
aqui al presidente del Gobierno veraneando nos permitié lograr presencia nacional, asi

como los actos politicos que protagonizé aqui Aznar.
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Entrevista a Esther Pallardo

Nombre: Esther Pallard6 Pardo

Cuestionario:

1.- Periodo en el que fue jefa de prensa:

Del 22 de septiembre 2003 a mayo del 2007, fecha de las autonémicas y municipales
2.- Etapa en que fue diputada de Comunicacion:

De mayo de 2007 a mayo del 2011, fecha de las elecciones autonémicas y municipales
3.-Formacion profesional (estudios):

Licenciada en Ciencias de la Informacion, especialidad Periodismo, en el CEU San
Pablo de Moncada. Doctorado cursado en la UJI: cursos de docencia terminados; tesina
Politica, Prensa y Sociedad durante el Sexenio Democratico en Castellon. Estudio de
las publicaciones republicanas defendida con puntuacion sobresaliente y acabando la
tesis doctoral sobre Politica, prensa y sociedad. La prensa castellonense durante la

restauracion bajo el reinado de Alfonso XII.

4.- ;Cuantas personas formaban parte del gabinete de comunicacion u oficina de

prensa o dependian de ella (tanto directa como indirectamente?

En los afos de jefa de prensa, un fotografo. Indirectamente trabajadbamos estrechamente
con la empresa que tenia adjudicado el servicio de las revistas y con la productora que
realizaba audiovisuales divulgativos de la cultura y las tradiciones de la provincia, pero

en ningun caso formaban parte del gabinete, eran contrataciones externas.

Como diputada de Comunicaciéon un fotégrafo y un operario de camara de television
que realizaba las filmaciones institucionales. A los pocos meses se cred la television
por internet, un equipo se hizo cargo de las imagenes que se emitian en la citada
television y una empresa gestionaba la plataforma. También se trataba de contrataciones
externas por lo que el personal no formaba parte del gabinete.
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Cuando se cred el SIAB se dot6 de un equipo de TV —integrado por dos personas- que
seguian la actividad del Consorcio de Bomberos poniendo el logotipo de diputacion en
todas las emisiones en las que se reproducian las imagenes grabadas. Tampoco el
personal formaba parte del gabinete porque era una adjudicacion externa del servicio a

una productora.
5.- ¢Con qué medios tecnoldgicos y publicaciones contaba?

Como jefa de prensa con la revista Aulas que ya venia publicandose en la institucion; se
produjo un cambio de disefio y se modernizé el formato y los contenidos. A ella se
sumaron dos publicaciones nuevas especificas que pusimos en marcha, una de caracter
cultural, C, y la otra de caracter social, DAS. Se sentaron las bases para poder llevar a
cabo la television por internet que pusimos en marcha durante los primeros meses como

diputada de Comunicacion.

Como diputada de comunicacion se cre6 una moderna sala de prensa con tecnologia
puntera. Se cred una pagina web que permitia el acceso a las notas de prensa, las
fotografias y los audios e integraba una opcion también para los videos, aunque esa fue
una asignatura pendiente. Asi mismo la pagina web integraba un histérico de notas y de
de fotos que pensadbamos podia ser Gtil para contextualizar las informaciones actuales
por parte de los periodistas de los medios.

Se dotd de cobertura de telefonia a buena parte de los municipios de la provincia que
tenian muchos problemas por la orografia de la provincia, muy montafiosa, y de TDT.
Se solucionaron algunos problemas de emisién de TV locales en algunos municipios

puntuales donde guerian que se visionase y no se visionaba.
En 2008 se creo la television por internet
6.- ¢ Cudles eran sus funciones como jefa de prensa?, ¢y las de su departamento?

En los afios que desarrollé mi actividad como jefa de prensa no existia un departamento
como tal. Sélo estabamos un fotdgrafo y yo en la linea de lo que habia cuando llegué a

la diputacion.
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Funciones genéricas: gestionar la publicidad con los medios de comunicacion. Difundir
al méximo la actividad de la institucién y buscar para ello los mayores cauces posibles,
bien escritos, bien audiovisuales, bien por internet... Elaborar los contenidos de las tres
revistas que se editaban, asi como los contenidos audiovisuales. Gestionar los
contenidos de la pagina web. Gestionar los espacios informativos del presidente y de los
diputados en los distintos medios de comunicacion.

Otras funciones: gestionar la agenda del presidente; informatizar las reuniones del
presidente y hacer seguimiento de los temas tratados, demandas realizadas y soluciones
dadas. Coordinar a los miembros del gabinete de Presidencia integrado por la secretaria,
el fotégrafo y dos asesores mas. Presencia en los actos institucionales del presidente y
en las visitas a los municipios: informatizar datos de demandas de alcaldes y gestionar

una respuesta a sus peticiones.

En los afios como diputada de Comunicacion las mismas funciones genéricas que venia
desarrollando como jefa de prensa, con el apoyo en la gestion informativa diaria del jefe
de prensa, a las que hay que afiadir la dotacidn de cobertura de telefonia movil en todos
los municipios de la provincia, asi como la incidencia en las zonas de sombra y el inicio
de la instalacion de TDT en coordinacion con el departamento de Ingenieria Interna de

la institucion.

Como otras funciones las mismas que como jefa de prensa, a las que se sumaron la
realizacion de gestiones de los alcaldes con la institucion provincial, con la Generalitat o
con el Ministerio, en funcién de las necesidades, pero que realizaba mas en calidad de

diputada de Relaciones Institucionales que no de Comunicacion.

7.- ¢Qué objetivos se buscaban con la comunicacién institucional?, ;qué querian

comunicar a los ciudadanos, a través de los medios?

Se buscaba esencialmente comunicar la actividad que se realizaba en la institucion en
sentido amplio. Cobertura de todos los actos donde asistia el presidente, de los
convenios, negociaciones de interés, logros conseguidos, sesiones plenarias...y también
difusion de la accion de los diputados provinciales al frente de las distintas areas

delegadas.
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Asi mismo se trataba de instalar un discurso positivo en los grandes proyectos y
cuestiones importantes para la provincia con el objetivo de neutralizar la continua critica

de la oposicion.
Posicionar los grandes temas de trascendencia nacional vinculados a la provincia.
8.- ¢ Qué presupuesto tenia el gabinete de comunicacion u oficina de prensa?

No teniamos un presupuesto propio asignado como gabinete de comunicacion. El
presupuesto era el de los distintos servicios adjudicados: publicidad; disefio de revistas;
audiovisual; empresa gestora de la plataforma television. Eran contratos anuales que
salian a concurso y se adjudicaban por parte del departamento de Contratacion de la
institucion. No habia partida en el presupuesto especifica para el gabinete de

comunicacion.

9.- ¢Quién decidia como y ddénde se insertaba publicidad institucional? , ¢Qué

objetivos se buscaban con el reparto de la publicidad entre los medios?

A grandes rasgos, en la mayoria de los casos, la decisién con mis aciertos y errores era
mia, en funcion de las propuestas que los medios de comunicacion nos hacian llegar y/o
en funcion de las necesidades que tenia la institucion. Pero las pautas de actuacion eran
las que el presidente en coordinacion con su grupo de diputados decidia y que me
transmitian a mi como jefa de prensa. En muchas ocasiones, teniendo en cuenta que los
recursos eran limitados, se daba especial importancia a la audiencia de los medios, que
era un criterio aconsejado siempre por los técnicos de la casa. Era un requisito que se
tenia bastante en cuenta a la hora de repartir la publicidad dado que era interés de la

institucion que la informacion llegase al mayor nimero de personas posible.

10.- ¢Habia un plan estratégico de comunicacion o (de no haberlo) habia normas
claras o protocolo de funcionamiento a la hora de comunicar la institucion y su

actividad?

Si, habia un plan que se elaboré a principios de la legislatura y que contemplaba las
pautas de actuacion. Basicamente los objetivos, la metodologia, las estrategias, los
recursos disponibles, y las necesidades, asi como un andlisis de los medios en la

provincia de tirada local, provincial, autonémica y nacional y un analisis dafo sobre las

278



fortalezas y debilidades de la institucion. Cabe sefialar que este plan, ain queriendo
porque seria mas sencillo, no es inamovible si no que va cambiando en funcion de las

circunstancias por las que atraviesa la institucion y sus representantes.
11.- ¢Habia un plan de comunicacion interna?, ¢quién se encargaba de ello?
Un plan como tal no; éramos muy poca gente en el gabinete.

12.- ¢ Habia reuniones para preparar los mensajes o informaciones que generaba la

diputacion?, ¢qué periodicidad tenian?, ;quiénes participaban en ella?

Habia una reunion los lunes con buena parte de los miembros del gabinete de
Presidencia en la que se planificaba la semana, segun lo previsto, y reuniones diarias
méas reducidas para planificar las cuestiones relativas a la prensa, valoracion de

imagenes, informaciones, prioridad demés enfoque de las informaciones...

13.- ¢Se hacia seguimiento del impacto de las informaciones generadas por la
institucion en los medios de comunicacion?, ¢qué media de noticias se generaban

desde la diputacion?

Se hacia el seguimiento del impacto en los diferentes medios y se valoraba la
continuidad o no del tema en cuestion con el presidente y/o con los diputados si el tema

era delicado o espinoso. Si no, se decidia desde el propio gabinete.

La media de noticias dependia del dia; en muchas ocasiones una declaracion del
presidente —anuncio no previsto de algun proyecto, valoracién sobre algun tema de
actualidad, posicionamiento respecto a alguna cuestion...- Se convertia en noticia del
dia no estando controlada por el gabinete de comunicacién. Como pauta de actuacion se
buscaban temas al margen de los que generaba la actualidad para los dias que por el
motivo que fuese el volumen de informacion era poco y asi supliamos con temas

atemporales ese déficit. Exactamente igual para periodos vacacionales.
14.- ¢ De quien o de qué area dependia jerarquicamente la jefatura de prensa?

Dependia directamente del area de Presidencia
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15.- ¢ Qué supuso la habilitacion de una sala de prensa, ademas de la virtual en la
web corporativa, y la introduccién de la television en Internet, en la forma de

comunicar de la institucion?

16- ¢Cuales eran las relaciones del gabinete de comunicacion con los medios de

comunicacion? ¢Se les facilitaba el trabajo?, ¢como?

La relacion era buena; les ibamos facilitando todo lo que las nuevas tecnologias y el
presupuesto nos iban permitiendo. En la pagina web de prensa se colgaban las notas de
prensa, las fotos y el audio. Nos quedd pendiente poder colgar también los videos y no
lo hicimos en aquel momento mas por las dificultades técnicas que nos planteaban las
propias televisiones que porgue nosotros no tuviésemos la posibilidad en la pagina en la
que el disefio ya contemplaba esta posibilidad técnica. Era una comunicacion fluida; se
les facilitaba el acceso al presidente y a los diputados cuando lo requerian, en muchas
ocasiones en fines de semana. Habia disponibilidad 24 horas al dia; en eso siempre

encontré la colaboracion del presidente y los diputados.

17.- ¢Fue referente el gabinete de comunicacion de la diputacion para otros

gabinetes u oficinas de prensa creados posteriormente?

Instituciones de fuera de la provincia se interesaron por la pagina web, el SIAB y la
television por internet, aunque no sé realmente si eso es ser referente. Les pasamos la

informacion y les explicamos como se hacia en nuestra diputacion.

18.- ¢El caracter mediatico de Carlos Fabra, como presidente de la institucion,
condicionaba o, al contrario, facilitaba el trabajo de la jefatura de prensa?

Es mi opinion personal, yo creo que ambas cosas Yy, en ocasiones, a la vez.

19.- Los grandes temas, como el aeropuerto, Mundo llusién, el turismo de golf...
proyectaron la diputacion mas alla de Castellén y la Comunitat Valenciana, pero
tapaban otros temas mas proximos al ciudadano. Valore los pros y los contras de

esta situacion.

En mi opinidn personal creo que habia una combinacién de ambas cuestiones. Es cierto

que fue una época de grandes proyectos favorecida por la coyuntura econdémica y es
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cierto que se trataba de informaciones que se proyectaron fuera de la provincia y de la
Comunitat, pero también es cierto que se publicitaba paralelamente todas las pequefias y
medianas actuaciones que se realizaban en los municipios que eran muchas, como digo,

favorecidas por la buena coyuntura econémica.

20.- ¢Condiciono la diputacion la agenda mediatica?, si es afirmativa la respuesta

¢,como?

La condicionaba por la propia actividad y por el ingente trabajo que realizaba y realiza
en los municipios de la provincia; por las propuestas de Castellon a Madrid; por las
reivindicaciones de los grandes proyectos; por la gestion diaria....La institucion
provincial no pasé desapercibida porque tuvo capacidad de cambiar y cambid la
fisonomia de los pueblos. Su influencia como sigue siendo ahora: con proyectos, con

gestion de servicios, llegando donde los ayuntamientos no pueden llegar...

21.- ¢Supuso la etapa de Carlos Fabra al frente de la Diputacion de Castellon un
cambio en la vision que ciudadanos y medios de comunicacién tenian de la

institucion?

Supuso un cambio en la vision de los ciudadanos y de los medios de comunicacion el
ingente trabajo que desde la institucion provincial se hacia y se hace en la provincia. La
diputacion de Castellén ha sido y es una institucion con una gran actividad, que ha
realizado y realiza una apuesta innegable por los pequefios municipios de esta provincia.
Cuando yo llegué a la diputacion este proceso ya estaba iniciado, no sé si supuso un
cambio con respecto a la gestion anterior a la etapa de Carlos Fabra, sé que en esta
época se hicieron muchas cosas porque de muchas de ellas fui testigop como lo soy
también ahora del magnifico trabajo que se lleva a cabo desde la institucion provincial

para mejorar la calidad de vida de los municipios.
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Entrevista a Manuel Vives

Manuel Vives. Jefe de prensa de la Diputacion de Castellon (2007-2012)

1.- ¢ Como es un gabinete de comunicacion? y ¢Qué modelo debe seguir?

-Tuve la suerte de vivir la informacion desde el lado del periodista, como redactor de la Ser
y de Mediterraneo. Tenia muy claro, por tanto cual era mi modelo. Sabia muy bien lo que
no funcionaba. En la Ser hacia informacion de diputacion y sabia cuales eran los
problemas que habia y cémo mejorarlos. Debia ser un gabinete muy rapido, muy dinamico,
porque las noticias no pueden esperar e internet no era aun el gran monstruo que es.
Entonces las noticias no se colgaban en la web de la diputacion. No habia una pestafia
informética para crearlas y éstas se enviaban por fax. Resolver esto fue una de mis
prioridades. A los medios les facilitabamos imagen, texto y audio. Debiamos ser
transparentes, no podiamos engafiar a alguien que habia estado alli. No podiamos enviar
una nota de prensa institucional que al profesional que habia cubierto la informacion le
extrafiase porque no incluia aquello que él tenia en sus notas.

Al tiempo buscadbamos la proximidad, acercar los pueblos a los medios, porque también
tenian su derecho. Y por encima de ello acercar la figura del presidente, que fuera
accesible y que pudieran entrevistarle o consultarle los medios. El tenia que saber que
generaba mucha informacion y debe ser accesible.

2. ¢ Son necesarios los gabinetes para comunicar las instituciones?

Totalmente. El gran problema que tienen instituciones como la diputacion es sus
dimensiones, es como si fuera un gran Titanic. Tienen gran cantidad de departamentos que
generan informaciones y que muchas veces pasan desapercibidas porque no se comunican.
Hablamos del Hospital Provincial, de los consorcios como el de Bomberos o areas como
de Arqueologia o el Instituto de Promocion Ceramica, el Archivo Provincial, que no
comunicaban, pese a que tenian cosas que interesaban, pero que si no hay un gabinete de
comunicacion que lo divulgue el ciudadano no sabe que existen. Por ejemplo teniamos el
SIC un sistema cartografico similar al Google Earth que era desconocido por los
castellonenses y cuando lo divulgamos fue de utilidad para muchos.

3.- ¢ Cuantas notas de prensa se emitian?
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- La media diaria era de 3, ademas de las convocatorias. Veintiuna a la semana.

4- ¢ Los gabinetes de comunicacion facilitan el trabajo a los periodistas?

-Cualquier institucion quiere salir siempre en positivo, las noticias negativas no se reciben
bien. Lo negativo tiene el doble efecto que la positiva, pero si esta critica esta justificada
debe aceptarse. Siempre he dicho que el diario més leido en la diputacion era Levante de
Castello, porque daban noticias con carga critica y permitia dar una vision alternativa a las
informaciones. Por ello, el gabinete juega un papel importante para divulgar la gestion de
la institucion o para puntualizar algunas noticias, con otros datos.

5- ¢ Cuantas personas estaban con usted en el gabinete?

-Estuve sélo y dependia de la diputada de Comunicacion, Esther Pallardd, que desempefi6
un cargo pionero y que demostraba el interés de Carlos Fabra por la comunicacion
institucional y por el papel que jugaba la informacion. Ella se encargaba de la gestion de la
publicidad institucional, gestionar los contratos de publicidad, de atender a los
directores.... De los recursos econémicos. Yo me dedique a la comunicacion. Y lo hice
dentro de una gran autonomia. Fabra nunca me llamé a primera hora para decirme qué era
lo que tenia que mandar a los medios. Nunca me revisO una nota de prensa, tenia plena
autonomia.

6- ¢Funcionaba un 6rgano de coordinacion que planificaba la comunicacién y hacia
seguimiento de los resultados? ¢De qué area dependia?

- Si que se hacian esas reuniones, pero no habia un dia concreto, no era tan sistematico. Se
evaluaban y se analizaban las informaciones aparecidas y se comentaban. Tanto el
presidente como los diputados recibian el informe pertinente, con el dossier de prensa.
Siempre manteniamos una reunion con los diputados antes de salir a rueda de prensa, para
ayudarles a encontrar el dato a comunicar a la prensa, les dabamos el enfoque periodistico,
pese a que cada politico sabe qué tiene que comunicar. En cuanto al organismo o area de
que dependia prensa era de la diputada de Comunicacion, que, ademas de politica era
periodista, tenia sobrados conocimientos del campo del que se ocupaba.

6- ¢ El uso de las nuevas tecnologias ayuda a comunicar mejor la institucion?

- Evidente, aunque el abuso puede ser malo, porque lo complica todo. La obsesion por la
rapidez puede llevarte a emitir una nota de prensa con algun error o inexactitud. Por eso
siempre digo que internet, su velocidad de transmision, puede ser el &ngel o el demonio del

periodismo. Y es que las prisas por dar una informacién te pueden llevar a cometer errores.
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En general para los ciudadanos es muy buena la tecnologia porque permite les permite
acceder a la informacidn institucional con todos los datos que la institucion comunica, sin
mediadores, como los periodicos. Esas plataformas para las instituciones son una
herramienta, un altavoz mediatico increible. Nos pone a un clic de cualquiera, a través de
Google.

7- ¢Se aplicaron otras tecnologias como la web o la television en internet?

- Se busco una solucion para las televisiones locales porque es un medio que tiene la
necesidad fisica de estar en el sitio. Debiamos darles una solucién como la nota de prensa
0 el audio a los periddicos y radios. Buceamos también en otras soluciones que no
incorporamos, porque no estaba muy desarrollada la opcion Flickr o Instagram, incluso las
redes sociales que son un elemento muy valioso para comunicar. Fue la pata que nos
guedaba. En esa linea montamos la television en internet.

8-¢Qué planteamiento le realiz6 Carlos Fabra a la hora de incorporarte al gabinete?
-Nuestro objetivo era muy sencillo. Eramos conscientes de que era un Titanic con multitud
de departamentos de los que no se sacaba informacién por falta de conocimiento y era de
los que teniamos que dar informacion, generar noticias, que los diputados que tenian cosas
que comunicar las sacaran a la luz. La diputacion era mas que Mundo llusion o el
aeropuerto. Ese fue el encargo con el que llegué al area de prensa. Mediaticamente no
teniamos un problema, porque el presidente, su imagen, era facilmente visualizable y
aparecia con normalidad en los medios.

9-¢,Como se podia llevar la comunicacién con un presidente tan especial como Fabra?
¢Era complicado cuidar su imagen, al aglutinar los cargos de presidente de la
diputacion?

-Es cierto, teniamos un presidente tan mediatico que descolgabas el teléfono y te llamaban
de maltiples medios, desde emisoras como la Ser o la Cope, de sus programas estrellas
como el de Francino o Gabilondo, hasta cadenas de television como Telecinco o La Sexta.
9.1-¢Era complicado cuidar su imagen, dado que aglutinaba los cargos de presidente
del PP provincial y de la diputacién?

-Complicado, no. Era imposible, entonces como lo asumes ya ni lo intentas. Siempre dije
que era un presidente incontrolable, pero en el buen sentido. Si algo ha sido Carlos Fabra
es un politico que es politicamente incorrecto. Y mas si lo comparamos con lo que pasa en

estos momentos en que los politicos miden las palabras y sus comparecencias mediaticas,
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incluso las evitan, que hacen malabarismos con el lenguaje para no contestar una pregunta.
Sin embargo €l no eludia las preguntas y las contestaba con su especial manera de ser. Por
eso Vi desde el principio que no lo podiamos cambiar. Esa forma de ser era buena, en
especial para los periodistas y a mi me hacia muy facil el trabajo, porque no le tenia que
decir qué debia contestar y cuando. El tenia muy claro lo que queria decir en cada
momento. Por ello no podiamos cambiar su personalidad.

Ademas, por su espontaneidad era capaz de generar titulares cuando no los habia. Asi
recuerdo un pleno muy flojo, que acabd en rueda de prensa y en medio de ella, a preguntas
de una periodista sobre la falta de compromiso inversor del Consell en Castello, Fabra
anuncié que ordenaria a sus diputados actuar en consecuencia 0 en otra ocasion cuando,
preguntado sobre el caso Gurthel y la trama valenciana, dijo que no entendia el follon
creado por cuatro trajes de mierda, declaraciones rebotadas por las agencias y emisoras a
toda Espana.

10.- ¢La formula aplicada al gabinete de comunicacion de la Diputacion de Castell6
tuvo seguimiento por parte de otras instituciones?

-Cuando entre lo noté muchisimo. Fue un momento en que la puesta en marcha de
gabinetes de prensa en los ayuntamientos se asemejo a la caida de las fichas del domino,
todas en cascada. De no tener los alcaldes, en un 80 por ciento, un responsable de prensa o
un gabinete como tal en 2007 llegamos a 2012 en que lo tenian casi todos. Incluso
pequefios municipios, donde creo que es mas necesario este tipo de departamento, porque
su gestion no llega a los ciudadanos por medio de la prensa, pese a que hacen cosas que
deben ser comunicadas. Pero si, el fendbmeno de crear esa figura de responsable de
comunicacion fue imparable y generd sinergias a la hora de organizar actividades
conjuntas. En ese tiempo se crearon, ademas del existente en Vila-real, en Burriana,
Pefiiscola, Almassora, Onda, I’ Alcora. Fue como una eclosion.

11- ¢ Qué balance hace de los 5 afios (2007-2012) al frente del gabinete?

-Cuando entras en una institucion debes tener claro que eres un ciudadano. Yo era un
periodista con 15 afios de carrera y sabia que cuando abandonara la institucion iba a seguir
siendo periodista y teniendo mi ética y conciencia. En cuanto a la imagen de la institucion
es positiva. En estos tiempos me he dado cuenta de la cantidad de informaciones que se
pueden hacer en los departamentos de la institucion. A mi me enriquecio el paso por la

institucién y me descubri6é un auténtico universo desconocido que quedaba eclipsado por
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los grandes temas que copaban los titulares de prensa. Ademads, siempre digo que he
trabajado para la diputacién mas famosa de Espafia, porque su presidente le ha dado una
personalidad, un sello. Le preguntas a cualquier espafiol por quién ha sido el presidente de
diputaciones como Cuenca, Teruel... y no sabe decirte su nombre, pero si que sabria
responder quien presidio la de Castellon. Por ello era consciente que sabia que trabajaba

para una corporacion muy mediatica y para un politico peculiar y ello me ensefié mucho.
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Entrevista a David Guardiola

David Guardiola, exredactor de Mediterraneo y exdelegado de Las Provincias en

Castellon

1.- ¢Qué papel jugaba la Diputacion de Castellon antes de la llegada de Carlos
Fabra?

-Antes de la llegada de Carlos Fabra, -hace ya mas de 18 afios- la presencia informativa
de la Diputacion era de perfil bajo, puesto que carecia de un mecanismo estructurado y
profesionalizado de informacidn. En esa época, en general, la existencia de gabinetes de
prensa a nivel provincial y en casi todos los &mbitos era testimonial y se carecia de

rutinas de trabajo...

2.- ¢Era una administracion objeto de atencion informativo, estaba en la agenda

mediatica?

Aunque por las caracteristicas de la provincia —muchos pequefios municipios dispersos,
alejada de los centros de poder (Valencia-Madrid...), la Diputacion de Castellon
siempre ha estado sobredimensionada periodisticamente, hace casi 20 afios la presencia
de la Diputacién en los medios era muy escasa si la comparamos con la actual. Primaba
la informacién municipal sobre la actividad de la Diputacién. También primaba la

informacidn interna de los partidos, sobre la gestion de la Diputacion.

3.- ¢Cuéntos periodistas cubrian la informacion del Palacio de las Aulas antes de

llegar Fabra?

Creo recordar que no habia ni espacio propio para la diputacion. (Actualmente, sin ser
seccidn en si misma, la diputacidn tiene, en los principales periodicos espacio reservado
mas 0 menos tacitamente). Ahora, como consecuencia de la crisis, ha disminuido la
capacidad de los periddicos de trasladar a un redactor a los plenos, pero en los ultimos
afios todos los periddicos tenian una persona especializada en Diputacion. Antes de

Carlos Fabra, no existia esta especializacion.

4.- i Habia gabinete de comunicacion o jefe de prensa y qué funciones hacia?, ¢cuél

era la relacion con los medios y los periodistas que cubrian la informacion?
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Habia un jefe de prensa, pero no un gabinete profesionalizado. De hecho, pese a que la
funcion de jefe de prensa la han desarrollado siempre periodistas o personas vinculadas
a los medios, sus funciones distaban bastante de las atribuciones actuales. Dificilmente

la Diputacion ni sus debates podian marcar la agenda provincial.

5.- ¢Cambio el flujo de informacién con la llegada de Fabra a la presidencia de la

diputacion? ¢ Cémo? y ¢por qué lo cree?

Fabra, ademas de estructurar un sistema ‘politizado’ de distribucion de la publicidad en
los medios, aund su capacidad personal de generar noticias —y debates y polémicas- con
la puesta en marcha de un gabinete de comunicacion mas profesionalizado que se fue
ampliando con el tiempo para abarcar cada vez mas areas —no sélo la politica y la
gestion de la Diputacion, sino que mas tarde incluyd noticias de sucesos con servicio de

prensa de bomberos centralizado, webs...-.

La capacidad politica personal de Fabra, el reparto publicitario, la sistematizacion y
periodicidad diaria de las noticias, el envio de la agenda diaria politica —a veces
mezclada con la del partido y siempre muy coordinada con otras instituciones
gobernadas por el PP (Subdelegacion...)- y la ampliacion de las areas de trabajo de

dicho gabinete logré centrar el foco informativo en la Diputacion.

De hecho, la Diputacion tratd de abarcar ambitos hasta el momento impropios con el
impulso de proyectos estrella (aeropuerto, Mundo Ilusion, proyectos de golf...) y se
hizo necesario que todos los medios tuviesen periodistas mas o0 menos especializados en

la actividad del ente provincial.

6.- ¢Son precisos los gabinetes de prensa en las instituciones publicas? ¢Qué

funciones deben cumplir? ¢ A quién sirven?

-Si, son necesarios. Un gabinete de comunicacion eficaz puede y debe dar a conocer la
gestion que realiza la institucion, sus servicios... En teoria, el gabinete de prensa
deberia ser una herramienta imprescindible para acercar la institucion a los medios y a
las redes sociales y de ahi a la ciudadania, asi como estar abierto a los imputs

ciudadanos para mejorar la relaciéon y la comunicacion entre ciudadania e institucion.
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-El gabinete de prensa deberia ser la herramienta esencial de mejora de la transparencia
de las instituciones, la puerta principal para acceder a la informacion, a los debates, a los

temas... Tener capacidad de marcar agenda, generar debates...

-El problema, desde mi punto de vista, es que los gabinetes de prensa sirven solo al
equipo de Gobierno, no a la institucion en si, y se alejan de la funcién teorica de
acercamiento a la ciudadania para convertirse en herramienta de propaganda y, en
demasiados casos —y mas ahora con la falta de periodistas con experiencia- en

herramienta de manipulacion.

7.- ¢La creacion de un gabinete por parte de Fabra facilito la labor de los

periodistas? Y ¢cual era la relacidn jefe de prensa-periodistas?

Si. Facilité la labor a los periodistas, puesto que el envié sistematizado de notas mejord
las rutinas de trabajo de los medios. Mejoro la llegada de imagenes a los medios, con la
puesta en marcha de un fotoégrafo de la Diputacion, lo que evitd desplazamientos...
También se abrid la puerta a la informacion virtual, con un servicio de prensa virtual...
Asimismo se mejoro el acceso a informaciones antes dificiles de lograr —videos y fotos

de incendios y servicios de bomberos....

Sin embargo, no todo han sido ventajas. En casi todas las informaciones politicas que
distribuia la Diputacion se plasmaba unicamente la vision del equipo de Gobierno; se

eludia en muchos casos el fondo del debate; la perspectiva...

De hecho, aunque estéticamente la figura de jefe de prensa mejoraba la relacion entre la
Diputacion y todos los medios, finalmente se sistematizo la diferencia entre ‘medios
amigos’ de la Diputacion (del PP) y los ‘no amigos’. Por la relacion del jefe de prensa
con los medios —no tanto con los periodistas en si- y la fluidez de informacion distaba

mucho entre unos medios y otros.

8.- ¢El jefe de prensa estaba mas proximo al presidente de la institucion o a los

periodistas?

-Al presidente de la institucion.
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9.- ¢Queé tipo de mensajes emitia el gabinete? ¢Lograba que los medios lo

reprodujeran?

-Yo diferenciaria entre notas de ‘rutina’ o gestion y las notas de ‘calado’ o ‘profundidad
politica’. Las primeras simplemente eran partes de agenda, inauguraciones, actos

protocolarios, reuniones con alcaldes... que si se reproducian casi literalmente.

-En el segundo tipo de notas, las de peso politico (declaraciones de Fabra, polémicas
politicas...) el fondo de los comunicados estaba muy politizado, por lo que la
reproduccion en cada uno de los medios distaba segun el posicionamiento politico de
cada uno de ellos.

10.- ¢El hecho de anunciar firmas de convenios con el Consell, las galas en Madrid
y de proyectos como el aeropuerto o Mundo Illusion hacian atractiva la

informacién de la institucion?

-Aungue en si, la informacion que llegaba de la institucién era, desde mi punto de vista,
muy ‘aduladora’ y carecia de fondo, logrd centrar muchos de los puntos del debate
politico provincial durante muchos afios. Por ello, el periodista se veia obligado a estar
pendiente y alerta de lo que surgia de la Diputacion, puesto que en demasiados casos era
fruto de posterior debate politico. Como ejemplo, cualquier noticia sobre el aeropuerto o
la Diputacion o cualquier reunion de los consejos de administracion de dichos entes
generaban gran expectacion periodistica. Y, aunque en muchos de los casos los
comunicados olvidaban los temas de fondo de dichos foros, acababan generando el

posicionamiento del resto de grupos politicos, agentes sociales...
11.- ¢ Imponia Fabra su agenda a los medios?

-Indiscutiblemente logré marcar agenda, en ocasiones por imposicion, en ocasiones por
interés economico de los medios y también en ocasiones por interés informativo. En
todo caso, en la capacidad de marcar agenda de Fabra, creo que jug6é un papel

indiscutible la colaboracion casi absoluta del periddico lider en difusion de la provincia.

12.- ¢Potencio la informacion politica provincial, al atesorar las presidencias de la

diputacion y del PP provincial?
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-Si. Fabra no soélo era lider indiscutible en la Diputacion —con un peso quiza excesivo
respecto al peso real de la institucién-, sino que desde la Diputacion consagrd un
liderazgo que hizo extensivo al partido —o al contrario-. En una época de hegemonia
politica del PP, tanto en la provincia, como en la Generalitat y en el Gobierno, ambos
ambitos, la institucion y el partido, acabaron siendo parte de un todo. Y aunque este
proceso, a mi entender, no solo se produjo en Castellon, la figura de Fabra logré
convertirse en un referente politico indiscutible. Por ello, se incrementd también el

interés mediatico en ambos ambitos.

13.- ¢ El gabinete ha usado correctamente sus medios para crear una imagen fuerte

de la diputacidn a nivel estatal?

-En algunos aspectos si. Por ejemplo, la Diputacion de Castellon fue la pionera en
impulsar el servicio SIAC, desde donde se surtieron imagenes y noticias a nivel estatal y

luego fue emulado en muchas otras diputaciones.

-Sin embargo, en otros aspectos no los usé correctamente. Como he comentado, al final,
tras tantos afios de mandato, tanto la informacién de Diputacion como la del PP estaban
intrinsecamente unidas a la imagen y a la figura de Fabra. Por ello, cuando se
acrecentaron los problemas judiciales del lider de la Diputacion, en paralelo afect6 a la
imagen de la Diputacion de Castellon tanto dentro como fuera de la provincia.

14.- ;Disponia de excesivo presupuesto el gabinete de comunicacién y como lo

utilizaba?

-Si la pregunta se refiere al presupuesto de publicidad, si era excesivo. Como he
comentado anteriormente, se acabd sistematizando un sistema de reparto publicitario
que no se basaba en criterios de difusion o trascendencia del medio, sino distribuido

segln condicionantes de indole politico.

15.- ¢Lograron Fabra y su equipo darle una imagen de modernidad a una

institucion decimondnica?

-Lograron implementar mecanismos y rutinas modernas —webs, videos, notas...- pero el
‘talante’ o las formas politicas de Fabra pesaron demasiado sobre la imagen de la
Diputacion y, a mi parecer, la imagen global de la Diputacion acabé lastrada por ello.
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De hecho, el actual equipo de Gobierno de la corporacion provincial trata de
distanciarse tanto en politicas como en comunicacién de la imagen de la etapa de Fabra.
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Entrevista a Fabrizio Muzzati

Fabrizio Muzzati, exredactor de Levante de Castelld y primer redactor que cubri6 la
informacién de la Diputacién de Castellé con asiduidad

1.- ; Qué papel jugaba la Diputacion de Castellon antes de la llegada de Carlos Fabra?

Era la administracion autonémica méas saneada de la provincia de Castello, que se limitaba
a gestionar las materias de su competencia, principalmente el Plan de Obras y Servicios;
politicas de residuos; los centros asistenciales como Penyeta Roja y el Patronato de
Turismo. El protagonismo politico se centraba mas en el d&mbito municipal y en la
Generalitat, con las delegaciones territoriales de las conselleries. El hecho de que hasta
1995 el PSOE estuviera al frente de practicamente todas las administraciones, también
dejaba en muy segundo plano la figura del presidente de la diputacion.

2.- ¢Era una administracion objeto de atencion informativa, estaba en la agenda mediatica?
La diputacién apenas generaba informacion, mas alla de los plenos que se celebran una vez
al mes. La oposicién, que entonces ejercia Carlos Fabra como portavoz del PP, era de bajo
nivel, y apenas presentaban iniciativas. Fabra, como presidente del PP, centraba su
oposicién en el ambito autonomico.

3.- ¢Cuantos periodistas cubrian la informacion del Palacio de las Aulas antes de llegar
Fabra?

- Levante de Castell6 fue el primer medio en dedicar a una persona a cubrir esta
informacién. Como anécdota, se puede comentar que, a los pocos dias de empezar a sacar
informacidn diaria de la diputacidn, el entonces jefe de empresa de la institucién, Francisco
Pascual, se puso en contacto con el responsable de la edicion en Castell6, para preguntarle
por qué enviaban a un periodista todos los dias, “cuando, con las notas de prensa que
enviaban, cuando se enviaban, era suficiente”...No tardé el Mediterraneo en hacer lo
mismo, y dedicar también un periodista a la institucion provincial.

4.- ;Habia gabinete de comunicacion o jefe de prensa y qué funciones hacia?, ;cual era la
relacion con los medios y los periodistas que cubrian la informacién?

- El jefe de prensa era Francisco Pascual. Era la Unica persona adscrita a prensa de la
institucién. El otro asesor era Miquel Palomero, en materia cultural. Veinte afios después,
la diputacion, con el PP, ha llegado a tener mas de 40 asesores, con un coste anual superior
a los dos millones de euros. La actividad oficial de la institucion se limitaba a las

comisiones informativas y al pleno mensual, lo que tampoco daba oportunidad de
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mantener una relacién muy fluida entre la institucion y los medios de comunicacion. En la
mayoria de ocasiones, el contacto era directo entre el periodista y el diputado provincial.
5.- (Cambio el flujo de informacion con la llegada de Fabra a la presidencia de la
diputacion? ;Coémo? y ¢por qué lo cree?

Sin duda, supuso un cambio de 180 grados. Fabra convirtio a la diputacion en el centro
politico de toma de decisiones, anulando por completo el papel de las conselleries, con la
famosa venta, que no realidad, de numerosos convenios millonarios que supuestamente la
Generalitat, presidida por Eduardo Zaplana, enviaria a la diputacion, para que ésta los
distribuyese a su antojo. Durante afios, Fabra centrd su accion politica en la venta y reventa
de estos convenios millonarios que a su vez se traducian en convenios pormenorizados
que, con la famosa cldusula “siempre que las disponibilidades econémicas de la Generalitat
asi lo permitan”, se convirtieron en papel mojado. De hecho, afios después, el propio
interventor de la diputacion se vio obligado a dar de baja miles de millones de las entonces
pesetas, ante la imposibilidad de que se pudieran cobrar nunca. Paralelamente al capitulo
de los convenios, las polémicas contrataciones de asesores ya centraron la atencién
mediatica en una institucion que la ha mantenido hasta practicamente la marcha de Fabra.
Apenas unos dias después de la victoria del PP en 1995, el anuncio por parte del PP de que
iban a contratar como jefa de prensa a un familiar directo del entonces vicepresidente, que
Levante de Castell6 denuncié en prensa, oblig6 a Fabra a rectificar. El medio record6 que
Rodrigo Rato, entonces en la cUpula del PP nacional, advirtié a todo el partido que evitaran
cualquier contratacion de familiares en las instituciones, habida cuenta de que fue uno de
los argumentos utilizados por el PP contra los gobiernos del PSOE. Sin embargo, el tiempo
ha demostrado que Fabra y el PP convirtieron la diputacion en un “colocodromo”. Fue la
primera polémica vinculada a asesores de Fabra que no le ha abandonado en los 16 afios
que ha estado al frente de la institucién. Otra de las polémicas que salt6 a la palestra al
poco de llegar a la diputacion fue el sueldo que se autoimpuso en la institucion, de 6.000
euros al mes de los de 1995, sin dedicacién exclusiva, ya que mantuvo su compatibilidad
con su trabajo de corredor de seguros. Los plenos se convirtieron en un auténtico rifirrafe
politico en el que el entonces portavoz socialista, Joaquim Puig, hacia de azote permanente
a Fabra. El propio presidente llego a dejar practicamente sin retribuciones al portavoz

socialista, por cuestionar los mas de 5.000 euros que cobraba al mes.
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6.- ¢Son precisos los gabinetes de prensa en las instituciones publicas? ¢Que funciones
deben cumplir? ;A quién sirven?

- Son necesarios para intentar canalizar de la mejor forma posible la informacion entre los
responsables de la institucion y los ciudadanos. La aparicién de las redes sociales ha
cambiado sustancialmente esto y considero que suponen un paso mas importante para
potenciar los gabinetes. Hasta ahora los periodistas dedicados a cubrir la informacion de
una institucién han sido los encargados de filtrarla y quedarse con los que ellos
consideraban mas importante, desde el punto de vista periodistico. Qué duda cabe que para
un periodista es mas noticiable que cruce de insultos en un pleno, que se apruebe una linea
de ayudas para comedores escolares, aunque esto segundo tenga mucha mas relevancia en
la practica. Una buena gestion de un gabinete en redes permite hacer llegar estas
informaciones que los medios convencionales no recogen a los usuarios individuales o a
las asociaciones via Twiter o Facebook principalmente.

7.- ¢La creacion de un gabinete por parte de Fabra facilité la labor de los periodistas? Y
¢cudl era la relacion jefe de prensa-periodistas?

- El gabinete que conformé Fabra era directamente una oficina comercial de venta de
publicidad a cambio de informacion. Tanta publicidad quieres, tanto tienes que
sacarme...y, lo que es peor, tanto tienes que callar.

8.- ¢ El jefe de prensa estaba mas proximo al presidente de la institucion o a los periodistas?
- En la linea de lo recogido anteriormente, el jefe de prensa se vio obligado a enfrentarse a
dificiles situaciones, por la obsesion de Fabra por controlar a los medios, al considerar que
todos los periodistas se pueden comprar. En d&mbitos periodisticos se le achaca la frase
pronunciada por el propio Fabra: “es mas facil comprar un medio que comprar a los
periodistas uno a uno”...

9.- ¢ Que tipo de mensajes emitia el gabinete? ¢ Lograba que los medios lo reprodujeran?
--Existia, en lineas generales, una gran diferencia entre medios oficialistas, en los que
ninguna decision adoptada por la diputacion era mala, y simplemente se convertian en
altavoces de su gestién. Otros medios optaron por la denuncia desde el primer dia de
aquellas cuestiones que consideraban reprobables en democracia, sin aparcar, en ningun
caso, la informacién positiva que pudiera generar. Esta practica hizo que Fabra vetara de

toda publicidad a los medios considerados “criticos”. Una reciente sentencia del TSJ ha
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dado la razon a Radio Castellén, por los afios de marginacion que sufrid en materia
publicitaria.

10.- ¢El hecho de anunciar firmas de convenios con el Consell, las galas en Madrid y de
proyectos como el aeropuerto o Mundo llusion hacian atractiva la informacion de la
institucion?

- Sin duda han atraido a medios no solo provinciales y autonémicos, sino nacionales e
internacionales. El protagonismo de Fabra se ha convertido en un arma de doble filo, que,
dos décadas despues, ha dafiado gravemente la imagen de una provincia que, en estos
momentos, es conocida por la del “aeropuerto sin aviones”. Ninguno de los grandes
proyectos anunciados por el PP durante veinte afios ha visto la luz, ni Mundo Ilusion, ni
ninguno de los 15 campos de golf prometidos, ni la Ciudad de las Lenguas...ni un largo
etcétera.

11.- ¢ Imponia Fabra su agenda a los medios?

-Sin duda, durante afios se convirtié en la imagen mas visible del PP en la provincia de
Castello, dejando a un segundo plano a figuras como la del alcalde de Castell6 y ahora
presidente de la Generalitat, Alberto Fabra, 0 a su antecesor, José Luis Gimeno. De ahi el
problema que tiene ahora todo el PP de Castell6 a la hora de intentar desvincularse de una
persona que va a ser juzgada en octubre por fraude fiscal, trafico de influencias y cohecho.
Fabra ha sido la cabeza visible del PP desde 1995 gracias al respaldo incondicional de
todos los responsables del PP que ahora miran hacia otro lado. Fabra no habria sido nadie
sin ellos.

12.- ¢Potencié la informacion politica provincial, al atesorar las presidencias de la
diputacion y del PP provincial?

-Sin duda habia una confusién permanente entre uno y otro ambito. Innumerables han sido
las reuniones de partido que ha celebrado en la diputacion, y las decisiones politicas del PP
se adoptaban en el Palacio de Les Aules.

13.- ¢El gabinete ha usado correctamente sus medios para crear una imagen fuerte de la
diputacion a nivel estatal?

-La polémica figura de Fabra no permitiria a ningin gabinete poder reconducir la situacion.
Después de dos decadas del PP al frente de la diputacion de Castello, en toda Espaiia se la
conoce como la de Fabra, la del “colocodromo” de asesores, la del aeropuerto sin aviones,

y la vinculada a los casos de corrupcion. Por tanto, méas que de imagen “fuerte”, habria que
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hablar de “imagen negativa”. Los enfrentamientos de Fabra con el actual portavoz
socialista, Francesc Colomer, a quien llego a llamar “hijo de p...”, tras un pleno y sin darse
cuenta de que tenia el micréfono abierto, hacen muy dificil el trabajo de un gabinete a la
hora de reconducir la situacion.

14.- ; Disponia de excesivo presupuesto el gabinete de comunicacion y como lo utilizaba?

- Los datos oficiales nunca se pudieron conocer, porque la publicidad se canalizaba por
todo tipo de partidas, unas mas camufladas que otras. Sin duda, el presupuesto era
desorbitado, necesario para poder ejercer un control fuerte sobre los medios. Aun hoy en
dia es la institucion que més dinero gasta en publicidad.

15.- ¢Lograron Fabra y su equipo darle una imagen de modernidad a una institucion
decimondnica?

-Si se hace una encuesta a nivel nacional, ocho de cada diez encuestados vincularan la
diputacion de Castellé al pasado, a précticas corruptas, colocodromo de asesores, Yy, sobre
todo, a Fabra. Por tanto, después de dos décadas de PP, la diputacion de Castelld y la
modernidad son incompatibles. Tendran que pasar muchos afios para lograr lavar su
imagen. Por lo visto Fabra y el PP han optado por el famoso dicho de “mas vale que hablen

de uno, aunque sea mal”....
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Entrevista a Vicent Borja

Vicent Borja, delegado de Levante de Castell6 (1991-2003) coincidiendo con el inicio y
el segundo mandato de Carlos Fabra en la Diputacion de Castellon

1.- ¢ En qué periodo de tiempo dirigié Levante de Castell6?

- Fui nombrado delegado en julio de 1991 y estuve al frente del periddico hasta febrero
de 2003.

2.- ¢Como fue su llegada para dirigir Levante de Castell6?
- llusionante.
3.- ¢Qué le llevod a aceptar el reto?

- Hacer un periodico para toda la provincia que reflejase la actualidad de sus

instituciones y con muchas expectativas de crecimiento.
4.- ¢ Qué objetivos le marcaron a usted y al diario entonces?

- La verdad es nadie de la empresa me marc6 ningun tipo de objetivo, pero era evidente.
El objetivo era posicionar el periédico en una zona de la geografia valenciana donde
nuestra presencia era testimonial hasta ese momento. Y lo hicimos con una clara apuesta
por la informacion cercana y la emanada por las instituciones, algunas de las cuales

estaban desatendidas.

5.- ¢Era viable un diario con reminiscencias valencianas en Castell6? ¢Le

condiciono ese aspecto a Levante de Castell6?
- La prueba de que era viable es que estamos a punto de cumplir 25 afios.
6.- ¢ Qué represento para la vida sociopolitica la llegada de Levante de Castell6?

- Ese fue el éxito de Levante de Castell6. Llegamos a una provincia con unos medios de
comunicacion anclados en tics decimononicos. Levante de Castello revolucioné la
prensa castellonense, eso es evidente. Empezamos a contar cosas que nunca antes se
habian contado. Daré s6lo dos ejemplos, pero son infinitos. Nunca antes de llegar

Levante-EMV a Castellé se habia encargado ningan periddico de considerar el palacio
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de la diputacion como un centro de generacion de informacion. Levante de Castell6 es
el primer medio de comunicacion que envia diariamente al palacio de la Plaga de les
Aules a un periodista encargado de sacar a la luz noticias de la diputacion. Hasta ese
momento, la prensa adocenada de Castellé se limitaba a reproducir las notas de prensa
que enviaba el gabinete de prensa de la institucion. Esa anécdota la recordé en mi
articulo publicado en el suplemento especial con motivo del 20 aniversario de Levante
de Castelld. Un buen dia, me Ilam¢ el jefe de prensa de la diputacion, el bueno de Paco
Pascual, para preguntarme por qué enviaba cada dia a un redactor a la diputacion.
“;Que cuando hay alguna cosa no te la hago saber yo?”, me preguntaba. El otro ejemplo
que dice mucho de como se hacian las cosas en Castelld es el de la Asamblea anual de
Caja Rural Credicoop. Fuimos los primeros en mandar a un periodista a cubrirla para

contar todo lo que alli se cocia y eso puso muy nerviosa a mucha gente.

7.- ¢Como recibe la sociedad castellonense, las instituciones y los politicos al nuevo

diario?

- Hubo de todo. Hay que tener en cuenta que Levante-EMV llega a Castell6 donde se
publicaban ya dos periddicos: el Mediterraneo, cuyas acciones estaban en su mayoria en
manos de los dirigentes del PSOE, y el Castellon Diario, controlado por el
empresariado castellonense, con el duefio de Porcelanosa, José Soriano, a la cabeza y
con un ideario que mas que conservador, habria que calificar de arcaico. Nosotros
aportamos aire fresco, pluralidad, independencia, rigor, modernidad... Eso a unos les
encanto, pero a otros les rompié muchos esquemas. ElI PSOE de la época, por ejemplo,
no podia entender que se recogieran con alardes tipograficos en las paginas de Levante
de Castell6 algunas denuncias del Partido Popular, entonces aun en la oposicién en la
diputacion y en todos los ayuntamientos importantes de la provincia excepto el de
Castelld. Rompimos esquemas —y eso también lo he dejado escrito en mas de una
ocasion- porque por ejemplo, éramos el diario de Carlos Fabra. Y lo fuimos hasta que
pasO de la oposicion al gobierno de la diputacion y empezd sufrir en sus carnes el

sinsabor de tener que soportar el acoso de un diario independiente.

8.- ¢ Cuanto tardo en consolidarse el diario?
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- Tardamos unos tres o cuatro afos en consolidar el producto y empezar a crecer. La
redaccion de 1995 era més del doble de la que me encontré cuando llegué a la

delegacion de la calle Zaragoza cuatro afios antes.

9.- ¢Cuales han sido los cambios sociales y periodisticos mas significativos del

diario en estas dos décadas?

- Los cambios han sido sobre todo tecnolégicos. Los mismos que acometieron las

administraciones, como la Diputacion.

10.- ¢Como funcionaron y de qué tipo fueron los cambios en el disefio, los
contenidos y la impresion en Levante de Castellon? Y ¢qué efecto tuvieron sobre la
sociedad local y sobre los otros medios de comunicacién castellonenses?

- Con Levante de Castell6 llegé el color a la prensa castellonense y obligamos a la
competencia a introducir cambios que deberian haber hecho hacia mucho tiempo. Los
disefios con los que salian diariamente Mediterrdneo y Castellon Diario estaban

superados desde hacia mucho tiempo en perioédicos como Levante-EMV.
11.- ¢ La evolucion tecnolodgica corrio pareja a la de la plantilla de redactores?

- Para ser mas exactos, el efecto de la revolucion tecnolégica que supuso para la prensa
castellonense la llegada de Levante de Castell6, pero, sobre todo, el efecto que tuvo en
la sociedad la llegada de una nueva forma de hacer periodismo, trajo consigo la
consolidacién del proyecto y el consiguiente crecimiento de la plantilla de redactores.

12.- ¢Qué aporto al periodismo Levante de Castell6 a la politica?

- Aporté modernidad, rigor, seriedad y sobre todo, independencia. Y asi se consolido el
proyecto. Cuando haces periodismo de forma independiente y sin ningin tipo de

ataduras, la sociedad a la que estas sirviendo te lo agradece y te lo gratifica.
13.- ¢Ha creado escuela? ¢ Es Levante de Castelld una cantera de periodistas?

- Sin ningdn género de dudas. Levante de Castell6 cre6 escuela y son innumerables los
periodistas que han pasado por la delegacién de la calle Zaragoza y hoy tienen cargos de

responsabilidad en otros medios o en instituciones o partidos politicos, los que han
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derivado a esa faceta su quehacer profesional. Podria dar muchos nombres, pero creo

que estan en la memoria de todos.

14.- Una de las maximas del diario es la independencia y primar la informacion.

¢Sintio la presion de los lideres politicos provinciales?

- Econdmico. La presion del todopoderoso presidente plenipotenciario de la diputacion
la sufrimos durante muchos afios. Ningun ayuntamiento con gobierno del PP osaba
contratar publicidad con Levante de Castellé cuando Carlos Fabra toco el pito a finales
de los afios 90. La presion era brutal. Los alcaldes se me encogian de hombros. El de
Castelld, José Luis Gimeno, por ejemplo, como no podia justificar de ninguna manera
que en su concurso de ayudas para promocionar proyectos culturales se le diera un afio
cinco veces mas subvencién a Mediterraneo, para regalar a sus lectores un llavero con
el escudo del CD Castellén que a Levante de Castelld, por un libro por fasciculos de la
Historia de la pintura castellonense (Pintores de Castelld, de Antonio Gasco), se limit6 a
decirme que no podia hacer otra cosa. Que estaba obligado a demostrar que estaba como
el que mas en la estrategia de castigo a Levante de Castelld. El llavero, por cierto,
reproducia en su reverso una maqueta del Carlos Tartiere y no de Castalia, porque la
empresa encargada de fabricar los llaveros carecia del troquel del estadio del Castellon

y el del Oviedo era el que mas se le parecia.

15.- ¢Se convirtio Levante de Castellé en un referente social?
- Yo creo que si. Y que lo sigue siendo.

16.- ¢ Es ahora maés plural la informacién castellonense?

- Sin ningln género de dudas. Desaparecié Castellon Diario, llegd EI Mundo y
Mediterraneo se deshizo de las ataduras de un consejo de administracion controlado por
los socialistas. Y Levante de Castelld sigue sin moverse un apice del lugar que vino a
ocupar a principios de los 90. De no ser por el diario, algunos de los casos negros de la
politica provincial o no hubieran salido a la luz o habrian quedado minimizados, como

ocurrio en otros medios locales.
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Entrevista a José Beltran
José Beltran. Delegado de Levante de Castell6

1- ¢ Qué experiencia profesional tenia cuando llegé a Levante de Castell6?

- Llegué en marzo de 1991. Antes habia estado como corresponsal de deportes en la
Cadena Cope y de alli pasé a Castellon Diario, en Deportes, compaginandolo con la
radio. En este tiempo he visto evolucionar las instituciones desde un lugar privilegiado.
El que me ha permitido asistir a la sucesion del gobierno socialista municipal, provincial

y autondémico por los sucesivos de color Popular.
2-¢Qué objetivos tenia el diario?

- Se nos vendi6 desde Valencia que el objetivo era consolidar la cabecera regional en
competencia con Las Provincias. Prensa Ibérica ya tenia su mercado en con Informacién
y quedaba éste. La forma de crecer de Levante-EMV era a través de Castellon y a los
pocos meses se consiguid el liderato que hasta entonces tenia Las Provincias. Al
convertir la cabecera provincial en regional, con la suma de Castell6n, se gan6 un
mercado, que a lo largo de estos afios ha ido creciendo, consolidandose y aumentando.
Entonces éramos mas decisivos, pero fue un empujén importante para dar a conocer

Levante a la sociedad de Castellén.

3- ¢Eraviable un diario con reminiscencias valencianas en Castell6n, le condicioné a

Levante de Castelld ese hecho?

- Tenia muchas reminiscencias valencianas. No era la cabecera mas comercial, porque
tenia esa vitola de valencianista, aunque aquel periédico no tiene nada que ver con el
actual. Salian muchas menos paginas locales y la distribucion (tematizacion en areas)
interna era distinta. No se abria con Castellén y mandaba mucho la informacion de la
Comunitat Valenciana, que se complementaba con la de Castellon. Ahora prima la de
Castellén y se complementa con la de la Comunitat Valenciana. Seguimos haciendo la
mejor informacion de la Comunitat que sale en la provincia, tanto en cantidad como en

calidad, pero ha pasado a un segundo plano en estos Gltimos afos.

4- ¢Hacia falta una alternativa a la hegemonia/monopolio informativo de los dos

diarios de referencia entonces en Castellén?
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- Francamente si, porque, aunque estaba Castellén Diario que cerro seis afios despues, si
que existia el monopolio de Mediterrdneo. Habia una forma distinta de hacer la
informacion. Hasta entonces no se entendia que hubiera un redactor dedicado a la
diputacion y habia otros conceptos. No es que ensefiaramos a hacer periodismo, pero si
que se abrieron otras posibilidades. Hemos contribuido a hacer un periddico abierto a la
sociedad, en el que todos los temas de la politica provincial han tenido un escaparate, sin
ninguna traba o sesgo informativo. Ademas, el diario ha aportado innovaciones
tecnoldgicas importantes como lo fue la aparicion de las primeras fotos en color en un
diario de la provincia. Ademas se le dio importancia al laboratorio de fotografia,
elemento para complementar la informacion, dado que las ilustraciones eran precisas para

el tipo de periodismo que haciamos. Si bien, habia otros modelos.

5- ¢Cémo reciben los castellonenses el diario? ¢Y no solo los castellonenses, los

politicos y las instituciones?

- Se recibi6 al nuevo diario con ciertas dudas, porque no era la primera aventura que se
intentaba, pero con el paso del tiempo Levante de Castell6 se ha ganado un crédito. Se
esta haciendo un producto en el que no se hipoteca la noticia por la publicidad. Y eso les
dio bastantes disgustos econdmicos a la empresa y en general a los redactores. Pero creo
que el gran éxito del diario que ha hecho que la cabecera de Levante sea asumido por la
sociedad. Creo que los que empezaron comprando aquel diario han apreciado el trabajo.
Vicent Borja, como delegado, fue el impulsor de aquella revolucidn periodistica de la
que hemos ido aprendiendo todos. Y a partir de ahi se cre6 una escuela de tratamiento de
la informacién en Levante que ha permitido que se hayan superado esas barreras de
reticencia contra el producto que viene de Valencia y la sociedad se ha dado cuenta de
que si alguien defiende los intereses de Castellon por encima de hipotecas publicitarias e
intereses politicos ha sido Levante de Castello.

6 - ¢ Cuanto tarda en asentarse un diario?

- En un especial del décimo aniversario de la cabecera en Castello, Borja escribio un
editorial en el que sefialaba que 10 afios en la vida de un periddico no son nada, pero si lo
son en la vida de las personas. Los que llegamos con poco mas de 20 afios hemos crecido

en la redaccion y entonces, diez afios después, el diario ya se habia asentado, al igual que
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su aportacion a la sociedad. Alrededor de esa celebracion, con el cambio de la cabecera,
que introdujo ya el nombre de Castell6 en valenciano y al pasar la informaciéon de
Castellon a la pagina tres se visualizo la apuesta del medio por la informacion local, de
forma visible. Ese fue el salto de calidad que marco la consolidacion, fijo el enlace entre
Castelld y el diario con la reivindicacion por bandera. Ese cambio de paginacion sirvio de
modelo que copiaron en Valencia y otros diarios de la cadena.

7 - ¢ Qué cambios sociopoliticos significativos contd el diario?

- Levante de Castell6 nace con alcalde (Daniel Gozalbo) y presidente de la diputacion
socialistas (Francisco Solsona), poco después, con las elecciones, se produce un cambio
en la alcaldia y en la diputacién, asi como en la Generalitat. Entonces se produce una
anécdota que protagoniza un destacado militante socialista que nos acusd de ser los
culpables de haber girado el panorama politico local. Dicho ahora sonaria a estrambdtico
0 marciano. Al tiempo, se produce el nacimiento de la UJI que también cambia la
sociedad castellonense. Ademas, en estos 22 afios se han ido produciendo otros cambios
importantes para la provincia como el desvio de la nacional 340 y el soterramiento de la
via del tren y la posterior llegada de El Corte Inglés. Ello permitio urbanizar un sector de
la ciudad y conectarla con la universidad. También se dio paso a otras infraestructuras

como el auditorio, una gran reivindicacion de este diario, y el aeropuerto.
8- ¢ Qué aportd Levante de Castell6 al periodismo local?

- Aungue parezca ahora algo normal el hecho de cubrir la informacion de la Diputacién
de Castell6 fue un cambio y obligé a los demas medios a incluir esa informacion.
Ademas el diario incorpord el color y un tratamiento infografico de las informaciones que
daba un aire nuevo a sus paginas, haciéndolas mas visuales y atractivas para los lectores.
Asimismo, incluimos la Calle de Enmedio como una cronica de sociedad menor, usando
la negrita, para acercar datos que no son para contar en una noticia con un titular a cuatro
columnas, pero que a la sociedad les interesa conocer. Al tiempo, se incorporaron géneros
como la entrevista y el reportaje. Todo ello, sin renunciar a lo propio de Castellén, como
las fiestas y las gayatas. Se ha abierto un poco la sociedad de Castellon al resto. Hay vida

mas alla de Castelldn y el diario se lo cuenta a sus lectores.
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9- ¢La independencia de Levante de Castellé tuvo un coste para el diario y si lo tuvo

de qué tipo fue?

- En efecto. Como muestra esta el caso Fabra, que surge en navidad de hace nueve afos.
En aquel momento estaba Joaquim Genis de delegado y yo de redactor jefe. Un dia nos
Ilama la responsable de gabinete de prensa de la Diputacion de Castelld, Esther Pallardo,
para hablar de la situacion, en el restaurante el Pairal. Alli, en una comida, Fabra nos dijo
textualmente que qué promocion o accion comercial podia patrocinar la diputacion a
cambio de que no contaramos nada del caso Fabra. Genis le respondié que nunca
negociariamos nada a cambio de sustituir el derecho a la informacién que era prioritario
para nuestros lectores. A partir de ahi cayd toda la publicidad de la Diputacion de
Castellé y de la mayoria de los ayuntamientos y empresas, que gobernados por el PP,
instados a ello por el entonces también presidente provincial del PP, Carlos Fabra nos
dijeron que tenian la orden de no contratar publicidad con nosotros. Y desde entonces el
diario paso por una etapa delicada, de la que ain nos resentimos, y que de no haber sido
por la rectitud y el apoyo de Levante-EMV y el editor por la informacién como Unico
objetivo nos habria podido pasar factura.

10-¢ Esta asegurado el espacio de Levante de Castell§?

- Me atreveria a decir que hacia falta la presencia de Levante. Se ha creado un habito y
una necesidad. El lector, la sociedad sabe que hay determinadas cosas que sélo te las
puede contar Levante de Castell6. Ese dia que pasa algo todos van a buscar esa noticia en
el diario. Eso sin menospreciar a otros comparieros de profesion, cuyos medios tienen
otro tipo de objetivos y méximas informativas, totalmente dignos, pero distintos a
nosotros. Por eso la sociedad nos busca y ha hecho posible la consolidacion del periddico

en este tiempo y para mas.

15- ¢El futuro del periodismo local, de la prensa de proximidad que representa

Levante de Castello, pasa por la red?

- El Periodismo impreso y el de la red son complementarios, pero pienso que tuvimos
todos demasiada prisa en volcar en la red todos nuestros contenidos para ser los primeros
y eso se ha convertido en una piedra en nuestro tejado, porque eso ha creado un habito de
consumo de informacion gratis. Ademas, a ello se ha sumado la crisis de modelo que es
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evidente y que hay una generacion nueva que acuda mas al ordenador que al quiosco. Sin
embargo pienso que la necesidad de informacién permitira encontrar vias para cobrar la
informacion. Es crear una linea como hacen en Estados Unidos. En todo caso no se puede
dejar desasistido ese campo online, que puede ser complementario del periodismo
tradicional. Pero el papel permitira leer noticias de forma mas relajada y ademas los
anunciantes aun son reacios a anunciarse en la red, prefieren el papel. En cualquier caso
creo que estamos asistiendo a una revolucion como fueron la industrial y la invencion de
la imprenta y tendremos (las empresas periodisticas) que adaptarnos a ella y aprovechar

las ventajas que nos proporciona.

- Lo proximo vende, interesa al lector que quiere conocer qué pasa en su entorno, por ello
el periodismo local esta vivo. En un mundo tan globalizado como el que vivimos todavia
cobra mas sentido el periodismo local. Lejos de cerrar se pueden abrir nuevas ventanas

con el nuevo mercado que abre internet.
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Entrevista a Joaquim Puig
Nombre: Joaquim Puig Ferrer

Cuestionario:
1.- Periodo en que coincidié con Carlos Fabra en la diputacion:

Desde 1995 hasta 1999, cargo que compaginé con el de alcalde de Morella, lo que me
permitia conocer las necesidades reales de un ayuntamiento, que, en lugar de encontrar
el apoyo de la diputacion, solo encontraba una maquina burocratica partidista, injusta y

absolutamente prescindible.

2.- ¢Son las diputaciones un instrumento administrativo necesario cuando ya

existen ayuntamientos y gobiernos autonémicos?

-No es en ningln caso necesario, y menos en la arquitectura del actual estado
autonomico, donde, entre ayuntamientos, gobiernos autonémicos y administracion
central, se cubren todas las necesidades administrativas de los ciudadanos. Las
diputaciones como la de Castell6 se han convertido en maquinas burocraticas sin
sentido, en las que podemos encontrar los peores ejemplos de caciquismo y de practicas

clientelares, impropias del siglo en el que vivimos.
3.- ¢ Que funciones deberia o debe jugar la diputacion?

- Deberia estar conformada por un consejo de alcaldes, que no suponga retribucion
alguna ni sobrecoste para las arcas publicas, sin, por supuesto, asesores, en el que
pudieran poner en comudn determinados servicios mancomunados. En definitiva, una
administracion para ayudar y buscar la colaboracion entre ayuntamientos para optimizar
Servicios y recursos y no un aparato politico disefiado para atacar a los ayuntamientos se

signo politico distinto.
4.- ¢ Qué papel cubrio la Diputacién de Castell en sus afios de portavoz?

- Se convirtid en una administracion polémica, caracterizada por un presidente
prepotente que anteponia los intereses personales y los de su partido, a los de la
provincia, como el tiempo se ha encargado de demostrar. Los ciudadanos y ciudadanas
de la provincia de Castellé tenemos que sufrir ahora el bochorno de ver a quien ha sido

307



presidente de la diputacion durante dieciséis afios, a punto de sentarse en el banquillo
para ser juzgado por trafico de influencias, cohecho y cuatro delitos de fraude fiscal. Un
presidente que se ha mantenido dieciséis afios al frente de la institucion por el apoyo
incondicional del PP en todos sus ambitos, desde Mariano Rajoy, quien no dudo en
definirlo como “ciudadano ejemplar”, pasando por Esteban Gonzalez Pons, Javier

Moliner y hasta el propio Alberto Fabra.

5.- ¢Cree que Carlos Fabra potencié la diputacion (su poder y funciones)? ¢Por

qué?

- Aparentemente, acaparé todo el poder politico como institucion, pero, en realidad, solo
era humo, ya que, con el tiempo, se ha demostrado que no fue capaz de impulsar
ninguno de los macroproyectos anunciados, ni de solucionar graves problemas como el
de los residuos, las plantas de purines y més recientemente el aeropuerto, que después
de dos afios y medio de su inauguracion, sigue sin recibir aviones. Eclipsé a las
conselleries, y luego fue incapaz de impulsar todo aquello que iba a hacer,
supuestamente, desde la diputacién. Lo Unico que prosperé durante su etapa como
presidente de la diputacion fueron sus ingresos, tal y como se ha encargado de destapar
durante todo estos afios, la Agencia Tributaria, un hecho del que tendra que dar cuenta

ante los jueces, en octubre.

6.- ¢Usb Fabra recursos propios de la diputacion para potenciar su imagen y la de

la institucion?

-La confusién entre lo publico y lo privado fue constante. Desde el minuto cero en el
que los socialistas empezamos a denunciar lo que considerabamos una incompatibilidad
clara, como era cobrar casi un millon de las antiguas pesetas (6.000 euros al mes),
manteniendo su chiringuito privado, solo recibimos represalias, con practicas
inadmisibles como mermar la capacidad de trabajo de los grupos de la oposicion y

atacando personalmente a las familias de los miembros de la oposicion.

7.- ¢Cambid la imagen de la diputacion tras el paso de Fabra por ella? ; Como, en

qué?
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- Basta preguntar a cualquier ciudadano en cualquier punto de Espafia para poder
responder a esa pregunta. La diputacion de Castell6 en estos momentos es conocida en
toda Espafia como ejemplo de colocodromo y caciquismo. En definitiva, una mala

imagen que acaba afectando a toda la provincia.

8.- ¢En ese cambio que papel jugé el gabinete de comunicacién/prensa?

¢Justificaba el gabinete el presupuesto que movia?

- Evidentemente, los recursos del gabinete de prensa se centraron en comprar
voluntades y en intentar amordazar a la prensa chantajeando con mas o menos
publicidad. Hay incluso sentencias que confirman estas malas practicas, como es el caso
de Radio Castellon, a la que los tribunales han dado la razén y ha advertido de la

ilegalidad que supuso, durante muchos afios, quitarle publicidad de forma injustificada.
9.- ¢Era necesario ese gabinete de comunicacion?

- Cualquier institucidon necesita un gabinete de comunicacién para hacer llegar a los
ciudadanos un derecho tan fundamental y recogido en la Constitucion como es el de la
informacion. Ahora bien, si ese gabinete se convierte en una suerte de comisarios
politicos cuya Unica funcion es amedrentar y amenazar a los periodistas criticos,
entonces, desde luego, no. Y se lo digo con conocimiento de causa, porque Soy

periodista y sé de lo que hablo.

10.- ¢Confundi6 o mezclé Carlos Fabra diputacion y partido (al ser presidente de

ambos)?

-Sin ninguna duda. Muchas de las decisiones de partido se tomaban en la sede de la
diputacion. Se puede decir que incluso las reuniones de partido se celebraban en el
palacio provincial, como la propia prensa se encarg6é de denunciar una y otra vez. De
hecho, al poco tiempo de acceder a la presidencia de la diputacion, la prensa se hizo eco
de una carta personal que Carlos Fabra le envié al entonces presidente del Gobierno
José Maria Aznar, en la que le facilitaba un listado de funcionarios en el Ministerio de
Fomento que, practicamente debian ser apartados de sus responsabilidades por su
supuesta vinculacion con el PSOE. Esa era la manera que tenia Fabra de aprovecharse

de la diputacién para fines partidistas.
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11.- (Mejoro la imagen de la Diputacion de Castellon y el papel institucional de

ésta tras el paso de Fabra por la institucién?
-Esté respondidaen la 7.

12.- ¢El carisma mediatico de Fabra superd la gestion de su gabinete de

comunicacion?

-Sin duda, la personalidad de Fabra eclipsé a su propio gabinete y, desgraciadamente, ha
dafado la imagen de la diputacion hasta el punto de que es conocida en toda Espafa por
los insultos de quien era su presidente y por la corrupcion. Sin embargo, Castell6 sigue
siendo una provincia con gente honrada, honesta, trabajadora que no tiene nada,

absolutamente nada que ver con el estereotipo que representa Fabra.
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Entrevista a Jesus Gil
Nombre: Jesus Gil

Cuestionario:
1.- Periodo en que coincidié con Carlos Fabra en la diputacion.
Legislatura de 1995 al 1999. Fue la primera legislatura de Fabra.

2.- ¢Son las diputaciones un instrumento administrativo necesario cuando ya

existen ayuntamientos y gobiernos autonomicos?

No, las Diputaciones son una rémora administrativa. Potenciar las administraciones
locales en cuanto a financiacion y competencias, junto con la creacién de entes
supramunicipales de ambito comarcal en aquellos territorios con municipios pequefios
que sean capaces de gestionar servicios publicos de forma conjunta responde mas

adecuadamente a una gestion eficaz y de proximidad.

Por otra parte, una revision a las competencias que la ley otorga a las Diputaciones es
suficiente para observar la superposicion de funciones con los ayuntamientos y con la
Generalitat (Ramon, te digo esto situandome en la época en la que fui concejal de mi
pueblo, hasta el afio 2007. Desconozco si se ha realizado alguna reforma de la ley de
bases de régimen local que clarifique el asunto, aunque pienso que no). Es necesaria una
simplificacion de estas estructuras que evite duplicidades, repartiendo las pocas
competencias propias entre ayuntamientos y conselleries. Necesariamente deben de

desaparecer.
3.- ¢ Qué funciones deberia o debe jugar la diputacion?

Su Unica funcion deberia ser prestar asistencia a los municipios, centrandose
especialmente en aquellos méas pequefios y con pocos recursos econdémicos y técnicos.

Esto queda a afios luz del uso que el PP ha dado a estas instituciones.
4.- ¢ Qué papel cubrio la Diputacién de Castell en sus afios de portavoz?

La diputacion, lejos del papel determinado por la ley y que he expuesto en la pregunta

anterior, se convirtio en el centro de poder politico de la provincia. Se convirti6 en la
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sede de la Generalitat en Castell6. Acaparé todos los recursos, suplantando
competencias de las conselleries en todos los casos. Esto no fue un hecho casual. Muy
al contrario, respondié a un plan trazado por Fabra de control absoluto del poder
politico en Castell6. Absolutamente todas las decisiones de inversion en cualquier
campo eran decididas en la Plaza de Las Aulas, reduciendo el papel de la Generalitat a

puramente testimonial.

Su funcion no tuvo nada que ver con la asistencia a municipios. Era un centro de control
desde el que el Presidente tejio toda su red clientelar que le permitié mantenerse 20 afios
en el poder. Muestra de ello fue la enorme cantidad de fondos publicos repartidos con lo
que denominamos “criterios digitales”, es decir sin la convocatoria de planes especificos
a los que los municipios pudieran optar en libre concurrencia e igualdad de
oportunidades. Muy al contrario, la asignacion directa de subvenciones se convirtié en
la tonica dominante. Era su forma repartir el dinero puablico. Pleno tras pleno se
aprobaban una cantidad ingente de convenios en los que se financiaban actuaciones en
determinados municipios, sin ningun criterio especifico. Esta forma de actuar le genero
un problema a PSOE a la hora de votar, ya que aleatoriamente se realizaba alguno con
un pueblo gobernado por este partido o los propios portavoces de los pueblos
beneficiados ejercian presiones para apoyar estos acuerdos con el argumento de que no
podian estar en contra de dinero para su municipio. De esta forma Fabra conseguia
descentrar la labor de oposicion del PSOE.

5.- ¢Cree que Carlos Fabra potencié la diputacion (su poder y funciones)? ¢Por

qué?

La potenci6 hasta limites insospechados, acaparando funciones que no le eran propias.
Difumind el papel de la Generalitat erigiéndose en dominador absoluto de las decisiones

politicas en Castelld.

Esta concepcion, en mi opinidn, responde a su manera de entender la politica y la vida.

Responde a su vision caciquil, heredada de sus familiares.

El por qué es muy evidente. La administracion mas proxima al ciudadano (votante para
el PP) son los ayuntamientos. Es donde se toman las decisiones rapidas que solventan
algun problema del ciudadano quién, ademas, conoce al politico de turno, ya que suele
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ser gente conocida en los pueblos. Es aqui donde la Diputacion puede ejercer una accién
directa sobre el votante, a través de la prestacion de algun servicio o favor. Por ello, la
Diputacion tiene un poder enorme en la manipulacion de personas a través de la accién
directa de los alcaldes o concejales. Este mecanismo fue perfectamente entendido y
utilizado por Fabra, lo que le permitié perpetuarse en el poder. Otra caracteristica
importante era el equipo del que Fabra se rode6é durante afios. Para que el modelo
funcione era necesario tener colaboradores dociles, con poca formacion y absolutamente
sumisos. Personas que tuvieran influencia en los pueblos derivada de su estatus politico,
que la Diputacion se encargaba convenientemente de potenciar. Asi aparecieron y
crecieron los Martinez, Campos, etc.

Otra cuestion bésica por la que potencié la Diputacion estd relacionada con la
posibilidad que esta ofrece de colocar personas y prestar favores profesionales. Tal y
como el propio Fabra reconocié “no sé a cuantos he colocado”. Potencid los
denominados organismos auténomos que eran verdaderas agencias de colocacion de
militantes y familiares. Destaca el Hospital Provincial, en el que se pagaron multitud de
favores personales a cambio de puestos de trabajo. Asi se tejio una red clientelar que, en
una provincia relativamente pequefia como Castelldn, aseguraba una cantidad de votos
elevada. Mediaticamente se ha puesto el foco en los asesores (evidentemente

exagerados), pero no se ha analizado la situacion que relato.

También interesante fue su politica de retribuciones a los diputados. En funcion de lo
critico que se era con su gestion, la oposicion veia modificado su sueldo. De partida, las
retribuciones estaban bien, pero recuerdo hasta dos modificaciones a la baja por segun
él decia publicamente en los plenos “meterse con el presidente y su familia”. Recuerdo
a diputados del PSOE, con la politica como Unica ocupacion, llorar antes de un pleno en
el que se aprobaba una reduccion de salario. Eran personas que llevaban toda la vida
viviendo de la politica, sin tener ninguna profesion. Ese dia llegaron a pedir perdon a

Fabra. Este era el nivel...

6.- ¢UsO Fabra recursos propios de la diputacion para potenciar su imagen y la de

la institucion?
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Esta era una préctica continua. Un ejemplo cuantificable puede ser analizar la revista
que publicaba la Diputacion y contar las veces que aparecia su imagen. Ademas, sus
apariciones en los medios eran diarias, repitiendo muchas veces la misma noticia. Aqui
cabe recordar toda la propaganda derivada de la politica de convenios con la
Generalitat. Era habitual salir cada dia anunciando la firma de un convenio millonario,
realizando ruedas de prensa en las que el conseller de turno quedaba borrado. Todo era
Fabra.

Interesante era la politica de propaganda a través de su gabinete de prensa. Con su
llegada, su presupuesto creci6 de forma exponencial, tanto en recursos como en
personal. Te pondria el ejemplo de la venta mediatica de los convenios singulares con la
Generalitat y su estrategia de promocion: primeramente se anunciaba una inversion
millonaria, después se hacia una rueda de prensa para presentar un anteproyecto del
convenio, a continuacion se hacia un acto de firma del protocolo y finalmente otro acto
con la firma del mismo. Se vendia hasta 5 veces la misma cosa, con el agravante de que,
como el tiempo demostrd, ninguno de ellos se llegd a ejecutar. La clave estaba en la
relacion de Fabra con el poder en Valencia. Le decian a todo que si para que él
presumiera de influencia, pero lo real es que nunca llegaron los miles de millones de
inversion prometidos. Eso si, la propaganda mediatica era perfecta. Ahora, afios

después, se puede valorar el teatro que todo aquello era.

7.- ¢Cambid la imagen de la diputacion tras el paso de Fabra por ella? ; Como, en

qué?
Si, derivado de la estrategia politico-mediatica que he relatado.

8.- ¢En ese cambio que papel jugd el gabinete de comunicacidn/prensa?

¢Justificaba el gabinete el presupuesto que movia?

En mi opinion, el gabinete de prensa estaba claramente desproporcionado para las
competencias que realmente la Diputacion debia de ejercer. De hecho, sus funciones
eran diversas. Tanto redactaban la revista de la Diputacién, como las noticias como
colaboraban con los alcaldes del PP para redactarles escritos y boletines municipales.
He de decir que no recuerdo perfectamente su estructura, por lo que no tengo la
dimension exacta de la justificacion del presupuesto que movia.
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Dentro de su estrategia, jugaba un papel clave y Fabra sabia que combinando una
adecuada politica mediatica propia con el férreo control de los medios de comunicacion
(bien sea debido a su tendencia editorial o a la distribucion de propaganda institucional)

su éxito estaba asegurado.
9.- ¢Era necesario ese gabinete de comunicacion?

Claramente no. Como he dicho, basandome en experiencias propias, se dedicaban a
funciones mas politicas que institucionales. Si lo dimensiono de esa forma no fue
debido a las necesidades de la institucidn, sino a su planteamiento de control de todo lo
que sucedia a nivel politico en la provincia. Recordemos una vez méas que la Diputacién
es la institucion mas efectiva para el control de votos y el tejido de redes clientelares a

través de las correas de transmision (y de proximidad) que son los Ayuntamientos.

10.- ¢Confundi6 o mezclé Carlos Fabra diputacion y partido (al ser presidente de

ambos)?

Evidentemente. La Diputacion no se concibié como un érgano representativo de todas
las opciones politicas, sino como un elemento de propaganda y control perfecto. En el
despacho de Fabra se celebraban reuniones del PP de forma habitual. Nunca se
diferencid entre el papel institucional y el partidista. Digo mas, incluso entre el papel
publico y privado de las acciones de Fabra como presidente y como administrador de
diversas sociedades privadas. No tenia dedicacion absoluta, ya que pidié al pleno la
compatibilidad para seguir ejerciendo sus actividades privadas como corredor de
seguros. Recuerdo perfectamente el pleno en que se debatid esta cuestion y como a
requerimiento mio de explicaciones al respecto (pienso que el PSOE no entr6 en la
cuestion, aunque no estoy plenamente seguro) el portavoz Victor Campos alegd que no
habia derecho a que una persona por dedicarse a la politica perdiera toda la clientela
hecha en su empresa durante afios. Era como decir que estaba alli como obligacién, para
salvar a la provincia, y no como servidor publico con los condicionantes que ello

acarrea. Esta situacion generaba una nebulosa en la gestion.
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11.- (Mejoro la imagen de la Diputacion de Castellon y el papel institucional de
ésta tras el paso de Fabra por la institucién?

Consigui6é en una primera época acaparar todo el protagonismo, duplicar los
presupuestos y explotar de manera exagerada la imagen. Todo ello, a mi entender, y
debido a la potenciacion del gabinete de comunicacion, consiguid llegar a la gente. Lo
que paso es que la Diputaciéon quedo en segundo plano, pasando el presidente a acaparar
todo el protagonismo. Después de esa primera fase, pasados unos afios, comenzé el
declive. Hubo un momento en que, ya con Fabra fuera del ente, hubo que proceder a
eliminar de los presupuestos todos los convenios fantasma firmados por las diferentes
conselleries para contentar a Fabra y que resultaron papel mojado. No se invirtieron ni
de lejos los millones que se prometian desde Valencia y que Fabra vendia aqui como el
final de la histérica discriminacion sufrida por Castellon. Fracaso estrepitosamente en
este campo. Todo ello combinado con la crisis econdmica, la mala imagen ante la
ciudadania de los politicos y la vision de la Diputacién como una entidad sin sentido y
que era un nido de enchufismo (ademéas de los famosos asesores y familiares de
personas del PP, cabe recordar la frase de Fabra de que él colocaba a quién queria y
dénde queria), acabd con la proyeccién de una imagen absolutamente negativa de la

institucion.

12.- ¢El carisma mediatico de Fabra superd la gestion de su gabinete de

comunicacion?

Sin duda. Con sus tentaculos extendidos en red por la mayoria de entidades publicas de
gestion y con sus contactos en empresas privadas, practicamente el trabajo de
comunicacion estaba hecho. Era raro el dia que no se generaban varias noticias en las
que él era el protagonista directo o indirecto, mas alld de lo que el propio gabinete

generaba.
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Entrevista a Enrique Navarro
1.- ¢Considera que las diputaciones son necesarias cuando existen otras

administraciones intermedias, como ayuntamientos o Generalitat?

-Evidentemente que no. Hay una serie de instituciones, como las diputaciones, que se
pueden prescindir de ellas. El funcionamiento de una diputacion que es capaz de gastar
mas dinero que lo que traslada a los ayuntamientos, que era el objetivo Unico de estas
instituciones, al ser coordinador de ayuntamientos cuando fueron creadas en el siglo
XIX. En el caso del modelo de la Diputacion de Castellon, cuando llegué habia una
situacion consolidada que favorecia el clientelismo, el caciquismo y reforzar la figura
del presidente que va intimamente ligada. Todo tras recibir una situacion saneada,
heredada del PSOE, donde se apostd por atender las necesidades de desarrollo de los
pueblos, para apostar por un modelo que hizo crecer el endeudamiento y a crecer en

sociedades al margen, para atender intereses.

2.- ¢Qué papel jugod el gabinete de prensa en la potenciacion de este modelo de

gestion?

- El gabinete era una piedra angular para potenciar la nueva estructura de la diputacion y
de la figura de su presidente. Dio cobertura a la figura de Carlos Fabra, que vivio
momentos politicos muy tumultuosos, porque estuvo imputado judicialmente. Los
medios sacaron a la luz las denuncias del sefior Vilar. Entonces el gabinete se ocup6 de
salvar este primer envite que afectaba a su presidente. El objetivo era enmascarar el
caso ante la opinién publica o reducir el impacto. En esos momentos se ocupd de
promocionar el proyecto del aeropuerto, al que se dedicaron muchos esfuerzos. En esos
momentos se ocupd de promocionar el proyecto del aeropuerto, al que se dedicaron
muchos esfuerzos. El proyecto aparecié conectado con la apuesta institucional por los
grandes eventos, que patrocinaba la institucion, desde la financiacion de eventos
taurinos, como la corrida de la Beneficencia con implicacion de los ayuntamientos o las
ferias de turismo. Eso era a lo que se dedico el gabinete de prensa, con lo que reforzaba

una imagen de la diputacion y de su presidente.
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Al margen de ello, el gabinete deberia recoger también las necesidades de comunicar de
los municipios a los que sirve y mostrar a la opinién pablica lo que hacen. Para ello

deberia poner el gabinete al servicio de los ayuntamientos, pero no fue asi.

3-¢Fabra uso recursos propios de la diputacion para potenciar su imagen y la de la

institucion?

- En una gestion tan personalista como la que hizo Fabra confundir lo privado con lo
publico era lo més sencillo. Yo, a veces, comenté que era amoral, ni siquiera inmoral. El
tenia conciencia de propiedad, por ello confundir la propiedad de la diputacion, con la
de su propia trayectoria familiar y personal era algo que al final él veia como normal.
Ante ello, el gabinete de prensa de la diputacion lo era del equipo de gobierno y éste era
de Carlos Fabra, por lo tanto la directriz de que desde el gabinete se potenciar lo suyo
(su figura) estaba claro. De todas formas ahi estan las hemerotecas y se puede
comprobar esa promocion de su figura, la del presidente, nunca se hablaba de la
diputacion, salvo que fueran casos en los que la noticia era negativa, cuando era
informacidn positiva, Fabra acaparaba la informacion. Ademas, tenia a su disposicion
las publicaciones que editaba la institucién, con el objetivo de potenciar su imagen,
como ocurria con Las Aulas, en la que nos dejaba un espacio para opinar, algo
excepcional, porque en las de Cultura y Servicios Sociales no teniamos esa posibilidad.

De ahi que se puedan considerar unas publicaciones hechas a su medida.
4- ; Cambid la imagen de la diputacion ante la gente?

- El poder mediatico es evidente y en ese sentido si. La gente pensaba que el
conseguidor era Fabra, no era Zaplana o Camps, ni siquiera Aznar cuando venia aqui.
Se potenci6 su figura (la de Fabra) de tal manera que el conseguidor o quien deberia de
pedir servicios a otra administracion era €l, a través de la diputacion. EI poder de la
Diputacion de Castellon no era comparable al de otras diputaciones. Por tanto, era una
gestion personal y lo que le pedias, aungque no estuviera dentro de las competencias de
la diputacion es evidente que se canalizaba a través de la institucion, que intermediaba.
Es evidente que si que se potencio la figura de Fabra y de la diputacion como

herramienta del presidente para llevar adelante sus contactos... Todo eso la gente lo
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captd y él lo exploté y los resultados electorales lo demuestran. Su imagen de
conseguidor si que calé. El era el medio y el fin.

5- ¢Vinculo la imagen de la diputacion a la del PP, que presidia?

- El no separ6 la gestion de ambos organismos, al menos esa es la imagen que traslado
al exterior. Su propia figura de gestion es unipersonal. Por ello, en su persona se
incluyen sus cargos de presidente organico del partido en la provincia y de la institucion
provincial. ElI asumia todos los poderes. Con los votos del partido en la provincia de
Castelld ejercia de equilibrio en los congresos de su partido y eran precisos para
gobernar el partido. Usé su peso politico y logré que algunos proyectos que considero
que supuso un desarrollo salieran adelante, como la ampliacion del Hospital Provincial,
pese a hacerlo con unos fondos que no eran para ello, pero él lo podia hacer porque

tenia ascendencia sobre el conseller de turno o en Madrid.
6 -¢UsO en su beneficio las nuevas tecnologias?

-Considero que él era el fin. Creo que si los responsables del gabinete de comunicacion
en algin momento le decian que debia hacer uso de un medio u otro, él si veia que

servia a sus fines lo aceptaba y los usaba, porque tenia libertada para decidir.
7 - ¢Y los recursos econdmicos?

- El no tenia problema para lograr que los medios de comunicacion potenciasen su
gestion. Por ello, no dudaba en destinar publicidad o ayudas a los medios afines y
castigar a quienes no lo eran. No sé si era él quien lo estructuraba, pero daba la orden de
a quien si y a quien no le debian llegar los fondos. Presentaba unos presupuestos,
algunas de cuyas partidas variaban, crecian, en funcion de sus intereses politicos,

porque el presupuesto es el mero enunciado de las prioridades politicas de un gobierno.

8 - ¢Ha mejorado ahora la imagen de la institucion o se queda en aeropuertos

vacios, trafico de influencias?

-. La diputacién sigue siendo la de Carlos Fabra, pese a que el nuevo equipo hace lo

posible para desmarcarse de esa imagen. La diputacion queda vinculada a temas como
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el aeropuerto o la imputacion de Fabra. Una imagen que deberia intentar cambiar el

equipo del nuevo presidente. Ahora la institucion no tiene el mismo impacto mediatico.
9.- ¢ Qué funciones deberia jugar la institucion?

- Lo que deberia hacer es escuchar las necesidades de los ayuntamientos y a partir de ahi
deberia cubrir los déficits y carencias de éstos, fomentar mancomunidades y servicios
para subsanar estas dificultades. Para ello deberia distribuir equitativamente los recursos
que percibe del estado. Y con el personal que tiene, suficiente y cualificado, sacar

adelante su tarea de atender a los pueblos.
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Entrevista a Josep Maria Pariella
Nombre: Josep Maria Pafiella

Cuestionario:
1.- Periodo en que coincidié con Carlos Fabra en la diputacion.

2003-2007

Va ser un periode politicament molt viu, ja que a I’aparicid de I’anomenat cas Fabra es
va unir també [D’inici de les obres de 1’aeroport de Castelld, dos successos que seran
molt importants ja que avangaven la visualitzacié de les dues caracteristiques més
intenses que adquiriria el govern del PP a nivell de tot el Pais Valencia: la corrupcio i el

malbaratament dels recursos.

2.- ¢Son las diputaciones un instrumento administrativo necesario cuando ya

existen ayuntamientos y gobiernos autonémicos?

No, en absolut. Per a trobar sentit a les diputacions cal anar al segle XIX, moment en
que es van crear. Cal pensar que tota Espanya era un pais mal comunicat i amb un
govern centralista i centralitzat; és per aquestes caracteristiques per les qual naixen les
diputacions; Espanya s’organitza en provincies i s’estableix un govern provincial: les

diputacions.

Avui les comunicacions han evolucionat, i la xarxa d’internet ha fet desaparéixer les
distancies; per una altra part I’organitzaci6 de I’Estat espanyol en comunitats autonomes
ha establert I’escal6 intermedi de I’administraci6. El manteniment de les provincies 1 de
les diputacions avui no solament és innecessari sind que és una duplicacié de serveis

que entorpeix i encareix 1’administracio.
3.- ¢ Que funciones deberia o debe jugar la diputacion?

Quan des de Compromis defenem la desaparicid de les diputacions sempre se’ns
contesta traient a la llum els serveis que dona al xicotets municipis. Com ja vaig
contestar a Rus, diputat a Les Corts i president de la diputacié de Valéncia, a més

d’alcalde de Xativa, “a les Diputacions sobren el president, els diputats i els enxufats”.
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L’administracio espanyola comenca en el nivell estatal, Gobierno i ministerios, segueix
amb ’autonomica, en el nostre cas Consell 1 Conselleries, 1 acaba en el nivell local
Diputacions 1 Ajuntaments. Si ens fixem el govern de 1’estat té un ingressos, en forma
d’impostos, taxes i demés amb el que crea el seu pressupost, a I’igual que el Consell 1
els ajuntaments. Perd no la Diputacio, el pressupost de la qual no té ingressos propis, ja
que només obté ingressos en base a les transferencies efectuades pels demés (a part

d’algun xicotet ingrés pels serveis que dona delegats pels ajuntaments)

I no té ingressos propis perque no té cap competéncia. Si la Diputacio, avui, fa alguna
tasca €s per delegacio dels ajuntaments, si li sumem el fet de que parlar d’un govern
provincial és també una fal-lacia, ja que no es prenen decisions que no siguen purament

de redistribuci6 de mitjans, quins funcié té? Cap. Es totalment prescindible.

Si que és real el servei que es dona als xicotets municipis, a nivell d’assessorament i
també la prestacio de serveis com el de bombers, perd aixo es pot conservar dependents
d’altres organismes. Cal pensar que existeix una delegacio del Consell 1 una Delegacio o

subdelegacio del gobierno en cada capital de provincia.

A més, el desenvolupament de la llei de comarcalitzacié podria millorar molt més

I’administracio dels recursos.
4.- ¢ Qué papel cubrio la Diputacién de Castell en sus afios de portavoz?

La promoci6 descarada del clientelisme en la redistribucié dels diners publics rebuts de

les altres administracions conjuntament a la de la figura del Fabra.

Si mirem els organismes dependents de la Diputacié jo puc parlar-ne més dels que en

vaig participar.

El patronat de turisme no mostra cap iniciativa ja que Fabra controlava totalment
I’empresariat i les associacions professionals representades. Recolzaven invariablement

tot el que ell deia i en les seues reunions mai es questiona el que proposava.

El patronat de I’Hospital funcionava exactament igual, ningli diu res, i sempre quan
replicava contestava el mateix Fabra amb extraordinaria violéncia verbal,

menyspreaments propers a 1’insult que motivava un silenci entre els professionals que el
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composaven. Ningi protestava davant d’un reconeixement extrajudicial de factures
milionari, al que se’m va contestar que si volia que deixarem sense medicines ni
xeringues els malalts, argument totalment invalid davant de la quantitat de diners de la
que parlavem i que s’havia gastat sense pressupost ni control. O arribar a aprovar un
pressupost que no se’ns havia facilitat, sense vore’l. Aix0 va ocasionar que en una

ocasio jo abandonés la reunio del Patronat, ja que era un engany.

5.- ¢Cree que Carlos Fabra potencié la diputacion (su poder y funciones)? ¢Por

qué?

Carlos Fabra efectivament va potenciar la diputacio, prenent decisions que anaven molt
més enlla de les seues competencies, per exemple 1’aeroport de Castello. Era la manera
de promoure la imatge propia, i la dependéncia clientelar que des d’ella s’irradiava. Ell
mateix va dir alguna cosa semblant a “he colocado a centenares de personas”. Carlos
Fabra va ser, a part d’'una persona amb un poder politic il-limitat, també una imatge
molt potent, exaltada per una premsa comprada des de la diputacid, que no un politic
capag d’analitzar les mancances de “la seua provincia” i fer una planificacié de millora
economica, social ni cultural. Recorrerem moltes vegades a la imatge de I’aeroport, pero
és la que millors explica com era Carlos Fabra; un projecte dut a terme sense una analisi

de necessitat ni molt menys de viabilitat, un “bluf”.

6.- ¢Usb Fabra recursos propios de la diputacion para potenciar su imagen y la de

la institucion?

Indubtablement. Fabra va utilitzar els diners de la diputacié per a fer la seua politica
personalista; a nivell politic era clarissim; la mostra més clara és la poblacié del
Vicepresident Francisco Martinez, Vall d’Alba, d’on era alcalde 1 on anaren inversions

maltiples, mostra no tant del poder de Martinez sin6 de la del seu valedor, Fabra.

Un altra mostra més de com podia determinar els seus interessos la finalitat dels diners
publics el trobem també en la correguda de la Beneficencia. Fabra estava introduit en el
mon tauri 1, a més de tenir 1’escola taurina on col-locava persones fidels al seu front,

tant a nivell politic com técnic, organitzava anualment una correguda amb motivacio
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benéfica que era forgosament financada pels municipis de Castelld, als quals la
Diputaci6 donava entrades a canvi de diners, col-laboracié obligatoria i que
descomptava el seu valor de les transferéncies que havia de fer als ajuntaments de
partides com, per exemple, les multes de transit que recapta la corporacio provincial. La
majoria dels Ajuntaments regalaven les entrades forma part, de manera més o menys
for¢ada, de la cadena clientelar de Fabra. Els costos d’aquest esdeveniment eren molt

més del doble de I’aportaci6 que es feia a I’associacio elegida per ell mateix.

També la col-laboracié economica amb la premsa estava marcada per la seua postura
respecte a Carlos Fabra i la diputacid es contactava la premsa amiga, (crec recordar una
dendncia de la SER per un tractament discriminatori en relacié al repartiment dels

recursos publics).

7.- ¢Cambid la imagen de la diputacion tras el paso de Fabra por ella? ; Como, en

qué?

La imatge si; Carlos Fabra la va potenciar i amb ella la seua propia figura. Va cobrar

molta més presencia publica. Crec que aix0 queda clar amb les contestacions anteriors.

8.- ¢En ese cambio que papel jugd el gabinete de comunicacion/prensa?

¢Justificaba el gabinete el presupuesto que movia?

El gabinet de premsa va canviar en el periode que vaig ser diputat va deixar el carrec
Vicent Farnos 1 va entrar Esther Pallardo que a 1’hora era parella sentimental de Carlos
Fabra i va comengar una linea de control dels mitjans de comunicacié de Castellé en

mig de I’esclat del “cas Fabra” que no va aconseguir.
9.- ¢ Era necesario ese gabinete de comunicacion?

No estava justificat el pressupost i la finalitat de control dels mitjans de comunicacio.
Tota institucio té una part dedicada a la comunicacid i la promocio, pero en la diputacié

de Castell6 era desmesurada els recursos economics dedicats i per les actuacions.

10.- ¢Confundi6 o mezclé Carlos Fabra diputacion y partido (al ser presidente de

ambos)?
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La persona de Fabra estava per damunt de la institucié i per damunt del partit. Tota la
seua actuacio era personalista i havia una total permeabilitat entre el partit, la diputacio i
la seua persona. En els actes institucionals era impossible saber si eren de la diputacié o
del partit. La seua imputacio en I’anomenat cas Fabra, ho demostra. Inclds la sentencia
que no el qualifica de culpable dels delictes de trafic d’influéncies, deixa oberta aquest

possibilitat, més encara amb el recurs del fiscal al respecte.
La diputacié era patrimoni personal de Carlos Fabra.

11.- (Mejoro la imagen de la Diputacion de Castellon y el papel institucional de

ésta tras el paso de Fabra por la institucién?

Jo diria que en un principi si. De prompte tots se n’adonaren de que existia la diputacid
i, sobretot, de que hi havia un president d’aquesta institucid. Perd aquesta imatge va
canviar amb la imputacié de Fabra i el fracas de tots els seus projectes; Fabra, en acabar
el seu perllongat mandat, no ha pogut presentar cap projecte important per a Castell6
acabat i funcionant. Es allo que vérem en un programa de TV: es preguntava a la gent si
Fabra havia fet moltes coses i tots deien que si, perd quan se’ls preguntava si en podien

citar una, ningu sabia que dir.

12.- ¢El carisma mediatico de Fabra superd la gestion de su gabinete de

comunicacion?

Fabra no permetia que ningu li marcara la linia a seguir; era ell qui manava en totes les
coses. Tant en les intervencions en plenari com en les declaracions a premsa mai es va
contenir, menyspreament 1 insults estaven a 1’ordre del dia. No crec que aquesta imatge

fora un consell del seu gabinet.
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Entrevista a Francesc Colomer
Nombre: Francesc Colomer

1.- Periodo en que coincidié con Carlos Fibra en la Diputacion de Castellon.

- Como portavoz del Grupo Socialista en la Diputacion de Castello en el periodo 2007-
2011,

2.- ¢Son las diputaciones un instrumento administrativo necesario cuando ya

existen ayuntamientos y gobiernos autonomicos?

- Considera que existen otras instituciones y administraciones cercanas a los ciudadanos
que pueden ejercer de forma mas directa, sin intermediaciones, la funcion que la ley
otorga a las diputaciones provinciales. Pienso que son estas instituciones las que se
deberian de potenciar de acuerdo al marco legal que permite la ley reguladora de las
administraciones publicas. Al tiempo que considero que las diputaciones provinciales
deben desaparecer, porque son unas administraciones que se crearon en el siglo XIX,
para atender a los ciudadanos de la periferia que quedaban fuera del alcance de un
Estado centralista, ya no cumplen ese papel, se ha superado esa situacion con los
procesos descentralizadores llevados a cabo durante las legislaturas transcurridas en este
periodo democratico. Unas instituciones que por su funcionamiento gastan méas dinero
del que deberian trasladar a los ayuntamientos, que son las administraciones a las que
debe tutelar, no tienen sentido. Y més cuando existen delegaciones de los gobiernos
autonomicos y del Estado en las provincias. Lo Gnico que hacen es consumir recursos y

generar burocracia.
3.- ¢ Que funciones deberia o debe jugar la diputacion?

- Considero que fundamentalmente los responsables de estas instituciones, si es que se
siguen manteniendo, deberia oir, atender las peticiones de los ayuntamientos para
subsanarlas. A partir de esa base deberian llevar adelante politicas activas de
colaboracion, como la mancomunidad de servicios que permita abaratar costes por el
mantenimiento o contratacion de determinadas infraestructuras higiénico-sanitarias, de

comunicacion, de transportes, 0 servicios que, sufragados individualmente por los
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consistorios, les resultan onerosos. En ese contexto es importante que las diputaciones

recojan las necesidades municipales y busquen férmulas para satisfacerlas.

4.- ;Cree que Carlos Fabra potenci6 la diputacion (su poder y funciones)? ¢Por

qué?

- Lo intento, pero lo hizo a base de asumir actuaciones impropias de la institucion, lo
que le llevo a sustituir el papel de las conselleries de la Generalitat Valenciana. Se
convirtio en el gestor de los presupuestos que esas conselleries destinaban a los
municipios castellonenses y logré convertirse asi en la persona con la que los alcaldes
tenian que negociar, lo que le doté de un mayor poder. Con ello, lo que hizo fue reforzar
su papel de interlocucion con el Consell y consolidar una red clientelar, derivada del
reparto de ayudas y subvenciones. Y gan0 en peso politico en la estructura del PP

provincial, al aglutinar en su persona la presidencia de ambas.

5.- ¢Us6 Fabra recursos propios de la diputacion para potenciar su imagen y la de

la institucion? (¢ hubo clientelismo mediatico?)

- Realiz6 una gestion muy personalista en la que confundié en muchos momentos lo
privado con lo publico. Algo que era amoral porque tenia la conciencia de que la
diputacion era de su propiedad, de ahi que confundir y mezclar lo publico con lo
privado lo viera normal. Por ello, entendié también que el gabinete de comunicacion,

encargado de proyectar y comunicar la imagen institucional era del equipo de gobierno.

7.- ¢Cambid la imagen de la diputacion tras el paso de Fabra por ella? ; Como, en

qué?

- Lo que es cierto es que el poder mediatico que tuvo la diputacion en su etapa era
evidente. Nos guste 0 no si que cambi6 la imagen de la institucion. Hasta el punto de
que la gente tenia la creencia y el convencimiento de que el conseguidor era Fabra y no
Zaplana. Se trasladé la idea a la sociedad de que todo pasaba por la diputacion, lo que
aumentaba y reforzaba el poder de la misma, que no era comparable con el que tenian
otras administraciones. Era un poder grande y Fabra ejercia de intermediario entre la

Generalitat y los municipios y la sociedad civil.
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8.- ¢En ese cambio que papel jugd el gabinete de comunicacion/prensa?
¢Justificaba el gabinete el presupuesto que movia?

- El gabinete potencio6 esa figura de Fabra como el intermediario capaz de conseguir
resolver los problemas de la provincia. Se puede afirmar que el gabinete fue un
instrumento del gobierno provincial y de su presidente para lograr sus objetivos y ese
éxito en la comunicacion se tradujo en los resultados electorales, en forma de victorias y
mayorias, logradas por el PP. Desde ese punto de vista podriamos decir que si
justificaba el presupuesto que, era repartido en distintas partidas que se iban
suplementado, manejaba el gabinete de comunicacién, pero no de cara a la funcion de

divulgar y transparentar la gestion corporativa que debe cumplir este estamento.
9.- ¢Era necesario ese gabinete de comunicacion?

- Un gabinete de comunicacion es necesario para dar cumplimento al principio de
publicidad de la gestion institucional y de acercamiento de la misma a los ciudadano,
aunque con el planteamiento que funcionaba el de la etapa Fabra no era el deseable. Era
un gabinete personalista, que se ocupaba de potenciar la figura de su presidente y
ningunear la gestion de la oposicion. Tampoco cubrié el papel de dar voz a los
ayuntamientos que no disponian de los recursos necesarios para comunicar su gestion a

la provincia.

11.- (Mejor6 la imagen de la Diputacion de Castellén y el papel institucional de
ésta tras el paso de Fabra por la institucién?

- Creo que no, aungue inicialmente la doté de actividad y generd grandes expectativas
con la puesta en marcha de proyectos, que superaban sus posibilidades porque
correspondian a otras esferas administrativas, con el tiempo se ha demostrado que la
vinculacion de la imagen de la diputacion a su lider Carlos Fabra, imputado y con varias
causas judiciales pendientes, acab6 por proyectar una imagen negativa, de corrupcién y
uso clientelar de los recursos, como €l mismo se encargd de destacar al decir que
cuando alguien le pedia algo, [lamaba al politico de turno para encargarle una solucion y

la obtenia.
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12.- ¢El carisma mediatico de Fabra superd la gestion de su gabinete de

comunicacion?

- Se puede afirmar que si, porque aunque el gabinete de prensa era el encargado de
negociar con los medios de comunicacion y los periodistas, las apariciones de Fabra en
actos publicos acababan por propiciar noticias que ocultaban las propias de los actos en
los que participaba. Su dialéctica dificultaba la capacidad del director de comunicacion

para controlar los tempos de sus apariciones ante los medios de comunicacion.
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